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GiYiM MAGAZALARINDA MARKA KiMLIiGI iLE iC MEKAN TASARIMI ARASINDAKI iLiSKi
VE GUNCEL BiR MARKA UZERINDEN DEGERLENDIRME

Atlihan Onat Karacah

Bu ¢alismada, perakende tasarimmda marka kimligi degerlendirilecektir. Bu dogrultuda,
oncelikle kimlik ve imaj kavramlar1 tanimlanacaktir. Kurumsal kimlik, marka kimligi,
kurumsal imaj ve marka imaji1 kavramlar1 ve bunlarin birbirleri ile iligkileri, iletisim bilimi
acisindan degerlendirilecektir. Marka kimligini, marka imajma doniistiiren anlam aktarim
unsurlar1 siralanacaktir. iletisim ve mimari kapsamlar1 baglamak adina, marka kimliginin
magaza i¢ mekan tasarimina etkileri agiklanacaktir.

Marka kimliginin diger anlam aktarmm unsurlarin tasarimmda yapildig1 kadar i¢ mimari
anlamda da yorumlanmasi gerekliligi, magaza konsepti iizerinden vurgulanacaktir. I¢ mimari
anlam aktarim unsurlar1 olarak; cephe, vitrin, plan semasi, malzeme, renk, aydinlatma ve
donatilar siralanacaktir. Adi gegen tasarim elemanlarinin ve bunlara ilisgkin diger tasarim
kararlarmin, miisteri ilgisi iizerinde biiyiik etkisi vardir. Ciinkii giiniimiizde, triinler degil;
anlamlar tiiketilmektedir. O halde, dogru tasarlanmis anlam aktarim unsurlarinca iletilecek
dogru mesajlarin, deger bigilemez miisteri sadakati olusturacagi aciktir.

Sonugcta, ¢agdas bir marka secilerek, siralanan anlam aktarim unsurlar1 iizerinden marka
kimligi ve magaza tasarimi anlaminda irdelenecektir. En sonda da marka kimligi ve magaza
tasarimi lizerinden iletisim ve iI¢ mimari alanlar1 igin oneriler gelistirilecektir.

Anahtar Sozcikler: Marka kimligi, I¢ mimari, Perakende tasarimi, Magaza tasarim,
Magaza konsepti
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ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN BRAND IDENTITY AND INTERIOR DESIGN IN CLOTHING STORES
AND EVALUATION OVER A CONTEMPORARY BRAND

Athihan Onat Karacah

In the present study, the effects of brand identity on retail design will be considered.
The identity and image entities will be introduced. Corporation identity, brand identity,
corporation image, and brand image conceptions and their interactions will be explicated in
communication terms. Sense delivering elements, which transform brand identity into brand
image, will be listed. The must-be-considered effects of brand identity on interior design as a
sense delivering element will be explained in order to link communication and architecture
terms.

The importance of abstracting brand identity articles into interior design as much as the
other designed sense delivering elements such as graphic and advertisement will be stressed
through shop concept. Interior design elements will be listed as fagade, shop window, plan
scheme, materials, color, lighting, and fittings. Mentioned design paraphrases and surrounding
facilities have considerable impact on consumer attention. This is because; modern client
consumes senses, not the goods. Therefore, correct messages delivered through correctly
designed sense delivering elements will provide invaluable consumer loyalty.

Finally, a contemporary brand will be selected. Its brand identity and store interior
design approach will be analyzed through listed sense delivering elements. In the end,
suggestions for both terms of brand identity and store interior design will be listed.

Key Words: Brand ldentity, Interior Design, Retail Design, Shop Design, Shop Concept



1. GIRIS

Caligmanin bu boliimiinde tezin amaci, kapsami ve yontemine deginilecektir.
Ozetle, tezin amaci, marka kimliginin magaza tasarimi iizerinde etkilerini
incelemektir. Tezin kapsami, yine marka kimligi ve magaza tasarimi ile
smirlandirilmistir. Yontem olarak; literatiir tarama, kigisel goriisme ve mekan analizi

calismalar1 yapilmastur.

1. 1. Tezin Amaci

Giiniimiiz kosullarinda tiiketici 6niinde sasirtict derecede ¢ok alternatif varken,
farklilagarak 6ne ¢ikmak her marka i¢in hedeflenen bir olgudur. Segkin bir yer
edinmek isteyen markalar; paydaslarina, yani ¢alisanlarina, tedarikgilerine, bayilerine
ve en oOnemlisi misterilerine kendilerini ifade ederken bu prensibi izlerler.
Markalarm kendilerini ifade edis bi¢gimlerinde kullandiklar1 6geler marka kimligini;
paydaslarm markaya yiikledikleri anlamlar ise marka imajini olusturur. Her marka,
kendini dogru ifade etmeyi ve paydaslarinin zihinlerinde seckin bir noktada

konumlanmay1 arzular.

Bu amagcla birtakim anlam aktarim 6geleri kullanilmaktadir. S6z gelimi, bir
giyim markas1 i¢in anlam aktarimi, iirlinler, reklamlar, paketler ve magazalar
tizerinden gergeklesir. Bu 0gelerde saglanacak 6zgiinliik, marka igin farkl bir alg1
olusturacak ve marka hedefledigi imaja yaklasacaktir. Bunlardan en onemlisi ve
calismanin asil unsuru olan magazalarda, dogru anlam aktarimi i¢in, marka
kimliginden birtakim 0&geler analiz edilerek mekan tasarimi baglaminda
yorumlanmalidir. Ancak bu bi¢gimde, anlam aktarim araci olan magazalar, marka igin

dogru bir bigcimde kullanilmis olurlar.

Bu ¢alismanin amaci marka kimligi ve magaza tasarimi arasmdaki iligkiyi

irdelemek ve giincel bir 6rnek iizerinden degerlendirmektir.
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1. 2. Tezin Kapsamm

Calismanin kapsami, giyim magazalarinda marka kimligi etkisi ile smirhdir.
Bu baglamda, marka kimligi tanimlanmis; marka kimliginin magaza tasariminda
dogrudan etkili oldugu konsept olgusu incelenmis ve magaza tasarimi konusunda
Ozellesmis mekan tasarim kriterleri derlenmistir. Daha sonra gilincel bir marka
secilerek, marka kimligi kavramlar1 ve magaza tasarim ilkeleri acgilarindan

degerlendirme yapilmigtir.

Marka kimligi olgusu incelenirken; kurumsal kimlik, kurumsal imaj, marka
kimligi ve marka imaji1 kavramlar1 tanimlanmig ve bu kavramlarin birbirleri ile
iliskileri degerlendirilmistir. Marka kimliginin gorsel tasarim ogelerine etkisi
incelenirken, Once grafik tasarimmda marka kimligi ele alinmistwr. Magaza
tasarimmda marka kimligine genel olarak deginilmis ve marka kimligi dogrultusunda
gelistirilmesi gereken magaza konseptinden sz edilmistir. Bu dogrultuda magaza
tasariminda i¢ mekan ve dis mekan bilesenleri irdelenmistir. D1 mekan bilesenleri;
magazanin konumu, cevresi, cephesi, vitrini ve girisi ile; i¢ mekan bilesenleri ise
dolasim plani tipleri, satig alanlari, satisa destek alanlarin tanimi ve iliskisi ile
smirlandirilmistir.  Tasariminda etkin rol oynayan unsurlardan malzeme, renk,
aydinlatma ve donati tasarimlari, “magaza tasariminda cevresel bilesenler” basligi
altinda toplanmis ve incelenmistir. Havalandirma, iklimlendirme, ses sistemleri,
yangim ve giivenlik dnlemleri gibi binaya iliskin alt sistemler ise tez kapsam1 disinda

tutulmustur.

Giincel bir 6rnek olan Yargict markasinin segilmesinde, hedef kitlesinin ilgisini
cekmek icin liriinlerinde ve aligveris cevrelerinde yakaladiklar1 0zgiin ¢izgi ve
markanin benzerleri i¢in tasarim anlaminda Ornek teskil etmesi gibi unsurlar etkin
olmustur. Mekan ¢alismasi i¢in Yargict markasmin Nautilus AVM, Capitol AVM,
Cevahir AVM ve Nisantag1 magazalari tercih edilmistir. AVM magazalari, miisteri
kitlesi agisindan belirli yogunlukta olan merkezlerden se¢ilmistir. Nigantagi magazast
ise, markanin en eski magazasi olmast ve AVM dis1 magazalarina 6rnek olmasi
acisindan tercih edilmistir. Markanin giyim magazalar1 digindaki diger iki tipi olan
aksesuar magazalar1 ve yeni siniflandirilan ayakkabi ve canta magazasi tez kapsami

disinda tutulmustur.
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1.3. Tezin YOntemi

Bu c¢aligmada literatiir tarama, kisisel goriisme ve mekan analizi yontemleri

izlenmistir.

Literatiir tarama yonteminde, marka kavramlar1 ve magaza tasarimi iizerine
yazilmis tezler, kitaplar, makaleler siireli yaymlar incelenmistir. Ayrica bu konularin
gectigi internet sitelerinden yararlanilmistir. Kigisel goriisme yonteminde, Yargici
magazasinin Bomonti/Sisli’deki genel merkezinde, ¢alisanlarindan Planlama Miidiirii
Sami Magriso ve Mimar Selin Ers ile bir araya gelinmistir. Oncesinde, magaza
yetkililerinin cevaplamasi istemi ile Ek-1’deki anket hazirlanmistir. incelemek iizere
secilen magazalarin konsept gelistirme stratejisi ve planlarma dair veriler, markanin
mimarmdan edinilmigtir. Mekan analizi yonteminde ise, markanin Nautilus AVM,
Capitol AVM, Cevahir AVM ve Nisantagi magazalari, dig mekan ve i¢ mekan
bilesenleri ile c¢evresel Dbilesenler acilarindan yerlerinde incelenmis ve

fotograflanmigtir.

Marka kimligi kavramlarmin irdelendigi, ¢calismanin 2. kismi, gorsel tasarim
Ogelerinde marka kimligi etkilerinin irdelendigi ¢aligmanin 3. kismi ve magaza
tasariminda ¢evresel bilesenlerin irdelendigi ¢alismanin 4. kismi literatiir taramasi
yontemi; 6rnek marka ve magazalarinin incelendigi ¢aligmanin 5. kismi ise literatiir
tarama, kigisel gorlisme ve mekan analizi yontemlerinin her (gl izlenerek

hazirlanmustir.
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2. MARKA KiMLIiGIi KAVRAMLARI

Marka kimligi; marka imaji, kurum kimligi ve kurum imaj ile birlikte
tasarimcinin  farkinda olmasi gereken halkla iliskiler kavramlarindandir. Bu
kavramlar, kurumun amaglar1 dogrultusunda kendi i¢in gelistirdigi tanimin kamuoyu
tarafindan ayn1 bigimde algilanmasini amacglayan faaliyetler biitiinii olup,

tasarimcinin da bilmesi gereken unsurlardir.

2.1. Kimlik ve imaj Kavramlar

Kimlik, herhangi bir varligi tanimlamaya yarayan 6zellikler bituntdir. S0z
konusu varligm farklilagsmasini saglayan her tiirlii belirti ve niteliklerin toplami
kimligi olusturur. Cevremizdeki her seyi anlamli bir cergeve olusturmak iizere
secmek, ayiklamak, organize etmek ve yorumlamak i¢in kullanilan yontemler biitiinii
ise algidir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009). Bir kimligin bagkalarinca algilanis
bicimine de imaj denir (Sekil 2.1) . Baskalarmin zihninde olustugu i¢in imaj, sahibi
tarafindan yonlendirilemeyen bir olgudur. Algilayan bireylerin diinya goriisii,
kiiltiirel ge¢misi, yasam tarzi, psikolojik durumlar1 ve tercihleri gibi pek ¢ok etken
degisken oldugu icin, ayni kimlikten ortaya ¢ikan imajlar da oldukga ¢esitlidir. Sade
bir tanim ile kimlik, bir varligin kendisini nasil ifade ettigi iken; imaj onun

baskalarinca nasil algilandigidir.

(Cagdas insanin karsilastigr temel sorunlardan biri, toplumun onu nasil
algiladigidir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009). Yapilar1 geregi canli birer varlik olan
kurumlar ve markalar i¢in ayni durum s6z konusudur. Kimlik, kurum ve markaya ait
bir kavram iken; imaj, paydaslarin (calisanlar, ortaklar, miisteriler vb.)

kontroliindedir.

Kimlik Alg Imaj

Sekil 2.1. Kimlik, alg1 ve imaj kavramlar1



2.2. Kurum Kavramlan

Kurumlar, paydaslar1 ile dogru bir iletisim kurmak ve rakiplerinden
farklilagmak i¢in nasil algilandiklar1 konusunda dikkatli davranirlar. Algiyr ortaya
cikaracak kimliklerini olustururken de kendilerini ifade etmek konusunda son derece
hassas davranirlar. Gunimuzde; kurumun “biz kimiz?” sorusuna yanit olarak ortaya
koymak istedigi kurumsal kimlik, dogru algilar olusturmak adina, profesyonellerin

kontroliine birakilacak kadar dnemsenmektedir.

2.2.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik; kurumun kendini nasil tanimladigidir. Baska bir deyisle,
kurumun kendini sunma bigimidir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009). Kurumun kendini
tanimlamak i¢in kullandigi semboller, terimler ve terminolojidir (Dowling, 1994).
Kurumsal kimlik; kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal felsefenin
butint oldugu kadar tiiketici i¢in de logo, renk, amblem gibi gorsel tasarim
unsurlaridir (Okay, 2000) (Sekil 2.2).

Kurumsal Kimlik

[ I 1 1
Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal
lletisim Davranis Felsefe Tasarim

Sekil 2.2. Kurumsal kimligin bilesenleri

Kurum kimligi; kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal tasarim ve
kurumsal iletisimin toplam1 olduguna gore, kimligi ortaya koymak adina bu 6geleri

tanimlamak gerekmektedir:



e Kurum felsefesi; kurum tarafindan benimsenen degerler, kurumun
tutumlari, inanglar1 ve normlaridir.

o  Kurumsal davranis; Kurumun Urin, hizmet ya da sunumunun kalitesi,
calisanlarina uyguladig: iicret politikasi ve sosyal sorumluluk projelerine
katilim sikligidir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009).

o  Kurumsal iletisim ise kurumun yaymladig1 her tiirlii reklam, ilan, duyuru
vb. medya gibi kurumsal iletisim &geleri araciligr ile kurum kimliginin
paydaglara resmi ya da gayri resmi aktarimidir. Bu aktarim ¢ogu zaman
medya ile gerceklesmektedir. Kurumsal iletisim, bilingli bir sekilde
profesyonellerce yonetilirse olumlu firma imaji olusturmada etkin rol oynar.

e  Kurumsal tasarim, Isletmelerin goriinen kimligidir. Kurumsal tasarim,
kurum kimliginin temel 6zelliklerinin grafik tasarim ve i¢ mimarlik gibi
gorsel alanlardan yardim alarak tasarima uygulanmasidir (Melewar ve
Saunders, 1999). Kurumsal kimlik 6geleri olan isim, sembol, renk, logo,
tipografi, slogan; kurumsal dizayn gergevesinde tasarlandiklarinda kurum
acisindan daha etkin sonuglar elde edilir. Kurumsal tasarim; kurumun kendini
gorsel olarak ifade etme bicimidir. Bu baglamda tasarlanan her tiirlii yazi,
renk, mimari tasarim ve mekan tasarmmi, kurumsal kimligi olusturan
etmenlerdir. Kurumlar; kurumsal tasarim unsurlar1 ile rakiplerinden
ayrilmakta; bunlarla tiiketici hedef kitlesinin aklinda yer almaktadir (Okay,
2000).

Kurumsal tasarim kapsaminda ele alman firmanin logosu, yazi karakteri,
kurum renkleri, basilt materyal, ambalaj, satig gelistirme tedbirleri, sergi ve standlar,
yani tiim iletisim araglarinin uyumu ile ortak bir goriiniim yaratilmali; kurumun i¢ ve
dis biitiin iletisimini, igeren reklam ve halkla iliskiler uygulamalar ile hedef kitleye,
kurumsal kimligin icerdigi anlamlar1 netlestiren mesajlar iletilmelidir (Peltekoglu,

2001).

2.2.2. Kurumsal imaj

Uzeyir Garih’e gore “Giiniimiizde miisteri dedigimiz ve her kurumun
velinimeti durumunda olan kisiler, herhangi bir mali, yalniz markasina ve kalitesine

bakarak degil; ayn1 zamanda onu iireten kurumun imajma da bakarak tercih ederler”
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(Garih, 2000). Bu dogrultuda diisiiniildiigiinde, kurumsal imajm, alisverisi

yonlendirmekteki gii¢lii etkisi anlagilacaktir.

Kurumsal imaj, kurumun ismi goriildiigiinde/duyuldugunda ya da logosu
goriildiiglinde akla ilk gelen diisiincelerdir. Kurum calisanlarinin ve dis paydaslarin
diistincelerindeki kuruma yonelik algilamalarmin tiimii, kurumsal imajt olusturur.
Kisaca kurum imaji, kimligin algilanis bi¢imidir. Bir kurum i¢in “arkadasca” ya da
“yenilik¢i” denilebildiginde; kurumun verdigi mesajlar1 yorumlaniyor; kurumun

hakkinda fikir sahibi olunuyor demektir.

Kurumsal imaji etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir (Tokol ve
Sabuncuoglu, 2009):

e  Urln kalitesi ve 6zellikleri

e  Uriin tasarmu

e  Uriin ambalaji

e Satis sonrasi hizmetler

e Reklamlar

e Tiiketici/ calisan / tedarikg¢i / bayi ile iligkiler
e Borsanin etkisi

e Medya iliskileri

e Firmanm fiziksel goriintiisii

Bir kurulugun imaji1 ilk anda goriilenden ¢ok daha fazla seyi ifade etmektedir.
Ornegin, bir havayolu sirketinin imaji, gokyiiziinde ucan ugaklardan daha fazla seyi
ifade etmektedir; donanim, hostesler, bekleme salonlari, ikramlar, ugagin i¢ mekan
tasarimi, bagaj hizmeti, ucus noktalari, servis, logo, renk gibi pek unsur bir araya
gelerek kisilerin  zihninde havayolu ile ilgili bir goriis olusmasma etkide
bulunmaktadir (Peltekoglu, 2001). Marka uzmani Martin Lindstrom’a gore kurumsal
kimlik, markanm diinyadaki yerini ifade eder. Her nedense bir¢ok sirketin vizyonu
rahatsiz edecek derecede benzerdir. “Girdigimiz biitiin pazarlarin kalite lideri
olacagiz” seklinde bir havayolu sirketi vizyonundansa Lindstorm, “Uc¢ma zevkinden
sadece kuslarin faydalanmasi hi¢ de adil bir sey degil” seklinde abartili ve kigkirtici
bir vizyon tanimimnin, kurumsal kimligi, anlamli bir vizyon vaadi dogrultusunda

rakiplerinden belirli bir sekilde farklilagtiracagini sdylemistir. Ancak buna benzer



tanimlarin  seyrekligini, is dilinyasindaki cesaret eksikligine baglamaktadir

(Lindstorm, 2011).

Kurumsal imajin getirilerinden biri de, hi¢ kuskusuz, olumlu kurum itibaridir.
Kurum itibari, “bireylerde kurum imajmi ¢agristiran; gergeklik, diiriistliik,
sorumluluk ve bitunlik gibi kuruma atfedilen degerler biitiini” olarak tanimlanabilir
(Dowling, 1994). Kurumsal itibar, hedef Kkitlenin kurum hakkindaki toplam
fikirleridir. Kamuoyunun kurum hakkindaki “iyi”, “gii¢li”, “kokli” gibi duygusal
tepkilerinin  butlnudir. Aym1 zamanda, kurumun faaliyet gosterdigi tiim yillar

itibartyla bireylerde olusturdugu kuruma iliskin algilamalarin birikimidir (Alsop,
2004).

Iyi bir kurum imaj1, gorsel iletisim sistemleri ile (firma ismi, logo, reklam,
halkla iliskiler) olusturulurken; kurumsal itibar1 olusturmak daha uzun bir siireci,
deneyimi ve firma degerini icerir. Itibar degerlidir, ¢iinkii soyut deger olan itibar,
uzun vadede somut deger saglar. Kurumun zor giinlerinde isine yarayacak bu soyut
algryr “itibar sermayesi” ya da “kredibilite” diye isimlendirebiliriz (Tokol ve
Sabuncuoglu, 2009). Paydaglari ile dogru bir bigimde iletisim kurmayi saglamis
kurumlar, kimliklerini dogru ifade edebildikleri i¢in kurumsal itibarlarini insa
edebilirler. Kurum kimligi ve kurumsal imajin ortiistiigii bu olguya “ideal imaj” denir
(Okay, 2000).

Gunumuzde, itibar ve imaj gibi soyut kavramlar; giderek daha cok ilgi
gormektedir. Clinkii artik {riinler degil, anlamlar tiiketilmektedir (Odabasi, 1999).
Insanlar markalagsmanin giicii ve etkisiyle, o {iriine ihtiyag duyduklari i¢in degil;

sahip olmak istedikleri i¢in Grlin satin almaktadirlar (Guingul, 2011).

Kendiliginden olugmasi gereken imaj yerine, olusturulmasi ¢abalanan imaj;
imajoloji, imajmaker gibi kavramlar: literatiire kazandwrmistir. Kisi ya da kurum
hakkinda goriis ve diisiincelerin olusturulmasi c¢abasi olarak tanimlanabilen imaj
yaratma, medya kurallar1 ekseninde ilerleyen, diisiince bi¢imi ile tamamlanan bir
siirectir (Kozanoglu, 1992). Imaj olustururken temel hedeflerden biri, kurum ya da
marka hakkinda fikir sahibi insanlarm sayisini arttirmak ve olumlu bilgileri yayan
gorlis Onderlerini kazanmaktir. Sonugta insanlar, ger¢ek hakkindaki subjektif

yargilaria gore davraniglarini yonlendirirler.



Kurum ile iletisim halinde olan pek ¢ok sosyal paydas grubu olduguna gore,
kurumun kendini ifade bi¢iminin algilanmasinin ¢esitlenecegi ve her bir grubun
goziinde farkli bir imajin olusacagi kagmilmazdirr. imajin olugmasi degil de
olusturulmas: ¢abasmin altinda yatan gerek¢elerden biri de budur. Bu nedenle
kurumlar, farkli hedef kitlelerinin kuruma bakis agilarmi yonlendirmek igin farkli
yontemler kullanirlar. Bu farkl kitleler ve farkli yontemler; hissedarlar i¢in finansal
iletisim ve yillik raporlar, tiiketiciler i¢in irliniin kalitesi, ambalaji, reklamlar1 ve
satisa sunuldugu fiziksel ¢evre, potansiyel tiiketiciler i¢in {iriin tanitimi1 ve reklama,
calisanlar i¢in kurum igi iletisim, kurum i¢i haberlesme, iicretlendirme politikasi,
saticilar i¢in dagitimcilar ve toptancilarla olan iliskiler, hammadde saglayicilari i¢in
kredi, hizmet ve materyal trafiginde verilen giiven, yakin g¢evredeki (ofis, fabrika,
satig ¢evresi) paydaslar i¢cin de toplumsal ve bireysel iletisim seklinde siralanabilir

(Peltekoglu, 2001).

2.3. Marka Kavramlarn

Marka kimligi ve marka imaji kavramlar1 da yine tasarimcinin bilmesi
gereken unsurlardandir. Ozellikle kurum ve markanm ayr1 ayr konumlandigi
durumlarda, marka kavramlari, magaza tasarimcisint daha c¢ok ilgilendirecektir.
Kurum kavramlarinda oldugu gibi, marka kimligi markanin kendini nasil ifade ettigi

iken; marka imaj1 onun nasil algilandigidir.

2.3.1. Marka Kimligi

Sozliik anlami ile “marka”, isim olarak “Alametifarika, belirli bir kisi veya
yer tarafindan yapilan iirlinler, kizgin demirle yapilan tanimlama isareti, damga”; fiil
olarak da “damgalamak, kizgin demirle isaretlemek” olarak tanimlanmaktadir
(Clifton ve Simmons, 2004). Ayrica “marka”, “resim ve harfle yapilan isaret”, “bilet,
para yerine kullanilan metal veya baska seylerden yapilan par¢a” ve “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”
olarak tamimlanmaktadir. Ote yandan “marka” kavrami, ozellikle son 50 yil

icerisinde, daha ¢ok ticari karsiligi ile kullanilir olmustur.



Dilimize, Italyanca’daki “marca” sdzciigiinden gecen “marka”, Ingilizce’de
“prand” olarak tanimlanir. Etimolojik kdkenine baktigimizda; Eski Nors dilinde
“yakmak” anlamma gelen “brandr” sozciigiinden tiiremistir. Zira, markalamanin en
ilkel bi¢imi, insanlarn ¢iftlik hayvanlarmi kizgin demir ile isaretlemeleridir. En eski
seri Uretim mallarindan biri olan kil ¢omleklerde de ilkel bir markalama bigimi
gegerlidir. Comlekgi, 1slak kil halinde iken iiriiniin altina parmak izini basar ya da
balik, yildiz vb. bicimde kendi isareti ile {iriiniinii miihiirlerdi. Buradan yola ¢ikarak
sembollerin, harf ve isimlerden ¢ok daha dnce, markanin gorsel ifadesi olduklarini
sOyleyebiliriz. Hatta Antik Roma’da, ¢omlekgilerin damgalarini tanimlamak iizere
ticari hukuk prensipleri gelistirilmistir ki bu da gunimuzin modern ticari yasa

sistemlerine temel teskil etmektedir (Clifton ve Simmons, 2004).

17. ve 18. ylizyillarda, Fransa ve Belcika’da; porselen, mobilya ve goblen
(resim islemeli kumas duvar Ortiisii) liriinlerinin seri iiretimi baglayinca, fabrikalar
kalitelerini tanimlamak i¢in damgalamay1 gittikge artarak kullanmaya baslamistir.
Markalarin, bugiin tanimladigimiz anlami ile genis bir sekilde kullanimi olgusu ise
19. ve 20. yiizyillarda ortaya ¢ikmustir. Endistri devrimi, tiketim trunlerine buyuk
bir toplu pazar olanag1 getirince; bugiinin ¢ok bilinen markalar1 Singer, Coca-Cola,

Kodak, American Express ve benzerleri teker teker ortaya ¢ikmaya baslamislardir.

Markanin tanimlarindan biri, kurumun farklilagmak i¢in kullandig1 her tiirlii
isim renk, terim, isaret, sembol ve tasarim olduguna gore, markanm butin bu
unsurlarm bilesimidir. Isim, bunlarm i¢inde, markanmn degismemesi gereken tek
elemandir. Diger elemanlar ise degisime aciktir (Clifton ve Simmons, 2004). Isim
gibi, markanmn degismemesi gereken unsurlari, markanm 06z kimligini; gilini
sartlarma gore degigkenlik gosterebilecek yan unsurlari ise genisletilmis kimligi
olustururlar (Sekil 2.3). Oz kimlik, markanin belirli bir zamani1 olmayan sonsuz aslini
ifade etmektedir. Genisletilmis kimlik ise, doku ve tamamlayicilik saglayan unsurlari
icermektedir. Zira 6z kimlik, bir markanin biitiin fonksiyonlarini yerine getirebilmesi
icin yeterli olmayabilir. Genisletilmis kimlik degisebilir ama 6z kimlik daha
sonsuzdur. Oz kimlik, markay1 tek ve degerli yapan unsurlar1 igermektedir (Agar ve
Anin, 2007).



Marka Kimligi

| 1
Oz Kimlik Genisletilmis Kimlik

(Degismez Unsurlar) (Degisebilir Unsurlar)

Sekil 2.3. Marka kimligin tiirleri

Marka, potansiyel miisterilerle iletisim kurmaya yarayan bilesenlerin
karmasidir. Bu bilesenler islev, yap1 ve tasarimdir (Sekil 2.4). Islev; markanm
miisterilerinin hayatin1 daha kolay, daha karli ve daha eglenceli yapmak icin
onerdikleridir. Yap1; markanin kendi Ozelliklerinden hangisini en 6nce sundugu;
hangisinden en son bahsettigidir. Icerigin organize edilis bi¢imi; markanin neye
odaklandigmin kanitidir. Tasarim; markanin kendini nasil sundugudur. Ama bu
grafik tasarimindan ¢ok daha fazlasi anlamma gelir. Internet sitesindeki sesten;
markanin mekanlarindaki dinletilen miizige, kullanilan yazitipine ve hatta her tiirli
gorsel medyadaki yazi-grafik dengesine kadar, genis yelpazedeki biitiin bu elemanlar

birer tasarim 6gesidirler.

Islev Yap! Tasarim
R

Sekil 2.4. Marka bilesenleri

Marka kavrami, yirminci ylizyilm en karmasik kavramlarindan biridir.

Giiniimiizde; futbol takimlari, siyasi partiler, pop miizik sarkicilari, iiniversiteler ve
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hatta Ingiltere Kilisesi kendilerini marka olarak tanimlamaktadir (Clifton ve
Simmons, 2004). Marka, “yiikksek fiyat1 anlamlandiran olgu”dan “kurumun
tiiketicinin zihninde kapladig1 yer”’e kadar pek ¢ok tanimi igerir. Tuketicinin zihninde
Ozgin bir yer kaplamak olgusu gunimizde de marka icin hayati 6nem tasimaktadir
(Senbir, 2011) Bu da, marka imajmnin ne denli Onemsenmesi gerektiginin
gostergesidir. Bu baglamda kurumlar, gilinlimiizde marka kimligi olusturma

konusunda profesyonellerle igbirligi i¢erisinde ¢alismaktadirlar.

2.3.2. Marka Imaji

En basit ifade ile marka imaji; markanm tiiketicilerce algilanis bi¢imidir.
Marka imajin1 etkileyen, baska bir deyisle markanin ayirt edici yanlari olan 6zellikler

sunlardir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009):

e Marka objektif 6zellikler biitiiniidiir. Marka, soruldugunda akla ilk gelen
niteliklerin toplamidir.

e  Marka kisiliktir. Kendine has bir karakteri olmalidir.

e Marka Kkiiltiirel biitiinliiktiir. Ornegin; Amerikan markalar, niteliksel
ozellikleri geregi hemen fark edilebilirler.

e Marka insanlar aras1 iligkiler icin bir cerceve sunar. Ornegin; Arcelik
kiicik ev aletleri, reklamlarinda anne ve ¢ocuk arasindaki iliskiyi vurgular.
AppStore’daki uygulamalar, yalnizca Apple iirlinlerinde ¢aligirlar.

e Marka spontane bir koordinasyon bi¢imidir. Hedef kitlesi olarak ev
hanimlarin1 segmis bir marka, gelisigiizel bir bigimde ev hanimlarmni
orgiitlemis olur.

e Marka arzulanan bir diislincedir. Porche sahibi olmak bir stati

gostergesidir.

Giliniimiizde medya araglarinin yaygimlasmasiyla one ¢ikan pazarlama ve
markalagtirma teknikleri, insanlarin tiiketim iriinlerini nasil algiladiklarmi énemli
Olglide etkilemektedir. Bircok kanaldan pazarlama stratejilerine maruz kalan
tuketiciler, Ozellikle luks tiketim drinlerini statii sembolil olarak gormeye
baslamakta ve kendilerini, kullandiklar1 iirlinlerin markalariyla biitiinlestirmeye

caligmaktadirlar. (Gungul, 2011). Zaten tiikketim friinleri, glinlimiizde, ihtiyaci



karsilamaktan ¢ok; tiiketicinin kisiligini ve kimligini yansitacak sekilde

tasarlanmaktadirlar.
Marka imajinmn geleri nesnel ve 6znel olarak ikiye ayrilir. Nesnel 6geler;

e  Uriiniin tipi

e Pazardaki yeri

e  Cografi konum (Alman teknolojisi, Italyan lezzeti vb.)
e Teknoloji,

e Ticari yerlesim

e Satis ¢evreleri

e Dagitim bi¢imi

e Fiyat

e  Satis sonras1 hizmetler olarak sayilabilir.
Oznel 6geler ise bir insan1 tanimlarken de kullanilabilecek olan

o Fiziksel kisilik (dis goriiniis)
e Zihinsel kisilik (duygusallik, hayal giicii vb.)

e Yasam tarzi (geleneksel, maceraci vb.) seklindedir.

Buradan, markalara belirli kisilikler yiiklemek sonucuna ulasilabilir. Oyle ki,
baz1 durumlarda markanin bilinen bir kisisi (CEO, reklam yiizleri), kurumun imajm1
asar ve kurum, kendi imajindan ¢ok bir insanin kisiligi ile anilir (Loguovoy ve
Huisman, 1981). Bu iliskiye drnek olarak; Apple markasinin Steve Jobs’un vizyoner
kimliginde tanmnmasi (Sekil 2.5), Danone markasinin hakkindaki spekiilasyonlara
kars1 giivenilir bir isim olan Ayse Ozgiin’ii reklamlarina ¢ikarmasi ve hatta Cem
Yimaz’m Opet ve Tirk Telekom gibi firmalarin reklamlar1 i¢in yarattigi komik

karakterler gosterilebilir.
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Sekil 2.5. Apple markasinin vizyoner CEO’su Steve Jobs

2.4. Kurumsal Kimlik — Marka Kimligi Tliskisi

Kurum kimligi ve marka kimligi arasindaki iliski, kurumun iletisim ve
pazarlama stratejisini gostermektedir. Kurumun markast ile iletisim bi¢imi, kendisini
ve markasini nasil ortaya koymak istediginin, pazarda nasil algilanmak istediginin

gostergesidir.

Kurum ve marka kimlikleri, birbiri ile temel olarak iki sekilde etkilesime
girerler (Sekil 2.6). Birincisi, kurum ve markanin birbirine ¢ok yakin
konumlandirilmasidir. Bu durumda tiiketiciler, kurum ve markay1 birbirine ¢ok
yakin; hatta aym seymis gibi algilayabilirler. Ornegin, Beymen hem kurum hem de
marka olarak tiiketicilerin zihninde ortak bir algi1 ortaya ¢ikarmakta ve birbirinden
ayr1 diisiiniilmemektedir. ikinci tiir etkilesimde ise kurum ve marka birbirinden ayr1
algilanirlar. Bu yapiya 6rnek olarak da P&G kurumu ve bu kurumun Gilette markasi
verilebilir. Bu yapida marka 6n plandadir ve paydaslar, kurum hakkinda fikir sahibi
degildirler.
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Kurum - Marka

Yakin konumlama Ayri ayri konumlama

Sekil 2.6. Kurum ve markanin farkli konumlandirilmalar1

Giiglii bir kurum ve kalic1 bir marka ortaya koymak isteyen firmalar icin
kurum ve marka kimligi tanimlanmasi son derece onemlidir. Dogru tanimlamalar
etrafinda gelisecek dogru iletisim, firmanin ideal imaja yaklasmasini saglar ve
kredibilitesini arttirir. Ciinkii giinimiizde triinler degil; anlamlar tiiketilmektedir.
Uriin  ve anlam arasindaki benzerligin paydaslarca dogru algilanmasi
hedeflenmelidir. Benzerlik dogru bir bicimde kurgulanmigsa, paydaslar kiiltiirel
diinyadan var olduklarini bildikleri baz1 6zellikleri tiikketim iirlinlerine yiiklerler ve bu
bilinen 06zellik, bilinmeyen tiketim iriiniine yiiklendiginde anlam aktarimi
gerceklesmis olur (Odabasi, 1999). Sonucta, fiyat ve kalite olarak benzer degerlerde

olan tiriinlerin satin alma kararini bu simgesel anlamlar belirlemektedir.

Bu sebeple giiniimiiz pazarlama stratejilerinde kurum ve marka kimliginin
basarili bir sekilde gelismesi i¢in firmalar etkinlik gosterdikleri pazarda miisterileri
icin bir deger yaratmalidir. Farkli, dikkat ¢eken ve firmanm giiclinii gosteren bir
kimlik yapisi, o firmanin pazardaki basarisini etkileyen en Onemli etmendir.
Uriinlerin ve hizmetlerin kolayca taklit edilebildigi giiniimiiz pazar kosullarinda, iyi
tanimlanmis bir kimligi taklit edebilmek miimkiin degildir (Giizelcik, 1999). Cunku
bir noktadan sonra, tiiketici secici davranmaya baslamakta ve bu biiylik bilgi
bombardimani igerisinde sadece bazi kodlar1 ¢6zmeye baslamaktadir. Bu durumda
marka kimligi etkin rol iistlenerek tiiketiciye hangi kodlar1 ¢dzecegini isaret etmekte
ve imaj1 bicimlendirmektedir (Kusak¢ioglu, 2003). Kurum kimligini degistirmek ¢ok
zorlu ve riskli bir miidahale olacak iken, marka kimligi bu konularda daha esnektir.
Reklam, iirlin paketi, iirlin logosu, satis ¢evresi tasarimi gibi tasarima ve degisime

olanak taniyan farkli iletisim yollar1 {izerinden verilecek tutarli mesajlar, olumlu
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imaj1 siirdiiriilebilir kilacak ve satis eylemini olumlu yonde ve dogrudan

etkileyecektir.

2.5. Kurumsal Imaj — Marka Imaja Iliskisi

Daha once de deginildigi gibi kimi isletmelerde marka ile kurum
0zdeslesmekte iken kimisinde ayr1 ayr1 konumlandirilmaktadir. Buna bir bagka 6rnek
vermek gerekirse; General Electric pek ¢ok {iriiniinde marka ad1 olarak kendi ismini
on planda tutarken, Procter & Gamble, kurum adin1 ancak yeni markalarmin tanitim
reklamlari i¢in kullanir, eski markalar1 i¢in markanin ismini dnde tutar. Birlikte ya da
ayr1 olsun, olusturulmasi hedeflenen marka ve kurum imajlarinin tanimmin yapilmasi

ve 0gelerinin saptanmasi, imaj kavramini netlestirecektir (Peltekoglu, 2001).

Marka imaji, bir kisinin drlinle ilgili duygusal ve rasyonel
degerlendirmelerinin tiimii, bir baska deyisle, tirliniin kisiye ¢agristirdig1r duygu ve
diistinceler biitliniidiir. Kurum imajmi agiklarken de ayni tanimi kurum sozciigii
kullanarak tekrarlamak yeterli olacaktir. Bu agidan, kurum ve marka imaji benzerlik

gosterirler.

Marka imaji; anket, karsilikli diyalog vb. yollarla bireysel yargilarla
Olciilebilirken; isletmelerin kurumsal imaji, bireysel yargidan c¢ok, matematiksel
sonuglara gore degerlendirilmelidir. Kurumsal imaji anlamaya ve yorumlamaya
yonelik arastirmalar ayni zamanda insanlarin isletmeye karsi davranmiglarini da

anlamaya yoneliktir. Bu a¢idan da kurum ve marka imaj1 farklilik gosterirler.

Ozetle, kimlik kavranm kurum ya da markanm kendini tanimlama big¢imi iken;
imaj kavrami bunlarin paydaslarca nasil algilandigidir. Tasarimci, mekanini
tasarladig1 marka ve markanin bagl bulundugu kurumun kendini nasil ifade ettigi ve
nasil algilanmak istedigini bilmeli; tasarim programinit bunlarin ¢evresinde

gelistirmelidir.
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3. MARKA KIiMLIiGININ TASARIMA ETKISi

Tasarim 6geleri olan {iriin, paket, grafik ve mekan; markanin gorsel kimligini
olustururlar. Basl basina bir tasarim ugrasi olan gorsel kimlik, s6z konusu tasarim
Ogelerinin ortaya ¢ikarilmasi ile markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglar.
Cabuk hatirlanabilir bir gorsel kimlik; markaya pazarda 6zgilin ve farkli bir yer

edindirecektir.

Gorsel kimligin marka hedefine paralel tasarlanmasi; boylece markanin, tiim
gorsel Ogeleri araciliginda paydaslar1 ile saglikli iletisime ge¢mesi ve marka

kimligini dogru bir bigimde aktararak ideal imaja yaklagsmasi hedeflenmelidir.

3.1. Grafik Tasarnminda Marka Kimligi Etkisi

Bir isletmenin adinin yazilis bigiminden, markaya ait her ara¢ ve gerecte hakim
olan renge kadar, genis bir alan1 kapsayan marka goriintiisii, marka imajimi yiikseltir.
Pek cok markanin goriintiisii 6yle giigliidiir ki, iirlin ve reklamlar1 derhal fark edilir.
Bu ise bir logo, bir renk, degisik bir yazi stili ya da tiim bu bilesenlerin uyumu ile
elde edilmis olabilir. Marka kimliginin temel unsurlar1 asagidaki gibi siralanabilir
(Jefkins, 1989) (Sekil 3.1):

Marka Kimligi

Logo Renk Font Karakter

Sekil 3.1. Marka kimliginin temel unsurlar1
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e Logo (Sekil 3.2): markanin rozeti haline gelen, 6zel bir tasarim olan logo,
bazen Ford gibi markanin adini1 tagirken bazen de KFC gibi kelimelerin bag
harflerinden meydana gelmekte veya belli bir harf karakterini ya da semboli
vurgulamaktadirlar.

e Renk: Bazi markalar, renkleri ile biitiinlesirler. Sar1 Kodak, lacivert
Pepsi, yesil Holiday Inn, yesil Prada, gece mavisi Parliament, kirmiz1 Coca-
Cola, kirmiz1 Marlboro, Kirmizi Vodafone gibi.

e Font (Harf Karakteri): Basili malzemenin hepsinde ayni ve ayirt edici
harf karakteri kullanilir. Yiiziiklerin Efendisi film serisinin harf karakteri ve
Arcelik’in, anneler guniinde harflerinin yerini degistirerek ayni yazi
karakterinde “kralice” yazmasi gibi.

e Ticari Karakter: Johnie Walker’in {izerindeki yiiriiyen asker, Migros’un
kangurusu, Turkcell’in sar1 antenleri gibi.

e Kurum Kimligi Plani: S6zii edilen dort unsurun hepsini igerebilecegi gibi
sadece bazilarindan da olusabilir. Tutarli bir gdériiniim i¢in kurum kimligini

olusturan her parga, lizerinde diisiiniilerek iiretilmis olmalidir.

Sekil 3.2. Cesitli markalardan logo 6rnekleri
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Adi gecen ve kurum kimligini olusturan bu tasarim elemanlari, isletmenin
imajmi etkileyen boyutu ile halkla iliskiler kavrami alani i¢cinde algilanmaktadir. Bu
elemanlar, mekan tasarimmni dogrudan etkileyecek olmalar1 agisindan, tasarimecinin
marka kimligi hakkinda bilgi edinirken Oncelikli olarak degerlendirmesi gereken

unsurlardir.

3.2. Magaza Tasarnminda Marka Kimligi ve Konsept

Bir markanin ambalaji, ¢alisanlarmin kiyafeti, logosu gibi her tiirlii gorsel
tasarim bileseni marka imajmi etkiliyor iken markanin i¢inde bulundugu yap1 ve i¢
mimari tasarimi da gorsel kimlik konusunda g6z ardi edilemez unsurlar
konumundadir. Magazalar, satis eyleminin gerceklestigi mekanlar olarak markanin

tiiketici ile aktif olarak bulustugu ortamlardir.

Mimari ve i¢ mimari tasarimda kullanilan malzeme, striiktlr, renk ve estetik
degerler; marka kimligi ile ortligmeli; marka kimligini tiikketiciye dogru bir bicimde
aktarmalidirlar. Boylece magazalar, marka kimligi ile biitiinlesik bir gorsel kimlik
ortaya koyarak tiiketicilerin zihninde tutarli bir gérsel imaj olugturmalidir. Umberto
Eco’nun ifade ettigi gibi; mimariye sadece fonksiyonel nitelikler yiikleniyor; ancak
iletisimsel anlamda mimari yapilar birer mesaj iletme aracidirlar (Grage, 1993).
Tuketiciye 6n bilgi sunma agisindan magazalarin dis tasarimi “magazanin ambalaj1”

gibidir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Yapisal anlamda magaza tasariminda 6nemli bir unsur da kent icerisindeki
konumdur. Magaza yapisi caddenin, semtin, kentin gorsel kimliginin bir pargasidir.
Magaza yapist ve yakin cevresi gorsel anlamda etkilesim igerisindedirler. Magaza
yapisinin, tasarlama siirecinde kentsel dokudan bagimsiz disiiniilmemesi
gerekmektedir. Rodney Fitch’in “kiiresel diisiin; yerel tasarla” ilkesinde kastedilen de
budur (Fitch ve Knobel, 1990). Farklilagsma, belirli 6l¢iide kalmali; magaza binast

yapili ¢evre ile ¢eligerek gorsel anlamda saldirgan bir kimlige biiriindiiriilmemelidir.

Hedef, tiiketicilerin tekrar tekrar magazay1 ziyaretini saglamak iken, bu hedef
dogrultusunda i¢ mekanlarin olusturulmasi zorunlu hale gelmektedir. Magazalarin i¢
mimari tasarimi, satiy elemanlarmin  marka kimligine uygun Dbigimde

giidiilenmesinden tiiketicileri ikna etmeye kadar, tiiketicilerin ruh hallerinden satis

16



elemanlarinin inandiriciligina kadar pek ¢ok seyi etkilemektedir (Sharma ve Stafford,
2000). Satis cevresinin diizensiz ve Ozensiz gOrliniimii, satilan iirlinler ne kadar

kaliteli olurlarsa olsunlar, satig eylemini olumsuz etkilemektedir.

Magaza konsepti, mimari ve i¢ mimari tasarimda yer alan fiziksel ve gorsel
Ogelerin biitliniidiir. Magazaciligin asil hedefi daha ¢ok miisteriye daha ¢ok {iriin
satmak iken, magaza konsepti olusturmanin genel hedefi satisa aracilik edecek
zemini hazirlamaktir. Bu baglamda, magaza konseptinin hedefi miisterileri magazaya
cekmek, zevkli bir aligveris deneyimi yasatarak miisterilere magaza i¢inde daha ¢ok
zaman gec¢irtmek ve miisterilerin magazaya yeniden gelmelerini saglamaktir. Sadik
bir miisteri kitlesi olusturmak ve miisterilerin magazay1 yakinlarina 6nermeleri de bu
hedeflerin icinde sayilabilir. Bu durumda magazanin yarattig1 imaj yayginlasacak,
magaza ‘en iyi reklam’ denilen arkadas tavsiyesi ilizerinden daha ¢ok tiiketiciye

ulagacaktir. Genel anlamda da magaza, konsepti ile sosyal iletisime ge¢cmis olacaktir.

Sik tekrar edilen tasarim kararlar1 tiiketicinin zihninde olumlu izlenimler
birakir. Yakin renkler, benzer mobilya ve birbirini andiran mekan kurgusu ile
olusturulacak paralel konseptler 6zellikle zincir magazalara, kolay hatirlanma ve
cabuk taninma avantajlarmi getirirler. Burada tasarimcinin gorevi, esnek bir tasarim
programi  hazirlayarak farkli mekanlara kolay uygulanabilir bir konsept

gelistirmektir. Konseptin 5 unsuru asagidaki gibi siralanabilir (Sekil 3.3):

) Mimari (konum, cevre, kitle, cephe),

J I¢ mimari (mekan organizasyonu, renk, aydinlatma, mobilya),
o Grafik (logo, isaret, etiket, paket),

o Insan (yogunluk, calisanlarin yaklasimlari)

. Uriin
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Sekil 3.3. Konseptin unsurlar1

Gittikce zorlasan rekabet kosullarinda, konsept olusturmak, markalar icin bir
tercihten ¢ok artik bir zorunluluktur. Gilinlimiiziin aligveris algisinda, {iriinlerin
ihtiyagtan ¢ok sahip olmak diirtiisii ile satin alindig1 gercegi dogrultusunda, markalar
sadece triinlerini degil; iriinleri ile beraber bir yasam tarzini da pazarlamaya
baslamiglardir. Miisterilerin olmak istedikleri kisiliklere biiriinmeleri i¢in, aligveris
deneyimini aktif olarak yasadiklar1 magazalar bu anlamda essiz konumdadirlar.
Pazarlanan yasam tarzi dogrultusunda bir konsept ile tasarlanmis bir aligveris ¢gevresi,
tahmin edilenden ¢ok daha olumlu bir tiiketici algisi ortaya cikarir. Ornegin;
Starbucks’in konseptine fikir veren yasam tarzi, insanlarin aksamlar1 bir araya
gelerek, bir seyler icerek giinliik sohbetlerde bulunduklari, Italya’daki espresso
barlardir. Starbucks’in bugiin iirlinlerinin yanm sira pazarladigmi iddia ettigi yasam
tarzi da ¢ikis noktasindan farkli degildir. Bu hedefe uygun olarak da, sicak, samimi,
keyifli ve dinlendirici bir ortam sunmak istedigi de; kullandigr renklerden,
mobilyalarin bigimi ve yerlesiminden, c¢alinan dinlendirici miiziklerden ve

mekanlardaki cezbedici kahve kokusundan anlagilabilir.

3.3. Magaza Tasariminda Mimari ve I¢c Mimari Bilesenler

Magaza tasarimi konusunda, mimari ve i¢ mimari bilesenlere deginildiginde,
magazanin i¢inde bulundugu yapt ve magazanin mekanmnin nasil tasarlandigi
anlagilmalidir. Bu baglamda, oncelikle, magazanin dis kabugu olan yapi; yapmnin
sehir dlgegindeki konumu, ¢evresi ve cephesi; daha sonra da magazanin mekanina
karakter kazandiracak dolagim plani, bununla beraber satis ve satisa destek alanlarin

tasarim ve iligkisi incelenmelidir.
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3.3.1. D1s Mekan Planlama

Magazanin sehir i¢indeki konumu, yakin ¢evresindeki referans noktalar1 ve
bu cevreyi kullanan insanlarin potansiyel miisteri olmalar1 agilarindan 6nemlidir.
Cephe tasarimi ise potansiyel miisterilerle ilk iletisim unsuru olmasi agisindan

magazanin fark edilebilirligini ve cazipligini etkileyecektir.

3.3.1.1. Magazanin Konumu ve Cevresi

Magazaya ait mimari bilesenler, tiiketiciye marka kimligine iliskin ilk mesajlar1
verirler. Bu ylizden magazanin konumu, yakin g¢evresi ve dig cephesi; potansiyel

miisterisi ile kuracag ilk temasta ara yiiz olarak dnem kazanirlar.

Magazalari, mimari agidan degerlendirirken, kent i¢cinde konumlananlar ve

AVM igerisinde yer alanlar diye iki kategoriye ayirmak miimkundur.

Magazanin kent i¢indeki konumu; arsanin degeri, arsa maliyeti, arsa boyutu,
konumun kentsel 6zellikleri, ¢cevresindeki yerlesik halkin sosyoekonomik ve kulttrel
diizeyi ile takip ettikleri egilimler gbz Oniinde bulundurularak secilmelidir. Yer
secerken; magazanin goriilebilir olmasi, diger magazalara olan uzaklik, bdlgenin
cografi ozellikleri, bolgenin yapili ¢evresi gibi faktdrlerin yani sira ulagim, trafik ve
park yeri de onem kazanwr. Yer tarifinde referans olacak giiclii kentsel 6gelere
yakinlik da magazaya essiz bir deger katar. Ornegin, Polo Garage markasi, Polo ad1
ile kurulmus, fakat insanlarin burayi tarif ederken sik¢a iizerindeki otoparki referans
almalarindan yola ¢ikarak marka ismi, yurt disina agilirken, Polo Garage olarak

degistirilmistir (Ozkan, 2009).

AVM’lerde ise miisteriler; sinema, restoran, eglence vb. pek ¢ok sosyal aktivite
beraberinde aligveris deneyimi yasarlar. AVM i¢inde yer alan magazalarda cephe s6z
konusu olmayacagindan, miisteriyle ilk temasin kurulacagi vitrin tasarimi oldukca
fazla 6nem kazanir. Belli standartlarin digina ¢ikamayan vitrin tasarimma sahip bir

magaza, siradanlasmaktan uzaklasamaz.

Magaza i¢in konum tercihi olduk¢a hassas bir konudur. Magaza sahipleri

genelde yakin g¢evrede benzersiz olmak isterlerken; bazi ¢evrelerde benzer (rlin satan
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magazalarin yakinlastifi gozlenir. Bu birlesme durumu genellikle c¢ok biiyiik
ahigveris cevreleri i¢in gegerlidir. Ornegin; Kapaligarsi’daki Terlikciler Sokagi ve
biiyiik AVM’lerdeki restoran katlari. Bir liiks magaza, outlet bir aligveris ¢evresinde
yer almaya caligsa, bu tercihi, yansitmak istedigi kimlik ile Ortiismeyecegi gibi

pazarlama agisindan da basarisiz sonuglara yol agabilir

3.3.1.2. Cephe

Magaza cephelerinin islevleri; potansiyel miisterileri bilgilendirme, magaza
kimligini yansitma, cezbetme, dikkat ¢ekme, yapisal farklilik ortaya koyma ve kent
yapisina uyum saglama seklinde Gzetlenebilir (Berman ve Evans, 1992). Cephe

tasarimini belirleyen unsurlar asagidaki gibi siralanabilir (Sekil 3.4):

Cephe Tasarimi
[l

Sekil 3.4. Cephe tasarimini etkileyen unsurlar

Cephe tasariminda biitiin bu bilesenlere dikkat edilmesi gerekmektedir.
Bilesenlerin her biri i¢in verilecek kararlar, magazanin dikkat ¢eken dis kabugunu
tasarimsal anlamda etkileyecektir. S6zgelimi, malzemelerin tek baglarma ya da
birlikte kullanimiyla ticari imaj1 en uygun bigcimde sergilemek arzulanir. Ornegin, tas
kullanilmis bir cephe; oturmus, saglam, koklii bir marka imaji mesaj1 verirken; metal

kullanilan bir cephe; ¢agdas ve teknolojik olarak algilanir (Fitch ve Knobel, 1990).
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Cephe tasarimimin elemanlarini ise agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Sekil
3.5):

Cephe Tasarimi

Golgeleme o } -
Magaza Girisi

Sekil 3.5. Cephe tasarim elemanlari

Golgeleme elemani geleneksel olarak ¢ogu magaza tarafindan, vitrine bakacak
potansiyel miisterileri hava sartlarindan; vitrindeki iiriinleri ise giines 1sinlarindan ve
istdan korumak amaciyla kullanilmistir. Gliniimiizde, golgeleme elemani olarak
siklikla tercih edilen tenteler, daha ¢ok dekoratif amacla, cogu zaman da magaza ismi
ve/veya logosu lizerine uygulanarak kullanilmaktadir. Tenteler pek ¢cok malzemeden
yapiliyorsa da en yaygin sekilde kanvaz da denilen ¢adir bezinden iiretilmektedir.
Giiniimiizde, cam kullanilarak yapilan tiirleri de yayginlik kazanmaktadir (Din,
2000). Sekil 3.6’da Londra Bond Caddesi’nde bulunan Nicole Farhi magazasinin

paslanmaz celik 6n cephesi ve cam goélgeleme elemani goriilmektedir.

Sekil 3.6. Nicole Farhi Londra magazasiin cam golgeleme elemani
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Cephe tasarim elemanlarindan vitrin, magaza tasariminin en kisa siireli canli
bir digavurumudur. Kisa siirelidir, ¢linkii vitrinler haftalik ya da gilinliik periyodlar
icin tasarlanirlar ve siirekli degisim icinde olmalar1 gerekir. Bir magazada en

degisken ve ilgiyi en canli tutacak boliimler vitrinlerdir (Berman ve Evans, 1992).

Dis cephe ve vitrinde i¢ mekandan kopuk bir tasarim gelistirmek dogru
olmayacaktir. Vitrinin cephe ve i¢ mekanla uyum igerisinde olmasi gerekir. Ayni
markanin zincir magazalarindan her birinin vitrininde de ortak bir anlatim, bir lisan
biitiinliigli saglamak gerekir. Bu da malzeme, malzeme dokusu, malzeme rengi,
sergileme elemanlar1 ve/veya aydinlatma gibi tasarim parametrelerinden

faydalanilarak yapilabilir.

Ancak sergilenen {irlinlerin kimligi, vitrin tasariminda en 6nemli kriterdir. Bir
moda magazasi i¢in tUrlinlerini giinlin tasarim trendlerine uygun bir bigimde
sergilemek en onemli kistas iken indirimli {iriinleri ile 6n plana ¢ikmak isteyen bir
magazada ise heniiz vitrinde fiyatin vurgulanmasi gerekmektedir (Berman ve Evans,
1992). Bu durumda {iriiniin biiylikligii, sergilenis bi¢imi, rengi ve dokusu da vitrin

tasariminda 6nem kazanir.

Vitrin agisindan, magazalari; vitrinsiz, arkasi agik vitrinli ve arkasi kapali
vitrinli olmak iizere {lige ayrmak miimkiindiir. Giyim, aksesuar, hediyelik esya,
mobilya gibi tirlinler pazarlayan magazalarda vitrin ¢ok 6dnemlidir. Ekmek gibi temel
iriinleri satan ya da kuafor gibi hizmet alaninda faaliyet gosteren magazalarda vitrine

ihtiyac duyulmayabilir.

Bunlarin diginda miicevherat gibi liiks tiiketim mallar1 satan magazalarda ya da
ozel butikler gibi satis ¢evrelerinde bilingli olarak vitrin tercih edilmez. Ciinkii
bunlar; kalitesini ispatlamig, belirli miisterisi olan yerlerdir. Hatta bu mekanlarda,
kapali cephenin beraberinde, miisterinin agmasi beklenen biiyiik kalin kapilar

kullanilarak dig mekanla olan iliskiyi olabildigince zayiflatmak hedeflenebilir.

Arkasi acik vitrinli magazanin igerisi de dig mekandan goriilebilir. Bu tip bir
tasarimin avantaji; magazanin kendisinin bir teshir eleman1 gibi, butintyle bir vitrin
gibi calismasidir. Sik tasarlanmis bir magazanin disaridan da goriilebilmesi mekani
cekici kilar. Magaza kalabalik ise, faal bir izlenim yaratir. Giin 1518min biiyiik oranda

magazaya almmasi da 6nemli bir avantajdur.
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Arkasi kapal1 vitrinli magazalarda vitrin, her yani kapali bir teshir odasi gibi
calisir. Vitrinin arka duvarinin, i¢ mekanda herhangi bir duvar gibi kullanilabilmesi
bir avantaj sayilabilir. Dig ¢evre ile iliskiyi sinirlandirarak daha seckin bir imaj ortaya
koymak amag edinilebilir. Bu tip vitrinler; sevgililer giinii, yilbasi, anneler giinii gibi

belirli 6zel giinlerde teatral bir sahne uygulamasi i¢in elverislidirler.

Cephe tasarim elemanlarindan magazanin girisinin; dogal olarak, cephe ile
birlikte diisiiniilmesi ve tasarlanmasi gerekir. Basarili bir tasarim hem miisterilerin

aklinda daha uzun siire kalir; hem de arzu edildigi gibi davetkar bir durus sergiler.

Giris ve yakin gevresi tasarlanirken, girisin iizeri tente veya golgeliklerle
kapatilarak yapilan giines kontrolii ile hacim igerisinde iklimsel ve gorsel konforun
saglanmas1 yoniinden 6nemli bir tasarim sorunu ¢dziilmiis olur. Ice dogru gizli
girigler kurgulanarak bu faydalar1 saglamanin yani sira, miisterilerin magaza

oniindeki trafigi engellemeden vitrinleri inceleyebilecekleri bir alan olusturulabilir.

Tamamiyla kapali girislerde verilen imaj daha akilda kalict olsa da, bu tarz
tasarimlarin magazay1 hi¢ tanimayan miisteriler i¢in icerideki tiriinler hakkinda fikir
vermeleri giiclesir. Tamamiyla acik girisler ise dis mekanla ¢ok net iligski kurarak
miisterileri igeri gekmekte ¢ok basarili olurlarken, magaza imaj1 olusturmakta etkisiz

kalirlar.

Magaza girisi tasarlanirken dikkat edilmesi gereken belli basl unsurlar

sunlardir:

e Magazanin konumu

o Cevresel 6zellikler

e  @Girigin cephe ve vitrin ile olan iliski

e Etkili aydinlatma

e Kolay ulasim (tercihen basamaksiz ve kolonsuz bir yoldan)
e Kolay acilir kapilar (tercihen otomatik)

e Elde paketlerle kolay gecilebilir genislikte kapilar

e  Oniinde kalabalik olmayacak bir alan

Sekil 3.7°de magazalarda kullanilabilecek kap1 tipleri goriilmektedir.
Magazalarda, tek ya da ¢ift yonlii agilabilen kapilarm ve kolay kullanimi ile otomatik
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kapilar tercih edilebilir. Aligveris merkezlerinde yer alan magazalarda, iklim sorunu
olmayacagindan, kayan/katlanan kapilar ya da sokiilebilen cephe elemanlar: ile
tamamen acik girisler tasarlanabilir. D1 mekanda yer alan acik girisli magazalarda
ise iklim kontroli icin genellikle hava perdesi kullanilir. Magaza kapilarinda
genellikle cam kullanilir. Bunun amaci vitrinle birlikte ¢alismasi, cephede biitiinliik

saglamasi ve seffaf yapisiyla magazanin i¢ini géstererek avantaj saglamasidir.

tek yonlu tek yonlu
90 acilir kapi 180 acilir kapi katlanan kayan kapilar

I
X ‘K
s
cift yonlu
180 acilir kapi

1 cift kanatli
katlanan kayan Kapilar carpan Kapi

—t

doner kapi ve sabit kapi

Sekil 3.7. Magazalarda kullanilabilecek kapi tipleri (Mun, 1981)
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3.3.2. i¢ Mekan Planlama

Cephe ve vitrin tasarimi ile baglayan imaj olgusunun en yogun bigimde
aktarildig1 kistm olmasi nedeni ile magaza i¢ mimari tasarimi {izerinde en ¢ok
diisiiniilmesi gereken kisimdir. Ciinkii aligveris eyleminin gerceklestigi ic mekan,

satis1 dogrudan etkileyen faktdrlerin basindadir.

Magaza i¢c mekant planlanirken, magazadaki i¢ mimari bilesenler olan
fonksiyonel iligkiler, projenin karakteri ve konsept olgusu géz Oniinde
bulundurularak, magazada yer alacak olan markanmn ve markanin bagl bulundugu
kurumun ticari kimliklerini mimari anlamda ifade etmek hedeflenmelidir. Tercih
edilen malzeme, renk, doku, aydinlatma ve bigimin dogrultusunda ortaya g¢ikacak
fiziksel ¢evre ve gorsel tasarim ile satilan iriinlerin fiyat ve kalitesi arasinda da bir
tutarlilik gozetilmelidir. Bu iki kavramm uyusmadigi durumlarda zihinlerde,

yansitilmak istenen kimlige paralel bir imaj olugsmaz; marka, ideal imajdan uzaklasir.

I¢ mekan, marka kimligi ve pazarlama stratejisi ile paralel tasarlanmalidir. Bu
dogrultuda tasarimcinin miisteri profili hakkinda bilgi sahibi olmasi, mekani
tasarlarken kendisine ¢ok yararli girdiler saglayacaktr. Magazanm hedef kitlesi
konumundaki miisterilerin cinsiyet, yas araligi, yasam tarzi, begenileri, gelir seviyesi,
egilimleri gibi bilgiler dahilinde tasarlanacak bir mekan, tiiketicilerine tercih edilir
bir magaza ve keyifli bir aligveris deneyimi kazandiracaktir. Dogru tasarlanmis bir
magaza, dogru mesajlar vererek tiiketici davramigini olumlu etkilemekle birlikte

akillardaki marka imajin1 da gii¢lendirecektir.
I¢c mekan planini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir:

e Magazanin yapisal verileri,
e Satis eyleminin isleyis bigimi

e  Tiiketici kaynakli veriler

Yapisal verilere ornek olarak tavan yiiksekligi, magaza alanmin geometrik
sekli, kolon boyutlar1 ve sikligi, magazaya komsu hacimlerin fonksiyonlar1
verilebilir. Satig yonteminde ise iirliniin tezgahtar aracilig ile teshir edilecek olmasi,
tilketicinin iirline dokunmasina olanak tanmnip taninmamasi ya da iist gelir seviyesine
hitap eden magazalarin bir kisminda oldugu iizere goriiniirde iirlin olmayip miisteri

agirlanirken iirliniin begenisine sunulmak tizere getirilmesi drnek verilebilir. Tiiketici
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kaynakli veriler icin ise hedef miisteri kitlesinin ¢ocuklar veya biiyiik beden
yetiskinler olmas1 durumunda ortaya ¢ikacak ergonomik veriler 6rnek gosterilebilir.
Tiim bunlar tasarimi dogrudan etkileyen verilerdir. Bu nedenle tasarimci biitiin
bunlar1 goz 6niinde bulundurmalidir. Magaza, ne iginde kaybolacak kadar bos; ne de

dolagimi kisitlayacak kadar dolu olmalidir.

Rodney Fitch ve Lance Knobel, i¢ mekan planini su temeller Uzerine
dayandirmiglardir (1990):

e Fonksiyon alanlar1
= Dolagim,
= Satis alanlari,
= Satisa destek alanlar,
= Guvenlik
=  Depolama alanlar1

e Gorsel dgeler

=  Renk
=  Doku
= Malzeme

=  Aydinlatma

3.3.2.1. Magaza ici Dolasim Plam

Magazanin farkli alt hacimleri arasi fonksiyonel iliskilerin belirlendigi,
magazaya kimlik kazandiracak gorsel Ogelerin  konumlandirildigi, konsept
tasarimmin sekillendigi ve iriinlerin teshir bi¢ciminin tespit edildigi magaza plan
semasinin tasarlanmasi surecidir. Plan semasi; dolasim alanlar1 olan ana ve ara
arterlerin, fonksiyonel hacimler olan satig alanlar1 ve satisa destek alanlarinin ve
renk, cinsiyet, yas veya bedene gore gruplanacak {irlinlerin teshir alanlarmin tespit

edildigi asama olmasi agisindan son derece 6nemlidir.

Lawrence Israel, Magaza Tasarum isimli kitabinda plan semasinin ¢ézmesi

gereken fonksiyonel iligkileri sdyle siralamaktadir (1994):
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e Sirkiilasyon: Alisveris eylemini olumlu etkilemesi agisindan dogru
dolagim ¢6ziimii tasarimina onem verilmelidir.

e Fonksiyonlarin iligkisi: Satig ve satisa destek alanlarm uyumlu mekénsal
iligkileri tasarlanmalidir.

e Boliimlerin yerlesimi: Biiyilk magazalarda yapilacak boliimleme ve bu
boliimler arast iliskilerin analizi yapilmalidir.

e Kesinlik ve Esneklik: Tasarimda bir takim kesin kararlar alinmakla
beraber modaya gore yapilacak modifikasyonlara da olanak taninmalidir.

e Cogulluk ve Siireklilik: Farkli kesimlere hitap edecek i¢ boliimler farkls

tasarlanmali ancak genel biitiinliik kontrolden ¢ikmamalidir.

Magaza i¢i dolasim (sirkiilasyon) plani yapilirken, hareket semalarinin tespiti
gereklidir. Dolagim olabildigince basit tutulmali; dikkati {iriinlerden uzaklastiracak
kadar karmagik ya da dikkati iirlinlerin iizerine ¢gekmeyecek kadar basit bir dolagim
plant ortaya koymaktan ka¢milmalidir. Plan semasi tasarlanwrken g6z Oniinde
bulundurulacak bir¢ok etken vardmr, iriinler ve teshir elemanlari; renk, form ve
malzemeleri agisindan bir gorsel karmasa yaratmakta iken bunlara eklenecek
karmagik bir plan tipi tiiketicilerin dikkatini dagitacak; keyifsiz ve sikici bir aligveris
deneyimi yasamalarina sebep olacaktir. Karmasadan kaginmak adina tasarlanacak
diiz bir koridor ise tiiketicilerin magazanin sonuna kadar yiiriitlip dondiirecek ve
iriinlerin lizerinde daha az dikkat toplayacaktir. Plan semas1 net olmalidir. Magaza
dolasim plani tasarlanirken, miisterilerin gezinmesi istenen her nokta ulasilabilir
olmali;; bu dogrultuda, sehir planlarinda oldugu gibi ana ve ara arterler
belirlenmelidir. Bu belirleme siirecinde, koridorlarda olusacak trafik veya ellerinde
paketlerle gezen tiketiciler gibi senaryolar g6z 6nlinde bulundurularak uygun koridor
genisligi birakilmalidir. Ayrica; paketleme alani, 6deme alani, trend tirlinleri veya
indirim triinlerinin teshir alanlar1 gibi etrafinda yogunluk olusmasi beklenen alanlar

tespit edilmelidir.

Marka i¢in bir plan semas1 belirlenip, biitiin magazalar1 i¢in uygulanabilecegi
gibi tek bir magaza alaninin geometrik sekli iizerinde ¢esitli yaklasimlarla sonsuz
sayida plan semasi ortaya koymak da miimkiindiir. Rodney Fitch ve Lance Knobel’in
kaleme aldiklar1 Perakende Tasarimi adli kitapta plan semalar1 dort smifa ayrilmistir;
bunlar, asagida gorildiigi gibi, diiz (1zgara), ana hatl, diyagonal ve egrisel plan
semalaridir (1990) (Sekil 3.8).
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Diiz / Izgara Plan Ana Hatli Plan

Diyagonal Plan Egrisel Plan

Sekil 3.8. Dolasima gdre plan tipleri

Diiz (izgara) sirkiilasyon plani, misterilerin magaza boyunca akslar lizerinden
ulagimlarint  saglayacak olan 1zgara dolasim planidir.  Arterleri  kolay
okunabildiginden ve en alisilagelmis hareket semasma uyum sagladigindan satisi
arttirict etkisi olur. Grafik ve aydinlatma destegi ile 1zgara sema vurgulanabilir. Yan

duvarlar ve mobil elemanlar, iirlin sergilemesi i¢in kullanilabilir.
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Ana hath sirkiilasyon plani, 1zgara plana gore trafigin daha yogun oldugu bir
ana koridora sahip olan dolagim planidir. Bu ana koridor; malzeme farki, tavanda

yapilacak uygulamalar ve daha seyrek teshir elemani kullanimi ile vurgulanabilir.

Diyagonal sirkiilasyon plani, 1zgara planin belli bir ag1 ile (genelde 45) mekana
uygulanmasidir.  Agilarin  yoneldigi odak noktalari, spesifik iriinlerin

sergilenmesinde kullanilabilir.

Egrisel sirkiilasyon plani, dolasimi arttiracak bir dolasim planidir. Egrisel
duvarlarin daha ¢ok hareket saglayacagi agiktir ancak uygulanmalarinin daha zor ve

maliyeti yiiksek olacagi da goz oniinde bulundurulmalidir

Izgara plana kiyasla, egrisel dolagim planlarinin verimsiz mekan kullanimi ve
ekonomik yonden dezavantajlar1 vardw. Ayrica belirli bir dolasim ¢izgisi
olmadigindan, miisterilerin magazay1 kararsizca gezinmelerine sebep olur. Bu da
miisterilerin aligverige tesvik edilmeleri agisindan olumsuz sonuglar yaratir. Ancak,
serbest dolasim planlarinin Ongordiigii 6zgilir dolagim imkanmin, miisterilerin
magazada sikilmamalarma ve daha sicak bir atmosferde aligveris deneyimi
yagsamalarina imkan saglamasi da bu dolagim planinin avantajlar1 arasinda sayilabilir.
Ayrica, serbest dolasim planmin, giyim magazalarinda daha sik kullanilmasmnin bir

sebebi de sezonluk degisimlere elverisli olacak sekilde esneklik saglamasidir.

Yapilan aragtirmalarda, giyim magazalarmin giris katlarinin; diger katlara
oranla daha yogun kullanildiklar1 tespit edilmistir (Fitch ve Knobel, 1990). O halde;
diisey ulagimi saglayan elemanlar olan merdiven, rampa ve asansorler kolay fark
edilebilir ve kolay ulasilabilir olmalidirlar. Bu elemanlar ayrica malzeme, renk ve
formlar aracihigi ile dikkat cekici hale getirilirse; diger katlara daha ¢ok miisteri
yonlendirecek; bu da asil hedef olan pazarlamanin yararma olacaktrr. Iki katl
magazalarda 6zenle tasarlanmig, Kimlik yaratacak rampa ve/veya merdivenler, diisey
sirkiilasyon i¢in yeterli olabilecek iken; daha ¢ok katli magazalar i¢cin asansor tercih

edilmelidir.
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3.3.2.2. Satis Alanlar ve Satisa Destek Alanlarin Tasarimi

Magaza i¢ mekan tasarimi yapilirken konsepti ortaya koymak adina, satis ve
satiga destek alanlarin tasarimi olduk¢a 6nemlidir. Satig alanlari; {irtin kiimelerinin
bulunduklar1 alanlar, aligveris eyleminin gerceklestigi alanlar ve miisterilerin magaza
ici dolagimlar1 i¢cin ayrilmis alanlardir. Satisa destek alanlar ise hizmet, yonetim,
servis, giivenlik, personel alanlar1 gibi satis1 dogrudan etkilemeyen, ancak aligveris
eyleminin dogru ve gilivenli gerceklesmesi icin zemin hazirlayan c¢evresel
fonksiyonlar igin ayrilmis alanlardir. Tasarimci; satis ve satisa destek alanlarinin, alt
fonksiyonlar ile birlikte, ne kadar alana ihtiya¢ duyduklarini ve fonksiyonlar arasi

iliskiyi dogru tespit etmeli ve tasarimini bu gergevede gelistirmelidir.

Yapilan arastirmalar, miisterilerin magazaya giriste genelde saga yoneldiklerini
ortaya koymustur. Yine yapilan arastirmalarda, miisterilerin 1/3’liikk oranla,
magazanin i¢ mekan uzunlugunun yarisindan ileri gegmeyerek geriye yoneldikleri
tespit edilmistir (Mayer ve Ezell, 1991). Buna gore, magazanin girise yakin ve
ozellikle sag tarafta yer alan iiriin gruplarinm hizla tiiketilmesi daha olanaklidir. Oyle
ki magazanin arka taraflarma dogru konumlandirilan {riinlerin tiiketiminde 1/5
oranina kadar azalma beklenebilir. Sekil 3.9’da magaza i¢ mekaninin satis

kapasitesine gore boliimlendigi grafik goriilmektedir (Bolen, 1982).

Girig %100 Fasll Yol Fadtl Yall Arla

Sekil 3.9. Magaza i¢ mekaninin satis kapasitesine gore bolumlenmesi
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Satis alanlari planlanirken iki 6ge Onemlidir. Bunlar drinlerin hangi
niteliklerince  gruplandigi ve bu {irlin gruplarmin  magaza iginde nasil
konumlandirildigidir. Uriinler; cinsiyete, yas araligina, fiyatlarma, mevsimlere,
trendlere ve renklerine gore gruplandirilabilir. Sekil 3.10°da, bir Benetton
magazasinda renklerine gére gruplanmis iiriinler goriilmektedir. Gruplarin mekanda
nasil konumlanacagi ise her ne kadar isletmecinin karar1 gibi goriinse de; genel
itibar1 ile gorsellige ciddi etkide bulunacagindan, bu konuda bir takim kararlarin

tasarim agamasinda alinmasi gerekmektedir.

Sekil 3.10. Uriinlerin renklerine gére gruplandirildiklari Benetton magazasi

Satisa destek alanlar planlanirken, 6ncelikle tasarlanmakta olan magazada satis
alanlar1 diginda konumlanacak fonksiyonlarin hangileri olduklarmin; ne kadar
mekana ihtiya¢ duyacaklarinin, hangi satis alanlar1 ile islevsel birliktelikte
calisacaklarin ve birbirleri ile yakinlik iliskilerinin tespiti dogru yapilmali ve

tasarim bunun lizerine gelistirilmelidir.

Satisa destek alanlarin magaza imajinda dolayl etkileri vardir. Genis deneme
kabinleri, paketleme servisi, kasa bolimiinde rahat ve giivenli 6deme alani
olusturulmasi, yeterince depo alani ayrilmasi, hatta magazaya ciftler halinde gelen

miisterilerden aligveris egilimi daha smirli olmasi alisilagelmis olan erkekler igin
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dinlenme gevrelerinin olusturulmasi; miisterilerin zihninde magaza hakkinda oldukca
olumlu izlenimler olusturacaklardir. Rodney Fitch’e gore; miisteriler, satisa destek
alanlarda en az satig alanlar1 kadar vakit gegirirler (1990). O halde, satisa destek

alanlarm tasarimia da satig alanlar1 kadar 6nem vermek gerekmektedir.

Nispeten daha kiigiik mekana sahip isletmelerde satisa destek alanlarmn orani
%10 iken; oldukca biiyiikk bir magaza igin bu oran %50’leri bulabilmektedir
(Lewison ve Delozier, 1986). Satisa destek alanlarda konumlanmasi gereken
giivenlik, paketleme, deneme kabinleri gibi fonksiyonlarin, miisterinin magazaya
sadakati konusunda sanildigindan daha etkin rolleri vardir ve bu fonksiyon

alanlarinin tasarimlarina, bu baglamda, 6zen gosterilmelidir.

Satisa destek alanlarin basinda kasa bolimii gelir. Aligverisin sonlandigi
mekan olmasi itibar1 ile kimligin de ifade edildigi son alandir. Imajin son
sinyallerinin alindig1 yerdir. Kasa mekani, paket, poset, kutu vb. trafigini
kargilayacak oOlgiide genig; para ve kart trafigi sirasinda miisterilerin rahatini
saglayacak Olciide giivenilir olmalidir. Magazanin ses ve aydinlatma sistemlerinin
kontrolu de genellikle bu mekandan saglanmaktadir. Sadece banko ve banko arkasi
tasarlanmamali; olusacak olast 6deme kuyrugu i¢in de banko Oniinde yeterli alan
birakilmalidir. Kasa 6nii alani, dolasim alanindan ayr1 olarak diistiniilmelidir. Ayrica,
O0deme kuyruklarmi kisa tutacak kadar kasa elemani bulundurulmali ve banko bu
eleman sayisinin rahatca calisacagi sekilde tasarlanmalidir. Tasarimei, igletmeciden
satigin igleyis bicimi ve mekanlardaki eleman sayist bilgilerini almadan bir takim

tasarim kararlarint vermemelidir.

Diger bir 6nemli satisa destek alan1 deneme kabinleridir. Deneme kabinlerinin,
satig alanlar1 ile gorsel temasi olmamasi tercih edilmelidir. Kabinler, yeterli dl¢iide
genis olmali, gerektigi kadar aski bulundurulmali, dogru sekilde aydinlatilmali ve
yeterli boyut ve sayida ayna icermelidir. Kabinlere giris i¢cin perde yerine kapi tercihi
daha dogru bir tasarim kararidir. Kapilarin déseme seviyesinden, insan boyunu
asacak seviyeye kadar olmasi da miisteri mahremiyetini saglamaya yonelik bir

yaklasim olacaktur.

Depo, paketleme servisi, tuvalet, bebek bakim odast, ve hatta kafe; diger satisa

destek alanlara ornek gosterilebilir. Bunlarin varhigit magazanin kalitesini arttirir.
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Ancak bu mekanlarin varligi ve boyutlari, magazanm hacmi ve konsepti ile dogrudan

iligkilidir.

Satis alanlar1 ve satiga destek alanlarm iligkisinde, Lewison ve Delozier (1986),

Uc¢ prensip tizerinde durmuslardir. Bunlar, asagida goriildiigii sekilde siralanabilir
(Sekil 3.11):

Cekirdek plan Cevreleme Plan Ekli Plan

Satis alanlan
Satisa destek alanlar

Sekil 3.11. Satis alanlar1 ve satisa destek alanlarm iligskisine gore plan tipleri

Satisa destek alanlarn mekanin ortasinda konumlandirildigi plan tipine
cekirdek plan, satis alanlarmin mekanin ortasinda konumlandirildigi plan tipine
cevreleme plan, satisa destek alanlarin mekana ait alt hacimlerde ¢6ziimlendigi plan

tipine de ekli plan denmektedir.

Dolagim ve yerlesim prensiplerden hangilerinin tercih edilecegi; mekanin
biiyiikliigii, mekanin geometrik sekli, tirlinlerin niteligi, iiriinlerin teshir bi¢imi kadar

marka kimligi ve magaza i¢in kurgulanan konsepte gore de belirlenmelidir.
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4. MAGAZA TASARIMINDA CEVRESEL BiLESENLER

Magaza tasarimi konusunda, dis kabuktan ve i¢ mekanin genel diizeninden s6z
ettikten sonra, tasarimi dogrudan etkileyecek i¢ mekan unsurlarmni irdelemek
gerekmektedir. Bu unsurlar, i¢ mekanda kullanilacak malzeme, tercih edilecek renk,
ic mekana uygulanacak aydinlatma, segilecek donatilar ve bina alt sistemleridir. Tim
bunlar kurgulanirken, tasarimer kararlarini, magaza kimligi dogrultusunda yarattigi

konsepte baglh kalarak vermelidir.

4.1. Malzeme

Eri¢, malzemeyi “Bir tasarimin biinyesine giren ve tiimde o tasarimin olusum
ve kullanma sureci igindeki bicimlenisini saglayan ve tasarimi kullanan insanin
saglik ve konforunu diizenleyen her tiirlii islenmemis, yari islenmis veya tam

islenmis maddeler” olarak tanimlar (Erig, 1994).

Bagarili bir tasarim i¢in malzeme sec¢imi kritik bir tasarim kararidir. Dogru
malzeme sec¢imi, projelerine katacaklar1 deger bakimindan tasarimcmin imzasi
niteligindedir. Bu anlamda tasarimci, malzemeyi iyi tanimalidir. Malzeme se¢imi ii¢

faktore baglidir (Din, 2000).

e Yaratacagl imaj
o Maliyet

e Uygulama ve kullanim kolaylig:

Tarihi, dogal, endistriyel, organik ya da teknik bigimlerinde
tanimlanabildikleri i¢in, spesifik malzemeler, mimari baglamda, kendi lisanlarini
yaratirlar (Din, 2000). Dogal tas, saglam bir marka imaj1 yaratirken, ahsap kullanim1
kokli bir marka gegmisi; metal ise daha mekanik ve teknolojik bir marka kimligi
mesajlarini verebilirler. Malzemenin yalniz sinifsal nitelikleri degil; uygulama bi¢imi
de yaratacagi imajda degiskenlik olusturacaktir. Malzemenin lisan1 olduguna gore,
bir markanin zincir magazalar1 arasinda da marka kimliginin sunumu adina ortak bir
lisan olusturmak ve miisterilerce kolay hatirlanmak adina malzeme biitiinliigiine
gidilebilir. Bir malzemenin uygulanma biciminde yeni bir yorumlamaya gidilerek

yapilacak bir kimlik tanimi1 da hatirlanmak adina ¢ok etkili bir yaklagimdir.
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Maliyet, malzemenin tercih edilmesinde etkili diger bir parametredir ancak
mekanin kalitesini ve yaratacagi imaji riske atmak dogru bir yaklagim degildir. Yerel
malzeme kullanimi; malzemenin kolay ulasilabilirligi ve tasima masraflarinin
azaltilmasi agilarindan kaliteyi koruyarak harcamalar1 diislirecek bir yaklasimdir.
Bununla birlikte Din’e gore (2000); daha pahali malzemeler, daha az bakimla, daha

uzun sire kullanilirlar.

Magaza tasariminda uygulama ve kullanim kolaylig1 s6z konusu iken,
malzemenin sezon veya trendlere gore gidilecek degisimlere olanak tantyacak

sekilde se¢ilmesi, montaj ve sokiimiiniin kolay olmasi 6nem kazanmaktadir.

Tasarimda, malzemeleri uygulandiklar1 yiizeylere gore siniflandirmak, mimari
anlamda dogru bir yaklasimdir. Ciinkii mekanin algilanmasini saglayan ana 6geler

zemin, tavan ve duvarlardir. Buna gore;

e Zemin; hareket yoneltici ve sevk edici,
e Duvar ve béliicii yiizey; birlestirici ve yonlendirici,

e Tavan; yiikseltici ve kapatict yap1 elemanidir.

4.1.1. Zemin Malzemeleri

Déseme bitirme malzemesinin se¢imi magazanin karakteristigini belirler (Fitch
ve Knobel, 1990). Zeminde yapilacak malzeme degisimi; dolagim alanlarinin ve bir
takim odak noktalarmm vurgulanmasinda kullanilmalidir. Ancak, genel tasarimda
mekanm zemini pasif kalmali; i¢c mimari tasarimda diger elemanlara baskin
gelmemelidir. Ayrica tasarimci, malzeme segerken, malzemenin karakteristigi
hakkimdaki bilgisini kullanmalidir. S6z gelimi, bir magazanin zemininde kullanilacak
mermer, sik bir atmosfer olusturabilir ancak 0zellikle topuklu ayakkabi ile lizerinde

yiirlinlirken ciddi giiriiltii sorununa neden olacaktir.

Glinlimiizde zemin malzemesi segenekleri ¢ok sayidadir. Zemin

kaplamalari-yapisal 6zelliklerine gore asagidaki gibi smiflandirilabilir.

a) Hal
b)  Ahsap
c) Tas
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d) Plastik

e)  Diger kaplama malzemeleri

(a) Hali, yapisi itibari ile yumusak ve giiriiltd Onleyici bir malzemedir. (Sekil
4.1) Gintmduz teknolojisi ile Gretimi kolay ve temini daha hesaplhidir. Yaratacagi
atmosfer bakimmdan davetkardir. Bakimi ve temizligi kolaydir. Oldukca dayanikli
olan yiin ve naylon halilar dnceleri basit bir i¢ mekan atmosferi sunmakta iken,
giinlimiizde gelistirilen dogal fiber halilarm; canli renkleri, parlamayi Onleyen
yapilar1 ve daha uzun Omiirlii olmalar1 ile hali, magaza i¢ mekaninda sikca tercih
edilen bir malzeme olmustur. Sap tlizerine yapistirilarak uygulanir. Yapist itibari ile
yumusak bir malzeme olan halilarda, agir teshir elemanlarinin ayaklarma denk gelen
kisimlarda ezilme sorunu kaginilmazdir. Bu sebeple magazanin zemininde halinin
modduler seklinde ve tercihen modiiler desende uygulanigsi avantajli olacaktir.
Boylece, yapilan i¢c mekan degisikliklerinde, onceki diizende ezilen kisimlarin
onarimi kolaylasacaktir. Ancak, eski ve yeni parcalar arasinda gorsel fark sorunu
yasanabilir. Ciinkii i¢ mekan malzemelerinde, belirli bir kullanim siiresinden sonra,

renk solmasi ve fiziki deformasyon kagmilmaz sorunlardir (Fitch ve Knobel, 1990).

Sekil 4.1. Modiiler hali uygulanmis bir magaza zemini
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(b) Ahsap, dogal bir malzemedir. Halidan daha dayaniklidir (Fitch ve Knobel,
1990). Canli bir organizmadan elde edilen lifli ve homojen bir dokuya sahiptir. Canli
bir dokunun iiriinii olmas1 sebebiyle de yapilarda daha ¢ok tercih edilen sicak bir
malzemedir (Eri¢, 1994). Ayrica, belirli bir kullanim siiresinden sonra parkelerin
zimparalanip yeniden cilalanmasi ile malzeme yenilenebilir (Fitch ve Knobel, 1990).
Ahsap, lamba-zivana birlesim detayr ile parkeler halinde uygulanir. Giiniimiizde

bitirme malzemesi olarak {i¢ ¢esit ahsap parkeden bahsedebiliriz (Sekil 4.2):

e Masif parke
e Lamine parke

e Laminat parke

Masif ahsap parke, gercek ahsap parcalarin kullanildigi tekniktir. Oldukca
uzun Omiirliidiir, 1s1 ve ses yalitim1 degerleri yiiksektir. Ancak fiyatinin yiiksek olusu
ve nem gibi dis etkenlerden kolay etkilenisi dezavantajlaridir (Eri¢, 1994). Ayrica,
masif parkeler iyi ilaglanip firinlanmazlarsa mekana uygulandiktan sonra
calisabilirler. Derzleri sasirtarak uygulanmasi ise ¢alismaya karsi bir bagka dnlemdir.

Masif ahsap parke, zimparalama ve cilalama islemi ile yenilenebilir.

Lamine parke, birbirine ters yonde yapistirilan ii¢ katmandan olusan parkedir.
En dstte kalan 4mm’lik katman masif ahsaptir. Yiizer sistemle veya zemine
yapistirilarak uygulanir. Masif kadar olmasa da dayanikli bir malzemedir. Dolasim
alanlarinda tercih edilebilir. Masife gore yogun kullaniminin sebepleri, daha hesapli
olusu, dis etkilere kars1 daha dayanikli olusu, daha az fiziki deformasyona ugramasi

ve uygulama kolayligidir.

Laminat parke, masif katmani bulunmayan; ahsap dokusu orta katmandaki
desen kagidi tabakasi ile verilen kompozit parkedir. Ust katmanda aliiminyum
destekli film tabakasi; alt katmanda ise suya dayanikli lif levha (HDF) vardir. Masif
gibi, belirli siire kullanimdan sonra zimparalama ve cilalama islemleri gerektirmez.

Film tabakasi aginmaya yatkin oldugu i¢in yogun dolasim alanlarma uygun degildir.
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Sekil 4.2. Masif, lamine ve laminat ahsap zemin 6rnekleri

(c) Tas, hali ve ahsap gibi malzemelerin yani sira daha sert malzeme olan
magaza zeminlerinde saglam marka imaji nedeni ile tercih edilmektedir. Dogal,
yapay, parlak ya da mat olan ¢ok ¢esitli alternatifleri ile magaza imajina ciddi katk1
saglar. Oldukg¢a dayanikli ve temizligi kolay bir malzemedir. Ancak gurilti sorunu

cikarabilmektedir. Tag malzemeyi ikiye ayirmak mimkundir:

e Dogal Taslar
= Mermer
=  Traverten
= Granit

e  Kompozit Taglar

= Seramik
= Mozaik
=  Gre karo

= Porselen karo

Erig’e gOre (1994); kaplama malzemesi olarak dogal tas secilecegi zaman
dikkat edilmesi gereken unsurlar sunlardir:

e Tasin dokusu, damarlari, aginma mukavemeti, islenebilirligi ve estetik

gorunimu

e Kalinlig: genellikle 20-60 mm arasinda segilmesi

e Farkli taglar bir arada kullanilacaksa yapisal ozellikleri birbirine yakin

taglarin segilmesi

e Asmmanin yogun olacagi boliimlerde sert tas bordiirlerin kullanimi ve

metal elemanlar ile takviye edilmesi
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Mermer, sik bir goriiniim saglayan maliyeti yiiksek bir malzemedir (Sekil 4.3).
Kalihgi 20-30 mm arasindadir. Asinmaya dayaniksizdir. Parlak ve mat cesitleri
vardir. Kullanimi, akustik agidan sorun ¢ikarabilir. Giiniimiizde, daha hafif ve hesapli
olusu nedeni ile kompozit bir malzeme olan mermer kapli lif levha kullanimi

yayginlagmistir.

Traverten, yangina kars1 dayaniklidir. Parlak veya mat olabilir. Dokusu nedeni
ile i¢ mekanda kullamimi seyrek tercih edilir. Epoksi dolgu ile pirizsiz hale

getirilerek i¢ mekanda rahatlikla kullanilabilir.

Granit ¢ok bakim gerektirmeyen bir malzemedir. Kaliteli bir i¢ mekan
goriintiisii verir. Kalinligi 20-30 mm’dir. Asinmaya daha dayanikli oldugundan,
dolasimm yogun oldugu yerler icin idealdir. Islenme bigimlerine gére parlaklig

degisken tiirleri elde edilebilir.

Sekil 4.3. Mermer zeminli Prada Atlanta magazasi
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Kompozit malzemelerden olan seramik’te doku ve renk secenekleri oldukga
fazladir (Sekil 4.4). Sirli ve sirsiz, gozenekli ve gozeneksiz gesitleri olabilir. Sirsiz
cesitleri kaymaz yapidadir. Bu sebeple dolasimin yogun oldugu yerlerde ve islak
mekanlarda tercih edilebilir. Sl gesitleri ise parlak goriintiileri ile mekansal

vurgular i¢in kullanilabilir.

Mozaik, mermer pargalari ve ¢imento karigimindan olusur. Uzun émiirlii ancak
pahali bir malzemedir. Genis alanlarin kaplanmasi i¢in elveriglidir. Cini ve cam

mozaik gibi ¢esitleri bulunmaktadir.

Gre karolar, ince taneli kilin pisirilerek kismen cam haline getirilmesi ile elde
edilen bir kaplama malzemesidir. Parlak ve mat segenekleri vardir. Cok yogun bir

malzemedir. Asinmaya dayaniklidir.

Porselen karolar ise seramikten daha yiiksek kalitede kilin pisirilmesi ile elde
edilir. Asinmaya karsi daha dayaniklidir. Uygulanmasi ve bakimi daha kolaydir.
Yiizeyleri parlaktir. Renk alternatifi fazladir. Dogal tas goriiniimiindeki segenekleri

de mevcuttur.

Sekil 4.4. Seramik zeminli bir magaza i¢ mekant
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(d) Plastik esasli malzemeler su sekilde smiflandirabilir:

e Epoksi (poliepoksit)
e PVC (poliviniklorr)

e Poliliretan

Epoksi malzeme, derssiz ve yogun bir yiizey yaratir. Cok ¢esitli renklerde,
parlak ya da mat olabilir. Hizli sekilde uygulanir. Temizligi kolaydir. Derssiz oldugu
icin hijyeniktir.

PVC karo veya rulo seklinde uygulanabilir. Uretimi ve uygulamasi kolay ve
hesaplidir. Temizligi kolaydir. Hijyeniktir ancak derzleri sorun ¢ikarabilir. Asinmaya

kars1 dayanaklilik gosterir. Cok ¢esitli renk ve doku segenegi vardir.

Poliuretan tek parca halinde derzsiz uygulanan bir malzemedir. Toz tutmaz,
kolay temizlenir. Parlak ve renkli yiizeyler saglar. Asinma gibi deformasyonlara

kars1 dayaniklidir.

(e) Bu genel siniflamanm disinda; beton ve cam zemin kaplama malzemeleri
de kullanilmaktadir. Son zamanlarda, sulandirilmis betonun zeminde bitirme
malzemesi olarak kullanimi ile beton, yap1 malzemesi siifindan bitirme malzemesi
smifina da taginmistir (Din, 2000) (Sekil 4.5). Beton zemine uygulandiktan sonra
ylzeyi duzgin hale getirilerek beton zemin kaplamas: elde edilir. Parlak ylzey ve
renk ¢esitliligi segenekleri vardir. Hesapli bir kaplama malzemesidir. Betonun yapis1

geregi basinca dayaniklidir.

Cam, kalinlig1 25-40 mm arasinda lamine cam bigiminde zemine uygulanabilir
(Sekil 4.6). Farkli ara tabakalar1 ile renkli yiizeyler yaratilabilir. Yapis1 geregi
yansitict bir yiizey seklinde, ya da asindirilarak dokulu bir yiizey seklinde

kullanilabilir. Uzerinde yiiriiyen kullanicilar i¢in giivensizlik hissi yaratabilir.
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Sekil 4.6. Cam zeminli bir Calvin Klein magazasi
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4.1.2. Duvar ve Boélicu Yuzeylerde Malzeme

Magazalarda yapilacak duvar kaplamalar1 i¢in sayisiz tiirde malzeme vardir.
Malzemelerin doku, renk, uygulama detayr ve 1s18a tepkileri gibi yapisal
karakteristikleri hesaba katilarak c¢esitli kombinasyonlarda duvar olusturmak
miimkiindiir. Ancak tasarimci, bitmis magazada duvarlarm ne kadarmin goriilecegini
hesaplamalidir. Magazalarin alan maliyetlerinin ¢ok yiliksek oldugu ve magazalarin
genellikle metrekare {lizerinden kira 6dedikleri diisiiniiliirse, i¢ mekanda duvarlarin
etkin bir bigcimde kullanilmas1 gerektigi kacmilmazdir. Pek ¢cok magazada, diisey
yiizeylerden iist diizeyde yararlanma adma, duvarlar tavana kadar sergileme
mobilyalar1 ve afig, reklam, dijital ekranlar gibi gorseller i¢in kullanilmaktadir.

Bunlar disinda kalan duvarlarda kullanilacak kaplama malzemeleri su sekilde

smiflandirilabilir:
a) Boya
b) Siva
c) Ahsap
d) Tas
e) Metal
f)  Plastik

g) Kagit ve kumasg
h)  Diger kaplama malzemeleri

(a) Boya, en hesapli ve en esnek kullanim sunan malzemelerden biridir. Kolay
uygulanir ve ortiicli 6zelligi vardir. Cok degisken kalite ve renkte boyalar bulunabilir.
Giincel boyalar olduk¢a dayanikli sekilde iiretilmektedir. Dekoratif boyalar da
magazalarda sik¢a kullanilan kaplama malzemelerindendir. Boyalar incelticisine
gore ikiye ayrilir. Incelticisi su ise “su bazli boya” adini alirlar. Plastik boyalar,
akrilik boyalar ve silikon esasli boyalar bu gruptadir. Boyanin incelticisi sentetik

tiner ise “sentetik bazli boyalar” adin1 alirlar (Fitch ve Knobel, 1990).

(b) Stva daha az yaygin kullanilan bir kaplama malzemesidir (Sekil 4.7). Boya-
stva karigimi seklinde kullanilarak iki boyutlu eleman olan duvara hareketlilik
getirecek ¢ boyutlu, heykelsi uygulamalara gidilebilir. Antik Yunan’dan kalma
baska bir yol ise sivay1 cilalamaktir. Bu bigimde de parlak bir yiizey elde edilir.
Stvanin yangma karsi dayanikliligi yiliksektir. Fiberglas, cam, beton veya cesitli
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kimyasallar karistirilarak yapisal ve gorsel ¢esitlilikte siva kaplamalar elde edilebilir

(Fitch ve Knobel, 1990).

Sekil 4.7. Donna Karan Urban Zen magazasinda siva duvar bitirme drnegi

(c) Ahsap malzeme, duvar yizeylerine ge¢meli, bindirmeli, yali baski ya da
lambri olarak ve genellikle kadronlar iizerine g¢akilarak uygulanir. Vernikli ya da
dogal hali ile kullanilabilir. Ses yalitimi agisindan kullanimi olumludur. Ahsap

malzeme dogasi1 geregi mekanda sicak bir atmosfer yaratir.

(d) Duvarlara tas kaplama uygulanacaksa, tlr segciminde, zemin icin belirlenen
kriterler duvarda da gecgerlidir. Tasin dokusuna, asinma mukavemetine,
islenebilirligine ve estetik degerlerine dnem verilmelidir. Tas malzeme duvara, yine
dogal tas (mermer, traverten, granit) veya yapay tas (seramik, mozaik, gre karo,
porselen karo) olarak uygulanabilir. Kaliteli goriiniimleri magaza imaji agisindan
essiz bir atmosfer yaratwr. Tasm dogasi geregi saglam, kalict bir magaza imaji

olusturmak i¢in tercih edilebilir.

(e) Metal duvar kaplama malzemesi olarak galvanize sac, paslanmaz celik,
aliminyum, bakir veya ¢inko levhalarin kullanimi miimkiindiir. Paslanmaz celik ve
aliminyum hazir paneller sik tercih edilenleridir. Birlesim detaylarinda 1s1 ve su
yalitimma kars1 onlemler alimmalidir. Metalin dogas1 geregi mekanik ve yiiksek

teknolojik bir marka imaj1 olusacaktir.
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(f) Duvar kaplamasi igin sayisiz kompozit plastik kaplama malzemesi
mevcuttur. Hafiftir ve yalitim degerleri yiiksektir. Saydam veya opak olabilirler.
Farkli renklerde alternatifleri vardir. Asmmaya karsi dayanikhidirlar. Kolay

temizlenebilirler.

(9) Kagit ve kumas duvar kaplamalari, vinil duvar kagidi, tekstil duvar
kaplamas1 ve kagit esasli duvar kaplamasi olarak bulunabilirler. Vinil duvar kagidi
en yaygin kullanilanidir. Duvara yapistirilarak uygulanirlar. Sayisiz desen secenegi

vardrr.

(h) Bunlarin disinda; cam, ayna, beton ve tugla duvar kaplama malzemeleri de
mevcuttur. Cam malzeme, 151k gegirgenligi ile ¢ok farkli atmosferlerin tasariminda
kullanilabilir. Ayna kapli duvarlar, hem mekan1 oldugundan genis algilatirlar; hem de
miisterilere deneme kabinlerine kadar gitmeden bazi {iriinleri denemelerine olanak
tanirlar. Ciplak betonun duvar malzemesi olarak kullanilmasi da son zamanlarda
yaygm olan bir uygulamadir. Duvar kaplamas: i¢in ¢ok farkli renk ve ebatlarda
dekoratif fugla bulunabilir. Hasir 6rgii gibi dogal bir duvar kaplamasi da konsept

olusturmada ¢evreci bir ortam yaratacaktir.

Bollcl yuzeyleri ise malzemeden ¢ok yapisal kurgulari agisindan incelemek

daha dogru olacaktir:

a)  Sdreklilik gosteren béllicu sistemler
- Modil bolici sistemler
- Pano bolict sistemler
. Blok boliicu sistemler
b)  Degiskenlik gosteren boliicii sistemler
. Kayan panelli béllici sistemler

. Katlanan panelli bolici sistemler

a) Sureklilik gosteren boliict sistemlerden modil boluct sistemler; butin
baglant1 detaylar1 tek seferde uygulanan, kendi i¢inde bitmis, tekrarlanan
modiillerden olusan sistemlerdir. Pano bolticu sistemler, pano olusturacak sekilde bir
araya gelen ve bir tasiyici gergeveye yerlesen ya da noktasal tespitle uygulanan cam,
ahsap, plastik ya da alg1 plakalardan olusan sistemlerdir (Sekil 4.8). Blok bolici

sistemler, bloklar halinde tiretilen tugla, gaz beton ya da cam tugla gibi malzemenin,
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yatay ve diiseyde harg, yapistirici ya da metal ara elemanlar ile birbirine tutturulmas

ile olusan sistemlerdir.

Sekil 4.8. Sureklilik gésteren pano boliicii sistem 6rnegi

(b) Degiskenlik gisteren sistemler ise tabakalar halinde iiretilen elemanlarin
tavan ve/veya doseme igine yerlestirilmis raylarda kayarak ya da katlanarak

toplanabildigi sistemlerdir (Sekil 4.9).

Sekil 4.9. Degisiklik gosteren boliicii sistem 6rnegi
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4.1.3. Tavan Malzemeleri

Tavan, tasarimda en az dnemsenen yiizeydir. Ancak magaza i¢in son derece
onemli 6geler olan aydinlatma, elektrik kablolari, havalandirma, giivenlik elemanlari,
yangin alarmlari, sondiirme sistemleri, duman detektorleri, ses ve haberlesme gibi

bina alt sistemlerinin yer aldig1 yapisal eleman olmasi agisindan 6nemi biiyiiktiir.

Magaza konseptine gore; bu sistemler goriiniir olabildigi gibi, tam tersini de
tercih etmek miimkiindiir. Bu amagla ¢ogu magaza asma tavana ihtiya¢ duyar (Sekil
4.10). Asma tavanlar, ¢elik ya da aliiminyum tastyicilarin Ustteki tasiyict dosemeye

asildig1 ve asma tavan elemanlarini tasidiklar: sistemdir.

Asma tavanlar1 da, boliicli yilizeyler gibi, malzemeden ¢ok yapisal kurgulari
acisindan incelemek daha dogru olacaktir. Magaza konseptine gore, bu sistemler
goriliniir olabildigi gibi; tam tersi de tercih edilebilir. O halde, asma tavanlar1 yapisal

kurgulara gore iki kategoriye ayirmak miimkiindiir:

a)  Tastyicilarin goriindiigli asma tavanlar

b)  Tasiyicilarin goriinmedigi yekpare asma tavanlar

(@) Taswyicimin goriindiigii asma tavanlarda metal profiller 1zgara seklinde
goriilebilmektedir. Aralarinda ise lif levha, sunta gibi yonga levha, mdf lambriler
seklinde ahsap paneller; piring, aliiminyum, ¢elikten metal paneller, tas ylinii paneller
ya da al¢1 paneller tasirlar. Bu tip tavanlarda mekanik ve elektrik sistemlerine ulagim

kolaydir.

(b) Tasyicilarin goriinmedigi asma tavanlarda ise tasiyicilara alttan monte
edilen al¢1 paneller vardir. Tesisat sistemlerine ulagim sinirli ise de bu tip asma
tavanlar bitmis, temiz bir goriiniim sunarlar. Akustik a¢idan ¢ok olumlu olmasalar da

dekoratif agidan kullanighdirlar.
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Sekil 4.10. Polo New York Madison Avenue magazasinda asma tavan

Tavanin basik ya da yiiksek olmasi sikict ya da ferah bir atmosfer olusturabilir.
Asma tavanda yiikseklik farklar1 yaratarak dikkat ¢ekici noktalar tasarlamak; hatta bu
yiikseklik farklar1 i¢ine gizli aydinlatmalar yerlestirmek de miimkiindiir. Kiiciik
magazalarda tavanin yiiksek tutulmasi, mekani genis algilatir. Ancak mekani

1sitamama sorununu da beraberinde getirir (Hasty ve Readon, 1997).

Asma tavanl sistemler diginda, tavanin agik birakilarak tesisatin sergilendigi
mekanlar da vardwr. Boyle bir tasarim karari, asma tavan maliyetini ortadan
kaldiracaktir; ancak temizligi zor bir tavan sistemi ortaya c¢ikacaktir. Tesisatin
sergilendigi tavanlar, yiiksek teknolojik bir atmosfer yaratacak ve tavan

yiiksekliginin gercekte oldugu gibi algilanmasini saglayacaktir (Din, 2000).

Tavan hacimde biitiinleyici ve kapatict bir yiizey oldugu icin; tasarimi da
konsepti tamamlayacak sekilde; diger ylizeylerle biitiinlesecek sekilde yapilmalidir.
Tavan sistemleri tasarlanirken; dikkati altindaki teshir elemanlarini ve iiriinlerden

uzaklastiracak kadar baskin bir yiizey olusturmamaya dikkat edilmelidir.

Magaza i¢ mekanlarinda zemin, duvar ve tavan malzemeleri birbirlerini
tamamlarlar. Magaza kimligi bu biitiinliik iginde vurgulanir. Malzemeler
karakteristik Ozellikleri geregi mekansal mesajlar verirler. Bu baglamda, Sekil

4.11°de goriildiigt gibi, bazen tek tip malzeme ile de konsept yaratmak miumkiindr.
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Sekil 4.11. Sunger malzeme ile kimlik yaratilmis Prada Beverly Hills magazasi

4.2. Renk

Isigin cisimlere ¢arptiktan sonra yansiyarak goziimiizde biraktigi etkiye renk
denir. Renk kavrami i¢inde birbirinden farkli dalga boylarina sahip, kendi fiziksel
smirlart i¢inde farkl tiirlere, doymusluk ve degere sahip 1sin gruplarmi tanimlamak
gerekir (Sagocak, 2005). Rengin tiirii; kirmizi, mavi, yesil gibi rengi tanimlarken,
deger; rengin koyu ya da agik olmasini, doymusluk ise rengin safligini ifade eder.

Rengin degeri, yansittigi 151k miktarini da ifade eder.

Isik frekansinin belli bir orandaki yogunlagsmasi sonucunda ortaya c¢ikan
renkler, igerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli enerjileriyle insan psikolojisi ve
davraniglar1 iizerinde etkili olmaktadirlar. Renklerin kullanimi; insanin zihinsel
aktivitelerini, fiziksel performansini, psiko-sosyal durumunu etkilemekte, insan-

donanim-gevre sistemi icinde dnemli bir rol tstlenmektedir.
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Renkleri 151k renkleri ve boya renkleri olarak ikiye ayiwrabiliriz. Isik renklerine
ait gorsel Sekil 4.12°de goriilmektedir. Boya renkleri ise olusumlarina gore birincil
ve ikincil renkler olarak iki kategoride incelenebilir. Birincil renkler kirmizi, sar1 ve
mavidir. Ikincil renkler ise birincil renklerin karisimi ile ortaya ¢ikan turuncu, yesil
ve mordur. Renkler etkilerine gore de sicak, soguk ve notr olarak ii¢ kategoride
incelenebilir. Bu Ug¢ renk kategorisi su sekilde agiklanabilir; sicak renkler; kirmizi,
turuncu, sar1 ve bu renklerin tonlaridir. Soguk renkler renk dairesinde yesil, mavi,
mor ve bu renklerin tonlar1 olarak yer alirlar. Notr renkler de beraberinde kullanilan
renklere bir etkisi olmayan, onlarin goriiniislerini degistirmeyen renklerdir. Isik
renklerinde (i¢ ana renk olan kirmizi, mavi yesilin karigimmdan meydana gelen koyu

beyaza yakin tam renksizlik, notr renktir.

Sekil 4.12. Isik renklerinin kesisim semast
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Renklerin etkileri birbirinden farklidir. Buna gore; sicak renkler, psikolojik
acidan heyecan uyandiran, sicaklik hissi veren, ayn1 zamanda dinamik ve saldirgan
yapiya sahip olan renklerdir. Genellikle rahat, sicak, insana evde hissi veren ve
memnun edici olarak nitelendirilirler. Sicak renkler tropik hayat, kan, giines ve

cigeklerle bagdastirilabilir (Israel, 1994).

Soguk renkler ise sakinlik, rahatlama ve serinlik hissi yaratirlar. Dinlendirici
etkisi olan soguk renkler hareketsizlik gibi statik bir etki de yaratmaktadirlar. Bundan
dolay1 bu renklere negatif renkler denir. Soguk renkler gece, gokyiizii ve dogal

yagam ile bagdastirilabilir (Israel, 1994).

Mekanda kullanildiklarinda sicak renkler yakinlastirici; soguk renkler ise
uzaklastiric1 etkiye sahiptir. Notr renkler, sicak ve soguk renkler arasinda bulunurlar
ve daha diisiik bir psikolojik etkiye sahiptirler. Genelde iddiasiz ve sikici olarak

gorilmektedirler.

Renk kullanimt ile biyolojik reaksiyonlar ortaya ¢ikarilabilir, dikkat c¢ekilebilir
ve belirli duygusal tepkiler tetiklenebilir. Bu etkilerinden dolay1 renk, mekanda arzu
edilen atmosferin yaratilmasi ve tiiketicinin dikkatini c¢ekerek aligverise tesvik

edilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Bellizzi, J., Crowley, A., and Hasty, R., 1983).

I¢ mekanlardaki renk secimlerinde mekanm ihtiyaclar1 ve verilmek istenen
mesaj, farkli uygulamalar gerektirebilir. Ancak mekana uygun renksel cevrenin

olusturulmasinda asagidaki kriterler goz oniinde tutulmalidir (Ulas, 2002):

o Mekanin fonksiyonu

° Mekanin kimler tarafindan, ne kadar siire ile kullanilacag,
o Mekanda yaratilmak istenen atmosfer ve vurgulanmak istenen yerler
o Mekanin aydinlatma kosullar1
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o Malzeme secimi ve optik-fiziksel 6zellikleri ile kullanim sekilleri

Renk kullanimi1 konusunda sabit kurallar koymak miimkiin degildir. Rengin
yaratic1 bir sekilde kullanimi, magazanin imajini ortaya ¢ikarr ve ruhsal durumun
yaratilmasina yardim eder. Ayrica renkler tiiketicilerin algilar1 ve davranislari

uzerinde potansiyel bir etkiye sahip olmaktadir.

Renkler tiiketicileri magaza ig¢ine c¢ekme ve aligveris yapma olasiligini
arttirma giiciine sahiptir. Onemli olan, bu uyaric1 faktorlerin hangi béliimlerde, ne
yogunlukta kullanildigidir (Demirci, 2000). Magazalarda sicak renklerin kullanilmasi
miisterileri magaza i¢ine davet eder ve ilgilerini uyandirir. Fakat bazen bu renklerin
yogun olarak kullanimu tiiketicileri yorabilir ve rahatsizlik hissi uyandirabilir (Levy
ve Weitz, 2001). Soguk renklerin kullanimi rahat, huzurlu, sakin ve memnuniyet
verici bir hava yaratir. Bu nedenle daha Iliks tliketici grubuna hitap eden magazalarda
soguk renkler kullanilarak tiiketicilerin bu iirlinleri rahatlikla inceleyebilecegi bir

atmosfer yaratilabilir (Arslan, 2004).

Tablo 4.1. Renklerin Psikolojik Etkileri (Frieling, 1979)

RENKLER [ZLENIM

Sar1 Dikkat, hareket, carpma, kayma

Kirmizi Sevgi, kan, ates, tehlike, sihhi tesisatta sicak
Mavi Diisiince, organizasyon, sihhi tesisatta soguk
Yesil Sakinlesme, arzu, emniyet, ilk yardim, serbest gecis
Turuncu Zenginlik, verim, nese

Mor Huzursuzluk, mistizm, derinlik, degerlilik
Erguvan Asalet, ciddiyet

Kahverengi Kararsizlik, ketumluk, ciddiyet, saglamlik
Beyaz Saflik, temizlik, aydinlik

Siyah Ciddiyet, korku, karanlik

Gri Tarafsizlik
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Tablo 4.1’de renklerin duygusal karsiliklarina yer verilmistir. Renk
kullaniminda yaratilmak istenen atmosfer belirlenmeli ve renklerin sembolize ettigi
simgeler de géz Oniinde bulundurularak mekanin karakterine uygun renk tercihleri

yapilmalidir.

Renk mekana heyecan ya da dinginlik katabilir ve marka ile ilgili spesifik bir
ozelligi 6n plana ¢ikarmak igin kullamlabilir. Ornek olarak Prada markasi; diinya
capmda biitiin magazalarinda fistik yesili renk kullanimi ile kendi marka kimligini

ortaya koymaktadir (Din, 2000).

Renkler; psikolojik etkilerinin yam1 swa, mekanin hacimsel anlamda
algilanmasm etkileyerek mekanda biyUk-kucuk, algak-yiiksek, yakin-uzak etkileri
yaratmak amaciyla da kullanilmaktadirlar. Rengin mekanda bigimi etkileyigine 0rnek
verilecek olursa; tiim duvarlarin ve tavanin ayni renge boyanmasi koseleri yok
edecektir. Oranlar1 ve boyutlar1 ayni olan iki mekanin biri acik mat mavi, digeri
parlak kirmizi boya ile boyanacak olursa, birinci mekan ikinciye gore daha uzun

g6zlkecektir.

Duvarlarda doymuslugu yiiksek ve koyu renklerin kullaniminin, duvar
yiizeyini yakinlagtirarak mekani bir 6lciide kiiciilttiigli bilinmektedir. Tersine agik
renkler de mekani daha ferah ve biiyiik gosterebilmektedir. Bununla birlikte
duvarlardan biri digerine gore acik bir renkte ise, koyu tondaki duvar kisiyi iter, acik
renkli olan ise ¢ekici olur. Duvarda kullanilacak olan renklere gére mekan, kasvetli

ya da rahatlatic1 etkiye sahip olabilir (Frieling, 1979).

Ic mekanda =zemin renk kullammi degerlendirildiginde; malzeme
secimi,-duvarlarda kullanilan renkler diisiiniilerek belirlenmelidir. Bu konudaki genel

diisiince, doseme renginin duvarlar i¢in secilen renkten birka¢ ton koyu olmasi
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gerektigidir. Amag, duvarla doseme arasinda kontrast yaratarak zeminin yere

basmasini saglamak, kisiye emniyet ve saglamlik hissi vermektir (Ozdemir, 2005).

Tabiatta gokyiizii rengi genellikle yer renginden daha agiktir. Bu bize giiven ve
huzur verir. Ayn1 hislerden yola ¢ikarsak tavanda acik renklerin kullanimi bireyin
kendini daha huzurlu hissetmesini saglayacaktir (Ozdemir, 2005). Bir mekanda tavan
ne kadar hafif olarak etki ederse ¢evredeki duvarlar da o derece agir bir etki yaparlar.
Boylece bireyin iizerindeki saricilik ve emniyet hissi daha da artar (Ulas, 2002).
Ancak ¢ok yiiksek bir tavani algak gdstermek istenirse, tavan rengini duvarlarin biraz

koyusu olarak secilmesi uygun olacaktir (Ozdemir, 2005).

Frieling’in renkler ve degerlere gore tavan, duvar ve doseme algilanislarini
inceledigi ¢aligmasinda elde ettigi sonuglar Tablo 4.2°de gosterilmektedir (Frieling,
1979). Mekanda kullanilacak renkler belirlenirken tavan, duvar ve zemin renginin
birbiriyle iligkisi gdz Oniinde tutularak hacimde yaratilmak istenen atmosfere uygun
tercihler yapilmalidir. Ayrica, ylzeylerin optik—fiziksel 6zellikleri, lizerine diisen
15181n yansima ve ge¢me sekillerini etkiler. Parlak, aynasal ya da cam ylizeyler;
iizerine diisen 15181, yiizeyin tiiriine gore diizgiin yansima ya da diizglin gegme
yapmasina neden olurken; dokulu, mat boyali yiizeyler ise daginik yansima ya da
gegme yapmasina neden olur. Yiizeye ait optik-fiziksel 06zellikler, ylzeyin

goriliniirliigi iizerinde etkili olur.
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Tablo 4.2. Renk sicaklik ve degerlerine gore tavan, duvar ve dosemenin algilanislari

(Frieling, 1979).

Sicak Renk Sicak Renk Soguk Renk Soguk Renk
Koyu Deger Acik Deger Koyu Deger Acik Deger

Tavan Kasvetli Manevi baski1 Kapatict Yukseltici
Tehditkar Verici Ortiici

Duvar Cerceveleyici Hareketlendirici | Soguk Yonlendirici
Sarici Serin
Tutucu Yukseltici Emniyetsiz

Zemin Saglam Kaldirici Agir Kosmaya
Emniyetli tesvik

edici

Renk ile aydinlatma birbiri ile interaktif bir etkilesim igerisindedir. Bir yiizeyin
goOriinen rengi, ylzeyin kimyasal ve fiziksel 6zelliklerine bagli oldugu kadar, iizerine
diisen 1518a da baghdir. Isik kaynaginin renksel 6zellikleri (renk sicakligi ve renksel
geriverimi) de yiizey renklerinin algilanmasinda etkilidir. Dogal 151k altinda secilen
bir renk, yapay aydmlatma altinda son derece farkli sonuglar verebilir. Bu nedenle,
tasarimc1  yuzeylerdeki renk secimini, yuzey malzemesinin optik-fiziksel
ozelliklerine ve kullanacagi 1518a bagl olarak belirlemelidir. Bu amagla, renksel
geriverimi yliksek 151k kaynaklar1 kullanilmalidir. Bununla birlikte mekandaki

malzeme ve renge bagl kalarak, kullanilacak 151k kaynagmin renk sicakligina da

dikkat edilmelidir.
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4.3. Aydinlatma

Tasarim ne kadar basarili olursa olsun, iyi aydinlatilamadig: takdirde istenilen
etki yaratilamaz. Ozel bir konsept olusturmak igin profesyonel aydmlatma
tasarimcilar1 ile ¢ahismak gerekecektir.  Ozellikle magazalarda miisteriyi iceri
cekmek icin aydinlatma ¢ok onemlidir. Aydinlatma plani yapilirken su faktorlere

dikkat edilmelidir (Philips, 2007).

J Her boliimde bulunacak Gruin turd

. Boéliimlerin bigim ve boyutlar1

. Tavan ytiksekligi

o Duvar, tavan ve désemede kullanilan malzemeler ve renkler

o Vitrin tiiri (Arkas1 kapali ya da agik vitrin)

Aydilatma tasarmmi teknoloji ve 6zel beceri gerektirir. Dogru uygulanmis bir
aydinlatma magazaya ¢ok farkli bir kimlik kazandirabilir. Aydinlatma ile marka
kimligi vurgulanabilir. Bu tiirden bir uygulamaya Adidas Cevahir magazasi 6rnek
gOsterilebilir. Sekil 4.13°te gorllen magazada, tavan siyah renklendirilmis ve Adidas
markasinin  kimlik elemani olan 3 bant, aydinlatma elemani olarak tavana

uygulanmigtir.
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Sekil 4.13. Logodaki 3 bandin aydilatma tasarimi olarak yorumlandig:

Adidas Cevahir Magazasi

Aydmlatma tasariminda sunlar1 g6z Onlinde bulundurmak gerekmektedir

(Marks&Spencer, 2000):

J Aydinlatmanimn insanlar ve nesneler lizerinde etkin denetim giicii vardir.

o Aydinlatma yardimiyla aligverise tesvik edici bir etki saglanabilir ve
cekici bir marka kisiligi yaratilabilir.

o Aydinlatma iirlin gruplarina canlilik katar ve magazanin igerisine giivenli
ve ¢ekici bir gecise olanak verir.

o Iyi tasarlanmis aydinlatma satisi arttirir.

o Magazada gilindiiz ve aksam saatleri i¢in gerekli olacak aydmnlk diizeyi
farki dikkate alimmali ve gerekli oldugu durumlarda aydmnlatma diizeyi azaltilip

arttiritlmalidir.
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o Tasarimel, aydinlatma tasarimi yaparken mekanda kullanilan renk,

malzeme ve lriinleri goz 6nilinde bulundurmalidir.

Magazada basarili bir aydinlatma tasarmmi ig¢in ayrica magaza imaji, fiyat
aralig, Uriin gesitliligi ve satig yontemi gibi faktorlere dikkat edilmelidir (Philips,
1993). Bu baglamda aydinlatma tasarimmi etkileyen faktorler arasindaki iligkinin
irdelendigi 4 kose yontemi Tablo 4.3’te gOsterilmektedir. 4 kose yonteminde yogun
dolagimin oldugu Urln ¢esitliliginin fazla oldugu magazalarda genellikle tek diize
aydinlatma yapilirken genel ve bolgesel aydinlatma tercih edilir, vurgu
aydinlatmasina ihtiya¢ duyulmaz. Ancak bu siradan bir magaza imajin1 beraberinde
getirir. Bu tip magazalarda yiiksek aydinlik diizeyi ve soguk renkler tercih edilir.
Ortalama yogunlugun yasandigi magazalarda friinlerin rahat ve kolayca
incelenmesini saglayacak sekilde homojen bir genel aydmnlatmaya gidilir. Uriin
gruplar1 da bolgesel aydinlatmalarla desteklenir. Vurgu aydinlatmasi ise vitrinde ve
iriin gruplarinin konumlandig1 yerlerde, gerektigi kadar yapilir. Sirkiilasyonun diisiik
oldugu, iriin ¢esidinin daha az oldugu, kisiye 0zel tasarim iirlinler bulunduran ve
genellikle yiiksek gelir diizeyine hitap eden magazalarda ise vurgu aydmlatmasi
siklikla kullanilir. Vurgu aydinlatmas: ile magaza konseptini etkileyecek efektler
yaratilir. Genel aydmlik diizeyi ¢ok diistik tutularak, magaza genelindeki aydinlatma,
bolgesel aydinlatmalardan olusturulur. Bdlgesel aydinlatmalarda da sicak 1g1k

renkleri tercih edilir.
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Tablo 4.3. Magaza aydinlatmasina dort kose diyagramu (Philips, 1993)

A-Haftalik aligverisler- Ucuz

= AT
% ‘8 p, T Genis iiriin yelpazesi- Kisisel olmayan
o
L 1
B-Giinliik aligverigler- Ucuz
£ g Limitli Gruin yelpazesi- Kisisel
lm
w N
|2
=
C-Planl aligverigler- Pahali
Genis iiriin yelpazesi- Kisisel olmayan
yi15 (14 D
Sy ]
Genis Urun cesidi kKucuk  D-Bilingli aligverisler- Pahali
.‘ —_
Kisisel olmayan Satis stili Kisisel Ozel trun yelpazesi- Kisisel

Aydinlatma tasarimi swa dist mekan sorunlarmin ¢dzlimlerine olanak
tanimaktadir. Aydinlatmanin gorsel algiya etkisi sayesinde baz1 mekanlarin daha dar
veya genis goziikmesi saglanabilir (Marks&Spencer, 2000). Tavana dogru
yonlendirilmis 151k ile tavan yliksekligi vurgulanabilir. Duvara yonlendirilen 151k ile
genis bir alan algis1 yaratilabilir. Alan1 gorsel olarak daraltmak i¢in tirlinler bolgesel
aydmlatmalar ile vurgulanip genel aydinlatma sinirlandirilabilir (Chrisanov, 2008).
Aydmlatma ve Urtn sunumu birlikte diisliniilmelidir. Dogru tasarlanmis aydinlatma,
magaza tasarimina canlilik katar. Bu sebepten aydinlatma tasarimi yapilirken gorsel

konfor kosullarmin saglanmasma dikkat edilmelidir.

Aydmlatma ile ilgili, bilinmesi gereken genel kavramlar aydinlik diizeyi,
parilt;, renk sicakligi ve renksel geriverimdir. Yapili ¢evrede gorsel konfor
kosullarinin  belirlenmesinde aydmlik diizeyi, parilti ve renk etkenleri aldiklar1
degerlere gore konfor durumunu belirlerler. Magazanin farkli boliimleri i¢in konfor
kosullar1 agisindan saglanmasi gereken minimum aydmlik diizeyleri Tablo 4.4’te

verilmistir:
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Tablo 4.4. Magaza fonksiyon alanlar1 igin dnerilen aydinlik diizeyleri tablosu (IES Lighting

Handbook, 1987)

ISLEV TANIM YOGUN | AYDINLIK
LUK DUZEYI

Sirkiilasyon alanlari Uriinlerin sergilenmesi, degerlerinin Diisiik 100 lux
bicilmesi ve satis islemlerinin yapilmasi ve | Orta 200 lux
kullanilmayan dolagim alanlari Yuksek 300 lux

Uriin sergilemeleri Uriinlerin sergilendigi, miisterinin Diisiik 300 lux

(Vitrinli dolaplar + rahatlikla Orta 750 lux

duvar gezip, lirtinleri izleyebilecegi alanlar Yuksek 1000 lux

sergileri)

Ozel sergiler Gorsel etkiyi yaratmak, driinlerin Diisiik 1500 lux
etraflarindan ayirt edilmesini saglamak Orta 3000 lux
icin, Yiksek 5000 lux
iirtinlerin incelenebilecegi alanlar

Tadilat odalan Dikme ve iitiileme islemlerinin yapildigi Diisiik 1000 lux
alanlar Orta 1500 lux

Yuksek 2000 lux

Kasa Odeme yapmak icin gerekli islemler Diisiik 200-1000 lux

Orta 300-1500 lux
Yuksek 500-2000 lux

Deneme kabinleri Son karar1 vermek igin miisterinin iiriinleri | Diisiik 200-1000 lux

denedigi alanlar Orta 300-1500 lux
Yuksek 500-2000 lux

Magaza vitrinleri

Giindiiz Aydinlatmast

Genel 2000 lux

Bolgesel 10000 lux

Gece Aydinlatmasi

Yogun is bolgeleri

Genel 2000 lux

Bolgesel 10000 lux

ikinci simf is bolgeleri

Genel 1000 lux

Bolgesel 5000 lux
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Gorsel konfor kosullarinin belirlenmesinde etkili diger bir parametre ise
partludir. Parilty, (Iliminans), bir 151k kaynagindan veya bir yiizeyden yansiyan ya da
gecen 1s1gin olusturdugu parlakligin nicelik olarak degeridir. Uriin ile ortam
arasindaki dengeli parilti kontrasti, miisterilerin {riinii taniylp incelemesini
kolaylastirir. Yiizeylerde yiiksek parilt1 oranlar1, miisterilerin dikkatini dagitir ve gz
yorar. GOriis alani i¢inde bulunan ve maskelenmemis 11k kaynaklarnin ya da
diizgun yansima veya ge¢me yapan yiizeylerin neden oldugu parilti, 151k kaynagi
maskelenerek veya 151k kaynagmin yonii ve acist degistirilerek ya da ortamin genel

parilt1 diizeyi arttirilarak engellenebilir (Lamp 83, 2006), (Philips, 2007).

Gozlemlendiginde ayni biiyiikliik ve bigimdeki 151k pargalarinin birbirinden
ayirt edilmesini saglayan 6zellik olarak tanimlanan rengin algilanmasinda gozlenen
nesneye ait ozellikler, mevcut olan 151k ve ¢evre, gdzlemcinin 6zellikleri ve bakis
dogrultusu etkili olmaktadir. Giinigiginin renksel Ozelliklerine yakin aydmlatma,
sergilenen {riiniin renginin dogru algilanmasina olanak tamidigi i¢in dogru bir
aydinlatma bi¢imidir. Renk konusunda iki o6zellikten bahsedilebilir. Bunlar, 151k
kaynaklarinin renk sicakligi ve renksel geriverim indeksidir. Isik kaynagmm renk
sicakligi; 151810 sicak, ndtr ya da soguk olarak adlandirilmasini saglayan 2900° K ile
6500° K arasinda degere sahip ozelligidir. Isig1 olusturan biitiin renklerin renk
sicakliklar1 ii¢ ana grupta toplanir. Sicak beyaz 3300 K ve alt1; dogal beyaz 3300-
5000 K, giin 15181 beyazi ise 5000K ve Uzeri degerdedir. Gorsel konforun ve dogru iriin
sunumunun olmazsa olmaz gerekliliklerinden biri, Grtn renklerinin 6zgin halleriyle
sergilenmesidir. Dogru sunulan ve dogru algilanan renkler, iiriinlerin sunumunu
zenginlestirirken, algida karigiklik ya da yanilmalara neden olmaz (Lamp 83, 2006).
Isik kaynaklarinin renksel geriverim indeksi (CRI) olarak tanimlanan bu 6zellik ise

insan goziinlin renkleri nasil algiladigini belirtir. Tiim renkleri kapsayan giinisiginin
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renk degeri %100’dir. Lambanin renksel geriverim indeksi ne kadar yuksekse, renk
o 151k altinda o kadar dogal goriiniir. Lambalar yaydiklar1 1s18in 6zelliklerine gore
renksel geriverim gruplarina ayrilirlar. Lambalarm ait olduklar1 renksel geriverim
grubu ve renksel geriverim indeks degeri; giin 15181 ile kiyaslanarak belirlenir ve
renklerin 6zgln hallerine ne kadar yakin algilandigini belirtir (Bean, 2004). Renksel

geriverim simiflar1 Tablo 4.5°te gortlmektedir.

Tablo 4.5. Renksel geriverim smiflar1 (CIBSE Code for Interior Lighting,1994)

Renksel Geriverim
Kademe Renksel Geriverim
1A COK iYi Ra > 90
1B COK iYi 80 < Ra < 90
2A iYi 70 <Ra <80
2B iYi_ _ 60 <Ra <70
COK Yl
3 DEGIL 40<Ra<60
4 iYi DEGIL 20 <Ra <40

Uriinlerin dis mekanda magazada goriindiigiinden farkli algilanmasi da
markanin imajimi zedeleyebilir. Bu nedenle iiriinlerin, giin 151gma yakin degerlerde
aydinlatilmas1 marka i¢in olumlu olacaktir. Magazada kullanilan renklerin dogru
algilanabilmesi agisindan renksel geriverim indeksi 1B ve izeri 151k kaynaklar1 tercih

edilmelidir.

Magazalarda yapilacak aydinlatma tiirleri dogal, yapma aydinlatma ve bunlarin

bir arada kullanim1 olarak gruplanabilir:
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. Dogal aydinlatma, dogrudan giin 15181 ile saglanan aydinlatmadir. Dogal
aydinlatma ekonomik olsa da mevsim, hava sartlar1 ve giiniin farkli saatlerine gore
degisiklik gosterecegi icin yapma aydinlatma ile desteklenmesi gereklidir

. Yapma aydinlatma bash basma bir tasarim 6gesidir. Isil ve 151l yoldan
151k tireten 151k kaynaklar1 kullanilabildigi gibi giiniimiizde silikon esasli 151k yayan
diyot (LED) lambalarin kullanimi da olduk¢a yayginlagsmistir. Lambalar, ¢ok gesitli
armatiirle beraber uygulanabilir. Armatiir se¢imi yalniz 151¢mn yOniinii ve siddetini
belirlemez; ayn1 zamanda bir tasarim 6gesi olarak genel konsepti de etkiler. Yapma

aydinlatma; genel, bolgesel ve vurgu aydmlatmasi olarak ¢ kategoride incelenebilir.

4.3.1. Genel Aydinlatma

Genel aydinlatma, mekanin tiimiine uygulanan aydinlatmadir. Direkt ya da
dolayli olarak uygulanabilir. Direkt aydinlatma ile aydmlatma elemanindan ¢ikan
151k akismin biiylik bolimi hedeflenen yiizeye yonlendirilir. Dolayli aydinlatma ile
aydmlatma elemanindan g¢ikan 151k akismin biiyiik bir kismi tavana ya da duvara
yonlendirilmektedir. Yar1 direkt aydinlatma ise direkt ve dolayli aydmnlatmanin
birlikte kullanildig1 aydinlatma seklidir. Genel aydinlatma ile homojen bir aydinlik

diizeyi olugturulmasi amagclanir.

Aydmlatma sistemi tasarlanirken kullanilan 151k kaynaklarmin 6zelliklerine
dikkat edilmesi gerekir. Ornegin; halojen lambalar, renksel ozellikleri ile tercih
edilirken, 1s1 vermeleri ve daha diisiik etkinlik faktoriine sahip olmalar1 olumsuz
Ozellikleridir. Floresan lambalar; homojen 1sik vermeleri, az 1s1 Uretmeleri ve etkinlik
faktorlerinin yiiksek olmasi dolayisiyla genel aydinlatma i¢in tercih edilmektedirler.
LED lambalar ise az 1s1 iiretmesi ve az enerji tiikketmesi sebebiyle tercih edilmektedir.

Magazalarin genel aydinlatmasi genellikle tavandan saglanmaktadir. Asma tavana
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gomme ya da sarkitilan armatiirler ile genel aydinlatma ve homojen bir aydinlik
diizeyi saglanir. Magaza icinde, dolasim alanlarmin daha fazla aydinlatilmas: da
tercih edilebilir bir tasarim kararidir (Marks&Spencer, 2000). Bununla beraber,
organize edilmis tavan aydinlatma diizeni, mekansal anlayist destekleyecek iken,

diizensiz bir yaklasim marka imajmin aleyhine sonuglar doguracaktir.

4.3.2. Bolgesel Aydinlatma

Bolgesel aydinlatma, mekan iginde yer alan belirli bolgeleri vurgulamak igin
kullanilmaktadir. Gizli aydinlatmalar, rayli spotlar, yerden aydinlatma ve hareketli
armatiirler magazanin bolgesel aydimnlatilmasinda birlikte ya da ayr1 ayri
kullanilabilirler. Bu aydinlatma tiirii ile mekanin genel aydinlatmasi da saglanabilir.
Magaza geneli los birakilarak iiriin gruplarina lokal vurgular yapilabilir. Bu yontem

daha iist diizey miisteriye hitap eden magazalarda 6zellikle tercih edilmektedir.

Magazanin genel aydinlatmasinda kullanilan 151k kaynagi floresan lamba ise,
bolgesel aydinlatmada halojen lamba kullanilmalidir (Bean, 2004). Halojen lamba
akkor oldugu ve diisiik renk sicakligina sahip oldugu i¢in, daha sicak, parlak ve goz

alic1 bir etki yaratir. Bu nedenle bdlgesel aydinlatma uygulamalarinda tercih edilir.

Ote yandan, diisey yiizeylerin aydimlatilmasi, mekana giriste ilk gézlemlenen
yiizeyler olmalar1 sonucu 6zel ilgi gerektirir. Diisey yiizeyler, mekanin sinirlarini
tanimlarlar, gorsel mesajlarin verilmesinde oncelikli olarak kullanilirlar. Diigey
yiizeylerde saglanacak kuvvetli algi, mekansal algiyr dogrudan etkiler. Diisey
yiizeylerin aydinlatilmasinda, diizensiz 11k dokular1 yaratmak ya da karanlik

yiizeyler birakmak, istenmeyen sonuclar doguracaktir.
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Magaza aydinlatmasinda iizerinde 6nemle durulmasi gereken alanlardan biri de
vitrindir (Sekil 4.14). Vitrin miisterilerin ilk bakis noktast oldugu i¢in burada dogru
aydinlatma yapilmasi ¢ok Onemlidir. Vitrin aydinlatmasi tepeden ya da belirli
oranlarda yanlardan gelebilir. Vitrinlerde halojen ve LED lambalarla donatilmis,
sabit ya da yonlendirilebilir noktasal 151k kaynaklari olan spotlarin kullanimi idealdir.
Vitrinlerde, genel aydinlatmanin yani swra rayli armatiirler kullanilarak dikkat
cekmek amaciyla vurgu aydinlatmasi uygulanabilir. Farkli renk etkilerinin elde
edilmesi igin armatdrlere renk filtreleri takilabilir. Vitrinlerde; giinisigmnin, 6zellikle
giines 151 vitrin cami lizerinde kamasma sorununa neden olacagindan vitrin
disinda bir glines kontrol elemanina ihtiya¢ duyulmaktadir. Giines kontrol elemanina
daha onceki 3.3.1.2. Cephe basliginda deginilmistir. Yapma 11k kaynaklarinin neden
olabilecegi kamasma sorununa ¢oziim olarak, aygitlarin yerlesimine dikkat edilmeli,

151k kaynagindan ¢ikan 151k akisinin dogrudan goéze yonlenmesi engellenmelidir.
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Sekil 4.14. Dogru vitrin aydinlatmasi i¢in bir Oneri

Genel ve bolgesel aydinlatmanin yani sira, dramatik etkiyi arttirmak i¢in vurgu
aydinlatmasi uygulanabilir. Aydinlatma fonksiyonu disinda, mekanda olusturulmak
istenen konsepte vurgu yapmak ya da bir iiriine dikkat ¢gekmek i¢in kullanilir. Vurgu
aydinlatmasi, dogrultulu karakterde bir aydinlatma ile saglanir. Bu amagla elektro
ray istii spot armatiir ya da {iriiniin yakininda yer alan bir aydinlatma eleman: ile

vurgu aydinlatmasi yapilir.
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4.4, Donatilar

Uriinlerin sergilenmesinde donatilar birincil derecede dnemlidirler. Tasarim
siirecinde, iirlinlerin sergilenis bi¢cimine onceden karar verilmesi gerekir. Her {iriin,
kendi Ozelliklerine uygun sekilde sergilenmelidir. Dogru sergileme, iiriinlerin
magaza icerisinde cezbedici ve dikkat g¢ekici sekilde konumlanmalarini saglar.
Donatilar sergileme islevlerinin yam sira; yonlendirme, depolama ve {iriin gruplarmi
bolme gibi islevleri de iistlenebilirler. Donatilar; tiirii, malzemesi ve formu ile
magaza atmosferine dogrudan etki ederler. Hatta, tasarlanmig donatilar magazaya
kimlik kazandirirlar. Ayrica, donatilar belirli bir esneklik sunmalidir. Boylelikle

yapilacak sezonluk degisimlere uyum saglayabilirler.

Magazalarda kullanilan donatilarin islevleri su sekilde siralanabilir (Lewison,

1997):

° Magaza kimligini ortaya koymak

° Satisa destek olmak

° Uriin gruplarmi tanimlamak

° Diizenli bir magaza atmosferi ortaya koymak

o Cezbedici bir sunug saglamak

Donat1 elemanlarini, magaza igerisindeki konumlarina ve kullanim amaglarina
gore smniflandirmak miimkiindiir. Donatilar; konumlarma gore smiflandirdigimizda;
duvar Oniinde ve orta alanda yer alan donat1 elemanlar1 olarak; kullanim amacma
gore srraladigimizda da teshir amacglt ve genel amagli donati elemanlar1 olarak

gruplandirilabilir.
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° Konumlarmna gore;
a. Duvar oOniinde yer alan donatilar: Dolaplar, duvar aski
sistemleri, raflar, panel sistemleri
b. Orta alanda yer alan (ada) donatilar: Ayakli aski sistemleri,
sepetler, mankenler, standlar, platformlar, gondolalar

° Kullanim amaglarma gore;
a.  Teshir amacli donatilar: Uriin sergilemede kullanilabilecek her
tarlu eleman
b. Genel amacli donatilar: Kasa bankosu, oturma birimleri,

aynalar gibi satisa destek alanlarda yer alan elemanlar

Dolaplar; konularina gore, duvar oniinde, ada bi¢iminde, sergileme birimi
olarak ya da banko bi¢iminde kullanilabilirler. A¢ik ya da kayan ve/veya acilan
kapaklar1 ile birlikte kapali olabilirler. Camli kapaklar tercih edilerek, kapali
durumda da sergileme islevinde kullanilabilirler. Dolap sistemleri, o6zellikle
kirlenmeye olanakli ya da hirsizliga karsi korunmasi gereken iiriinler igin tercih

edilirler.

Aski sistemleri; serbest, yapiya entegre ya da tavandan asma seklinde
kullanilabilirler (Sekil 4.15). Diiz raylar, dairesel raylar ya da tasarimsal formlarda
olabilirler. Giyim magazalarinda, askida durmaya uygun kiyafetlerin sergilenmesinde
siklikla tercih edilirler. Aski sistemlerinde genellikle iiriinler yan yana ¢ok sayida
asilarak sergilenirler. Ancak bu, ilk bakista {riinlerin sadece yan taraflarmin
goriilmesini saglayacaktir. Buna karsmn, disa dogru uzanacak bir aski sisteminde
uriinlerin arka arkaya asilmasi; {irlinlerin 6n yiizlinii gdstererek daha dogru bir
sergileme saglamaktadir. Ancak bu sergileme bigiminde, daha ¢ok alana ihtiyac

olacaktir.
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Sekil 4.15. Aski sistemlerinin sematik gosterimi

Raf sistemleri; {iriin agirliklarma gore ¢ok farkli detaylarla tasarlanabilirler.
Duvar Oniinde tercih edilen donati elemanidirlar. Aksesuarlarin ve katlanmig
kiyafetlerin sergilenmesinde tercih edilirler. Raf duzeni igerisinde; 6n plana
cikarilmak istenen iriinleri goz seviyesinde konumlandirarak, satigi arttirmaya
yonelik olarak tasarima miidahale yapmak miimkiindiir. Genellikle depolama
amacina hizmet eden raf sistemleri, katlanmais tiriinlerde tercih edildiklerinden, teshir
konusunda zayif kalmaktadirlar. Raf sistemleri ¢ok islevseldir; ancak standart
uygulamalar olduklarindan bir kimlik yansitmazlar (Kent ve Omar, 2003). Ancak
Sekil 4.16’da goriildiigii gibi degisik formlar, malzeme se¢imi, baglant1 detaylar1 ya

da aydinlatma sistemi ile raf sistemleri 6zgiinlestirilebilirler.
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Sekil 4.16. Raf tasarimi ile kimlik kazandirilmis Benetton Cenova magazasi

Panel sistemleri; iiriin agirhigma gore degisiklik gosterebilen duvar 6nii donati
sistemleridir. Hafif iiriinler i¢in duvara asilan paneller tercih edilirken; daha agir
driinlerin sergilenmesinde ve raf sistemlerine arkalik olacak panellerde tasiyict
sistemin de tasarlanmasi gerekmektedir. Giincel olarak ise, kanalli paneller tercih
edilmektedir. Prefabrik olarak hazirlanan bu paneller genellikle MDF’den yapilip;
tek ya da cift tarafli melamin kaplama yapildiktan sonra izerine, yaklasik 10 cm ara
ile, kanallar agilir. Bu kanallar diisey ya da yatay olarak hazirlanabilir. Panel, kanalli
degil delikli olarak da hazirlanabilir. Bu kanal ve delikler, aski ve raf sistemlerinin
takilabilecegi ¢ok genis esneklikte donati tasarim olanagi saglarlar (Sekil 4.17).
Duvar oniinde sergilenecek drnlerde bir gruplama ve kompozisyona gidilmesi, sergi
sisteminin daha basarili algilanmasini saglayarak satis eylemini olumlu ydnde

etkileyecektir.
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Sekil 4.17. Kanall1 panel tizerinde kullanilabilecek aksesuar 6rnekleri

Konumlarina gore, ortada yer alan donatilardan ayakli aski sistemleri, kendi
baslarina ayakta durabilen, tasinabilir ya da dosemeye sabitlenen aski sistemleridir

(Sekil 4.18). Glinlimiiz magaza tasariminda siklikla tercih edilirler.

Sekil 4.18. Ayakli aski sistemi 0rnegi
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Sepetler, dikdortgen ya da dairesel olarak hazirlanan ve orta alanda kullanilan
donati elemanlaridirlar (Sekil 4.19). Cok dizenli sergi gerektirmeyen urunlerde

kullanilirlar. Daha ¢ok indirim magazalarinda tercih edilirler.

Sekil 4.19. Sepet donat1 6rnegi

Mankenler, genellikle 1/1 olgekte, erkek, kadin ya da c¢ocuk bedeninin
tamammi ya da bir kismmi temsil eden donati elemanlaridirlar (Sekil 4.20).
Kiyafetlerin giyildiginde nasil duracaginin temsili olmast ac¢isindan satig1 olumlu

etkileyecek donatilardir.

Sekil 4.20. Manken 6érnekleri
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Standlar, bir marka ya da drin grubu i¢in 6zellesmis donati elemanidirlar.
Genellikle iiriinlerle birlikte temin edildiginden mekan tasarimi i¢in ¢ok esnek
degildirler. Birden ¢ok {irlin grubunu barindiran, departmanli magazalarda tercih
edilebilirler. Bu tip magazalarda daha ¢ok kozmetik tiriinleri igin tasarlanan standlar,

formlari ile dikkat gekmektedirler.

Platformlar, farkli yiiksekliklerde kademeli bigimde uygulanabilirler.
Mankenlerin ~ ve  aksesuarlarin  yerlestirilmesine  olanak  taniyan  donati
elemanlaridirlar. Yiiksek platforma yerlestirilecek bir Grin, uzak mesafedeki

miisterilerin de dikkatini ¢cekebilecektir.

Gondola denilen, kademeli raflardan olusan sistemler ve masalar da orta alanda
kullanilacak sergileme elemanlaridir (Sekil 4.21). Magazanin i¢ mimari tasarimina
gore ¢cok degisik formlarda iirettirilebilirler. Orta alanda yer alacak donati elemanlar1
genellikle hareketli elemanlardir. Bunlarin zemine sabitlenmemeleri, yapilacak
sezonluk degisiklikler i¢in esneklik saglayacaktwr. Ayrica, orta alan donati
elemanlarinin belirli bir yiiksekligi gegcmemesi, magaza igerisinde gorsel iliskiyi

engellememesi agisindan yararli olacaktir.

Sekil 4.21. Gondola 6rnegi
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Kullanim amacina gore {iriin sergilemede tercih edilecek, sozii gecen dolaplar,
duvar aski sistemleri, raflar, panel sistemleri, ayakli aski sistemleri, sepetler,
mankenler, standlar, platformlar, gondolalar teshir amagli donatilardir. Teshir amagl
kullanilan bu donat1 elemanlarina ek olarak; magazaya yerlestirilecek aynalar,
oturma elemanlar1 ve kasa bankosu gibi elemanlar1 genel amagli kullanilan donatilar
olarak kabul etmek miimkiindiir. Bu donat1 elemanlari, daha 6nce deginilen satisa

destek alanlari tanimlarlar.

Ozetle; tasarimey, biitiin donatilarm bigim, malzeme ve striiktiirel 6zelliklerini
bilmeli, donati sec¢imini sergilenecek iirlinlin tiirline goére yapmalidir. Dogru
sergileme 1ile olusturulacak atmosfer, satis cevresine ¢ok seckin bir kimlik
kazandiracak ve satig eylemini olumlu yonde etkileyecektir. Unutulmamasi gereken
bir diger kural ise donatilarin gorsel anlamda firiinlerle yarismamasidir. Sonugcta;

urtinu sergilemek igin tasarlanan donatilar; {irlinii 6n plana ¢ikarmalidir.

4.5. Magaza Tasarimini Etkileyen Diger Bilesenler

Dogru tasarlanmig bir aligveris ¢evresi, sadece gdzlemlenen atmosfer ile degil;
satig1 dolayli yoldan etkileyen yan unsurlarin katilimi ile de saglanabilir. 3.3.2.2.
Satis ve Satisa Destek Alanlarinin Tasarim bashiginda deginilen bu yan unsurlar;
personel alanlari, depo, bebek bakim odasi, tuvalet, kafe gibi hizmet mekanlaridir.
Bu mekanlarin varlig1 ve bunlara ayrilan alan; magazanin biiyiikliigii ile dogrudan
iligkilidir. Bu mekanlarin yaninda havalandirma sistemleri, iklimlendirme sistemleri,
ses sistemleri, yangin ve glivenlik 6nlemleri de sayilabilir. Hacim igerisinde konfor
kosullarinin yerine getirilmesinde etkili bina alt sistemlerinin konsepte uygun bir

bicimde tasarima entegre edilmeleri gerekmektedir.
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5. YARGICI MAGAZALARININ MAGAZA KIMLIGIN MEKAN
TASARIMINA ETKiSI ACISINDAN ANALIZI

Calismanin, mekan g¢alismasi ile olusturulan bu boliimiinde; giincel bir 6rnek
olmasi agisindan tercih edilen Yargict markasi, marka kimligi kavramlar1 agisindan;
secilmis Yargict magazalar1 da, dis ve i¢c mekan bilesenleri ile ¢evresel bilesenler
olan malzeme, renk, aydinlatma ve donatilar acgisindan i¢ mimari bakisla

degerlendirileceklerdir.

Incelemek {izere se¢ilmis Yargici magazalari; Nautilus AVM ve Cevahir
AVM’deki magazalar ve Capitol AVM’deki giyim magazasidir. Nisantasi’ndaki en
eski magaza da kismen incelemeye dahil edilmistir. Aksesuar magazalari, ¢aligma

kapsamina dahil edilmemistir.

5.1. Yargic’nin Marka Kimligi Kavramlar A¢isindan Degerlendirmesi

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlar1 agisindan degerlendirildiginde;
Yargici firmasmin kendi kurumunu nasil degerlendirdigi; kendini nasil ifade ettigi
one cikmaktadir. Firma, hedef miisteri kitle olarak 25-55 yaglar1 arasmnda bayan
miisterilere hitap etmektedir. Firma kendini; “yenilik¢i”, “farkl’” ve “sade” sozleri ile
tanimlamaktadir. Yargict; ismi duyuldugunda ya da logosu goriildiigiinde; zihinlerde
“modern, klas, sade, ¢alisan kadin” olgusunun olustugunu da miisterilerinden aldig1
geri dontiglere dayanarak ifade etmektedir.

Kurum imajin1 ve magaza i¢ mimari tasarimini biinyelerinde ¢6zdiiklerini
anlatan Yargici yetkilileri; iletisim agisindan bakildiginda da; kurumlarmin simdilik
reklam kullanmadigini, ancak ilerleyen donemde ¢esitli medyalara reklam vermeye
baslayacaklarini ifade etmektedirler.

Marka kimligi ve marka imaji kavramlar1 agisindan degerlendirildiginde,
firmanin markasina ait birtakim degerler 6ne ¢ikmaktadir. Yargict markasi1 1978’te
Emir ve Ahen Yargici tarafindan kurulmustur. Erkek gomlek {iriinii ile baslayan
marka, daha sonra erkek ve bayan miisterilere hitap etmis; 2001 krizinden sonra ise
hedef kitlesini yalnizca bayan miisteriler olarak tanimlamstir. Yine 2001°de aksesuar
iriinlerine de magazalarinda yer vermeye baslayan marka, 2004’te ilk aksesuar

magazasint agmistir. Marka, aksesuar magazalarinda “Yargict Accessories” ismini
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tercih etmektedir. Yargici, 2011°de de magazalarma yeni bir tiir daha ekleyerek,
Akmerkez’de “Yargict Shoes&Bags” ismi ile ayakkabi ve ¢anta iirlinlerine yer veren
magazasint agmistir.

Calismanin  Oncelerinde deginilen satin almaya yOnlendirici sebepler
konusunda; Yargici yetkilileri, kendi sebeplerini, miisteriye “eder degeri sunmak”
olarak tanimlamaktadirlar. Bu sebebi ¢evreleyen unsurlart da; dikkat ¢ekici vitrin,
sik, temiz, aydinlik, keyif veren ve {iriine deger katan satig cevreleri, yliksek kalitede
ve standartsiz yani basitten uzaklasabilen {iriin olarak siralamaktadirlar.

Kurum kimligi — marka kimligi iligkisi agisindan degerlendirildiginde, marka
konumlandirilmasi konusuna kurumun nasil yaklastigi 6ne ¢ikmaktadir. Kurum,
markasint kendisine yakin konumlandirmistir ve paydaslari tarafindan marka ve
kurum tek bir blinye gibi algilanmaktadir.

Kurum imaji — marka imaj1 iliskisi acgismmdan degerlendirildiginde de,
paydaslarin zihninde kurum ve marka i¢in ortak bir imaj olusmaktadir. Bu tekil imaj,
firma tarafindan misteri hizmetleri servisine gelen telefon ve maillerle
Olculmektedir. Calisanlarin da firma igin birer paydas olduklar1 hatirlandiginda, gizli
miisteri ¢aligmasi yapilarak calisanlarin zihinlerindeki imajin nabzi tutulmaktadir.
Geri doniislerden edinilen; daha 6nce deginildigi gibi, “modern, klas, sade, ¢alisan
kadm” imajmin yaratildigidir. Yargici tarafindan istenilen imajin da bu oldugu
diistiniildiigiinde; istenilen ve olusan imajlarin Ortiistiigii olgu olan ideal imaja

yaklasilabildigi iddia edilebilir.

5.2. Yargicr’nin Marka Kimliginin Tasarima Etkisi Acisindan Degerlendirilmesi

Uriin ve grafik tasarimi agisindan irdelendiginde, Yargict markasmin, 2004 te
tanimladig1 logosunu kullandig1 goriilmektedir. Bu, siyah fon iizerine beyaz renkte
ve klasik bir fontta marka isminin kullanildigr logodur. Marka, aksesuar
magazalarinda ise logosuna “accessories” ifadesini eklemektedir. Bazi magazalarda
ise ayn1 fontta metalik harflerin kullanildigi, fonsuz bir logo tipi tercih edilmektedir.

Markaya ait s6zi edilen logolar, Sekil 5.1°de gorilmektedir.
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Sekil 5.1. Yargici logolar1

Mimari ve i¢ mimari baslikta, magaza konsepti a¢isindan irdelendiginde,
oncelikle, Yargici markasinin, yeni bir magaza agarken, “25-55 yaslar1 arasinda
bayan miisteriler” olarak tanimladigi hedef kitlenin yogunluklu olarak bulundugu
yerleri tercih ettigi gozlenmektedir. Bu baglamda, yogunluklu olarak AVM’ler tercih
edilmektedir. Buradan hareketle, Yargic’'nin magaza konumlandirmasinda

miisterilerini takip ettigi soylenebilmektedir.

Ayrica, magaza miidiir ve miidiir yardimcilarinin bayan olmasi ve Yargici
iirtinleri giymesi tercih edilirken, “alt kargo” diye adlandirilan diger calisanlar i¢in
her sezon degisken ama kendi i¢inde standardini koruyan Yargici urunleri tercih
edilmektedir. Erkek caliganlar1 i¢in ise “smart casual” diye adlandirdiklari; bayan
calisanlara yakin konseptte giyim tercih ettikleri de yine Yargici yetkilileri tarafindan

ifade edilmektedir.

Yargic1 magazalarinin, magaza tasariminda dis mekan ve i¢ mekan bilesenleri
acilarindan irdelenecegi c¢alismanin bu boliimiinden itibaren; degerlendirme,
markanin mimari departmanindan edinilen bilgiler ve incelenmek iizere secilmis
Nautilus AVM, Capitol AVM ve Cevahir AVM’deki giyim magazalar1 {izerinden
yapilacaktir.

Yargici firmasi, bir donem Net Mimarlik firmasi ile ¢alist1 ise de giliniimiizde
magaza tasarimlarmi kendi bilinyesindeki mimari departmana yaptirmaktadir. Net
Mimarlik, 2007'de Yargict magazalarinin tasarimini iistlenmistir. 2009 yilinda Bebek

Magazasi ile yeni magaza konseptini olusturmustur. Bugiine kadar Kanyon AVM,
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Ankara Cepa AVM, Bodrum Olivium AVM, istinyepark AVM, Metrocity AVM,
Capitol AVM, Atakdy AVM ve Bebek magazalarinin tasarlanmasinin ardindan 2010
yilinda Paris magazasmi da yapmustir. Yeni konsept kapsaminda, beton zemin,
akrilik teshir {initeleri, mese raflar ve yumusak renk tonlar1 ile miisteriler i¢in rahat
ve ferah bir magaza ortami yaratmaya caligmislardir. Bu sekilde, giliniimiizde

algilanan magaza konsepti olusturulmustur.

5.3. Yargic’nin Magaza Tasarnminda Dis Mekan ve Ic Mekan Bilesenleri

Agisindan Degerlendirmesi

D1s mekan bilesenleri agisindan degerlendirildiginde; cephe, vitrin, tente ve
girig elemanlarindan s6z etmek gerekmektedir. Cephe ve vitrin tasarimi konusunda,
Yargici magazalarinda siyah aliminyum dograma tercih edildigi, lamine vitrin
camimin gorsel iligki agisindan dograma ile boliinmemesine gayret edildigi dikkat
cekmektedir. Vitrine iligkin gorseller Sekil 5.2°de goriilmektedir. Magazalarin
tamaminda arkas1 agik vitrinler tercih edilirken, kimi magazalarda vitrindeki trlinlere
arkalik olacak ancak dis mekan ve magaza i¢ mekani arasindaki gorsel temas
acisindan engel teskil etmeyecek gorsellerin kullanildigir gozlemlenmektedir. Bu
arkaliklara dair gorsel, Sekil 5.3.’te goriilmektedir. AVM disindaki magazalarin
cephelerinde tente tercih edilmekte, ancak bu yaklasim, giines kontroliinden g¢ok
gorsel amagla uygulamaktadir. Tentelerde krem renk ve siyah logo tercih
edilmektedir. Tenteye ait gorsel Sekil 5.4’teki Paris magazasinda goriilmektedir.
AVM disindaki magaza girislerinde, genisligi en az 180 cm olan ¢ift kanath kapilar
kullanilmaktadir. Magaza girisine ait gorseller, Sekil 5.5’te gortulmektedir.
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Sekil 5.2. Yargici vitrini

Sekil 5.3. Yargici vitrinlerinde arkalik olarak kullanilan gorseller
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Sekil 5.4. Yargici Paris magazasindan tente 6rnegi
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Sekil 5.5. AVM disinda yer alan magaza girisine 6rnek
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Ic mekan bilesenleri agisindan degerlendirildiginde, dolasim planlar1 ve
mekanlarda genel satis alanlar1 disinda kalan satisa destek alanlardan bahsetmek
gerekmektedir. Bu baglamda incelenen dort magazadan iigiiniin planlari, Sekil 5.6,
Sekil 5.7 ve Sekil 5.8’de goriilmektedir.
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Sekil 5.6. Magaza Plan1 — Nautilus
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Sekil 5.7. Magaza Plan1 — Capitol
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Sekil 5.8. Magaza Plan1 — Cevahir

Yargict magazalarmin, dolagim planlar1 agisindan 1zgara plan tipine dahil
edilebilecegi ve dolasim akslarinin ortalarinda kalan adalarda iirlin sergilemesi
yapildig1 sdylenebilir. Dolasim plan semalar1 Sekil 5.9, Sekil 5.10, Sekil 5.11 ve
Sekil 5.12’de gorilmektedir. i¢ mekan hakkinda genel bir yargiya varmak gerekirse,
ayni anda magazadaki her seyin goriilebilecegi kadar agik; {iriin, gorsel ve donatilarin

yerlesimleri agisindan ferah mekanlar olusturuldugu sdylenebilir.
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Sekil 5.9. Dolagim Plan1 — Nautilus

Sekil 5.10. Dolagim Plan1 — Capitol
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Sekil 5.11. Dolagim Plan1 — Cevahir

Sekil 5.12. Dolasim Plani1 — Nisantas1
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Incelenen magazalarda satis alanlar1 — satisa destek alanlar iliskisi agisindan
ekli plan tipinin varyasyonlarinin tercih edildigi gozlemlenmistir. Bu iliskiyi gosteren
plan semalar1 Sekil 5.13, Sekil 5.14, Sekil 5.15 ve Sekil 5.16’da gorilmektedir.
Sekillerde; kirmizi renk satig alanlarini, mor renk kasa birimini, yesil renk kabin ve

depo birimlerini, mavi renk ise vitrinleri temsil etmektedir.

Sekil 5.13 Satig ve Satisa Destek Alanlar Plani - Nautilus

Sekil 5.14 Satig ve Satisa Destek Alanlar Plani - Capitol
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Sekil 5.15 Satis ve Satisa Destek Alanlar Plan1 — Cevahir

Sekil 5.16. Satis ve Satisa Destek Alanlar Plan1 — Nisantas1



Satisa destek alan olarak tanimlanan birimlerden kabin, minimum 90 x 130
cm boyutlarinda, kanathi kapi1 seklinde girisleri olacak sekilde tasarlanmistir.
Kabinlere ait gorseller, Sekil 5.17 ve Sekil 5.18’de gorulmektedir.

Sekil 5.17. Deneme kabini — Nautilus
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Sekil 5.18. Deneme kabini — Nisantasi

Alg1 panel sistemi ile olusturulan depo alanlarina ortalama magazanin %10’u
ayrilmaktadir. Kasa birimi ise, mimari departmandan alinan bilgiye gore, banko
Unitesi bigiminde tasarlanmistir. Bu initenin Oniinde rahat¢ca 6deme yapilacak kadar
genis alan brrakilmig ve bu Uniteye entegre kismen sergi alani tasarlanmustir.
Nisantas1 magazasinda ise kasa birimi donatidan ¢ok hacimsel diisiiniilmiistiir. Kasa
birimlerine ait gorseller, Sekil 5.19, Sekil 5.20, Sekil 5.21 ve Sekil 5.22°de
gorulmektedir.
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Sekil 5.19. Kasa birimi — Nautilus

Sekil 5.20. Kasa birimi — Capitol
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Sekil 5.21. Kasa birimi — Cevahir

Sekil 5.22. Kasa birimi — Nisantas1

90



5.4. Yargicr’nin Magaza Tasariminda Cevresel Bilesenler Acisindan

Degerlendirilmesi

Yargict magazalari, ¢evresel bilesenler acisindan irdelendiginde; malzeme,
renk, aydinlatma ve donatidan bahsetmek gerekir. Caligmanin bu bdliimiinde
degerlendirme, yine mimari departmandan alinan bilgiler ve secilmis magazalar

tizerinden yapilacaktir.

Malzeme agisindan degerlendirildiginde; zemin, duvar, boliicii yiizeyler ve
tavan, ayrit ayr1 ele alinacaktir. Zemin kaplamalarina bakildiginda; magazalarin
timunde beton renginde 60 cm x 60 cm seramik kullanilmaktadir. Bu genel
malzemeye ek olarak Nautilus magazasinda belirli bir sergileme alaninda ahsap;
Capitol ve Cevahir magazalarinda da belirli bir sergileme alaninda hasir hali
kullanilmaktadir (Sekil 5.23). Dolasimin yogun olmasi ongoriilen yerlerde seramik
kullanimmin dogru oldugu sdylenebilir. Bunun yami swa, seramikle beraber
uygulanmis ahsap veya hasir halinin da organik malzemeler olmalar1 agisindan sicak
bir atmosfer olusturacaklari; ayrica renkleri ile, yogunlukta olan seramik malzeme
yaninda fark edilebilir alanlar tanimladiklar1 soylenebilir. Nisantas1 magazasinda ise,
girig ve kasanin tanimlandig: silindirik hacmin zemini beyaz agirlikli seramik ile
vurgulanmaktadir (Sekil 5.24) (Sekil 5.25). Magaza girisinde, zemine, Gzerinde firma
isminin bulundugu bir paspas uygulanmistir Bu da, geleneksel ve davetkar bir

magaza girigi tanimlamaktadir.

“Sekil 5.23. Siras1 ile Nautilus, Capitol ve Cevahir magaza zeminleri
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Sekil 5.24. Giris ve kasa hacmi zemini — Nigantagi

Sekil 5.25. Giris ve kasa hacmi zemini — Nigantagi
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Duvar ve diisey boliicii ylizeylere bakildiginda, magaza duvarlarinin
tamaminda beyaz al¢1 siva uygulandigi; yer yer de algi panel ile duvar sisirilerek
olusturulan nislerde iiriin sergilendigi goézlemlenmektedir. Nautilus magazasinda,
depo ve deneme kabinleri i¢in mekanin koselerinde alg¢1 panel sistemi ile kapali
hacimler olusturulmustur (Sekil 5.26). Capitol magazasinda, mekanin ortasinda
konumlandirilan ve kasa bankosuna bakan on yiiziinde paketleme bankosu ve raflar;
arka tarafinda deneme kabinlerinin yer aldigi hacim de yine al¢i panel sistemi ile
olusturulmustur (Sekil 5.27). Cevahir magazasinda, yine ayni iglevlere hizmet eden
alg1 panel sistemli kiitle, bu sefer mekanin arkasinda ¢6ziimlenmistir (Sekil 5.28).
Nisantas1 magazasindaki deneme kabinleri de ayni diisiince ile tasarlanmistir (Sekil
5.29). Al¢inin bu kadar yogunluklu kullanimindan, temiz goriiniimlii ve saglikli bir

aligveris ortami yaratmak hedeflendigi sdylenebilir.

Sekil 5.26. Alg1 panel sistemi ile olugturulmus kapali hacim — Nautilus
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Sekil 5.27. Alg1 panel sistemi ile olusturulmus kapali hacim — Capitol

Sekil 5.28. Alg1 panel sistemi ile olugturulmus kapali hacim — Cevahir
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Sekil 5.29. Alg1 panel sistemi ile olusturulmus kapali hacim — Nisantag1

Tavanlar, magazalarin tiimiinde, aydinlatma, havalandirma ve sondiirme
sistemlerinin lizerine uygulandigi, tastyicilarin goriilmedigi biitiinlesik alg1 panel
tavan uygulamasi seklindedir. Capitol magazasinda, asma tavanda ses sistemi de
¢oziilmiistiir. Capitol ve Cevahir magazalarinda havalandirma kanallar1 agiktir (Sekil
5.30) (Sekil 5.31). Cevahir magazasinda bir takim donati1 birimleri tavandan asmadir
(Sekil 5.32). Nisantas1 magazasinin bir boliimiinde ise, tavanda dikkat c¢ekici bir
pleksi cam aydinlatma sistemi tasarlanmustir (Sekil 5.33). Tek parga asma tavanin,
akustik agidan olumsuz olsa da, magazalarda uygulanmasinin dekoratif agidan
olumlu oldugu sdylenebilir. Bu uygulama ayrica, mekanin boliintiisiiz, genis ve ferah

algilanmasimi da saglamistir.
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Sekil 5.30. Tavan ¢oziimi — Capitol

Sekil 5.31. Tavan ¢ozimi — Cevahir
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Sekil 5.32. Tavandan asma donati1 birimi — Cevahir

Sekil 5.33. Tavan ¢6zUml — Nisantas1
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Yargici magazalarini renk agisindan irdeledigimizde, magazalarin tiimiinde,
zeminde beton grisi; duvar, boliicii yiizeyler ve tavanda beyaz rengin hakim oldugu
gozlemlenmektedir. Zeminde kullanilan gri rengin asfalt1 ¢cagristirmasi, ¢alisan yani
konut disinda yasayan kadinlar1 hedef alan bir magaza i¢in dogru bir tercih oldugu
One siiriilebilir. Diisey yiizeylerde kullanilan beyaz rengin, mekani daha temiz ve
ferah aydinlatacagi ve notr bir renk oldugundan, mekanda donati ve tiriinleri gorsel
anlamda One ¢ikaracag1 sdylenebilir. Tavanda kullanilan beyaz rengin de, mekanin

oldugundan yiiksek ve daha aydinlik algilanmasinda etkili olacagi bilinmektedir.

Yargici magazalari, aydinlatma acisindan degerlendirildiginde, magazalarin
tiimiinde, genel aydmlatma halojen spotlarla saglanmaktadir (Sekil 5.34). Urtinlerin
teshir edildigi donatilar ise asma tavana uygulanan elektro ray spotlarla
saglanmaktadir (Sekil 5.35). Vitrinler de elektro ray spotlarla aydmnlatilmaktadir
(Sekil 5.36).

Sekil 5.34. Genel aydinlatmada kullanilan halojen spotlar
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Sekil 5.35. Donatilarin aydinlatmasinda kullanilan elektro ray spotlar

Sekil 5.36. Vitrin aydinlatmasinda kullanilan elektro ray spotlar
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Sekil 5.37, 5.38, 5.39 ve 5.40’ta magazalarm aydinlatma plan semalar:
goriilmektedir. Semalarda; cizgiler elektro tay armatiirleri, noktalar spotlari, mavi
hatlar havalandrma kanallarin1 temsil etmektedir. Cevahir magazasinin plan
semasindaki daire, magaza tavaninda uygulanan avizeyi (Sekil 5.31); Nisantas1

magazasindaki dikdortgen ise 6zel tavan tasarimini temsil etmektedir (Sekil 5.33).

Sekil 5.37. Aydinlatma Plan1 — Nautilus

Sekil 5.38. Aydinlatma Plan1 — Capitol
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Sekil 5.39. Aydmlatma Plan1 — Cevahir

Sekil 5.40. Aydinlatma Plan1 — Nigantagi
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Nautilus magazasinda, giriste, dekoratif bir ayakli armatiir kullanilmistir
(Sekil 5.41). Cevahir magazasinda, magazanin ortasinda, tavandan sarkan bir
armatiir, aydinlatma islevinin beraberinde tasarimsal anlamda da dikkat ¢ekmektedir
(Sekil 5.31). Nisantast magazasinda ise, tavanm bir bolimiinde pleksi cam
kullanilarak bir aydinlik tavan olusturulmustur (Sekil 5.33). Yine Nisantast
magazasinda, iirlin sergilenen al¢1 panel nis sistemlerinin onlerinde kademeli iki sira

spot aydinlatma uygulamasi yapilmstir (Sekil 5.42).

Sekil 5.41. Dekoratif armatlr — Nisantas1

Sekil 5.42. Sergi nislerinde kullanilan spot aydinlatma — Nisantag1
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Donatilar acisindan degerlendirildiginde, magazalarin tiimiinde, teshir
elemanlarinda genel olarak mese ve akrilik polikor malzemeler kullanilmaktadir. Bu
tercih, yizeylerle bitinlesik bir teshir bigimi saglamaktadir. Bigimsel anlamda
donatilar1  smiflandrmak  gerekirse, duvar Oniinde genellikle gondolalar
kullanilmistir. Magazalarda ti¢ tip gondola gdzlemlenmektedir. Bunlar; rafli gondola,

raf ve askili gondola ile raf, aski ve cekmeceli gondoladir (Sekil 5.43).

Sekil 5.43. Rafly, raf ve askili ile raf, aski ve cekmeceli gondola

Duvar Oniinde ayrica, al¢i panel ile olusturulan nis ve raflar

gOzlemlenmektedir (Sekil 5.44).
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Sekil 5.44. Alg1 panel nis raf sistemi — Nautilus

Orta alanlarda ise, yogunluklu olarak farkli malzeme ve yiikseklikte masalar,
ayakli veya tavandan asma aski1 sistemleri ve az sayida sepet goriinmektedir (Sekil

5.45) (Sekil 5.46) (Sekil 5.47) (Sekil 5.48) (Sekil 5.49).

Sekil 5.45. Orta alanda kullanilan masa — Nautilus
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Sekil 5.46. Orta alanda kullanilan ayakli ask1 sistemi — Nautilus

Sekil 5.47. Orta alanda kullanilan masa — Capitol
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Sekil 5.48. Orta alanda kullanilan masa — Capitol

Sekil 5.49. Orta alanda kullanilan masa — Nisantas1
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Vitrinde, mankenler, dolaplar ve gorseller tercih edilmistir. Teshir amagl bu
donatilarin yaninda, genel kullanim amagli aynalar ve kasa bankosu, donati

anlaminda dikkat ¢ekmektedirler. Kimi magazalarda genel amagli dolaplar ve oturma
birimleri de tercih edilmistir (Sekil 5.50) (Sekil 5.51) (Sekil 5.52).

Sekil 5.50. i¢ mekanda kullanilan dolap — Cevahir
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Sekil 5.52. i¢ mekanda kullanilan oturma birimi — Nisantas1
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6. SONUC VE ONERILER

Daha o6nce pek ¢ok defa deginildigi iizere, miisteri karsisinda sasirtict derecede
cok secenegin bulundugu giiniimiiz sartlarinda, seckin bir imaj edinmek, markalar
icin artik bir zorunluluktur. Marka imaj1 olusturmak i¢in marka kimligini ifade etme
gereksinimi olusacaktir. Bu ifade edis, ¢esitli anlam aktarim unsurlar1 aracilig ile
yapilir. Dogru bir anlam aktarimi, miisterilerin satin alma kararlarim1 dogrudan
etkileyecektir. Dogru aktarim i¢in, anlam aktarim unsurlari, marka kimligi ile iligkili
olmahdrr. Giyim markalar1 i¢in; reklam, hizmet, paket, slogan, internet sitesi,
magaza mekanlar1 olarak siralanabilecek bu unsurlar; reklam, grafik, halkla iligkiler,
ic mimarlik, mimarlik gibi farkli disiplinlerdeki uzmanlarca, marka kimliginden

yapilacak ¢ikarimlar dogrultusunda tasarlanmalidir.

I¢ mimarlik disiplininin ugras alan1 olan magaza; yasatacagi alisveris deneyimi
tizerinden imaji dogrudan etkileyeceginden, giyim markalart i¢in anlam aktarim
unsurlarindan en dnemlilerinden biridir. Magaza tasarimi; vitrin aydinlatmasindan,
donatilardaki detaylara varmcaya kadar ¢ok genis tasarim kararlarmi kapsar. Biitiin
bu tasarim kararlarmin bagli bulunacagi konsept, biitiinde marka kimligini ifade
etmelidir. Magaza konsepti belirlenirken, markanm; iiriin, fiyat, miisteri profili gibi
unsurlar ile uyum saglanmali; boylece paydaslarin beklentileri karsilanmalidir.
Kullanici ile dogrudan iletisim kurmayi amaglayan, kurum ya da marka kimligi
karsiya aktaran grafik anlatim, interaktif ve yenilik¢i tasarim anlayist ve mekan

kurgusuna sahip mekanlar olusturmak markanin lehinedir.

Magaza konsepti birtakim i¢ mekan ve dis mekan tasarim bilesenlerini
kapsamaktadir. D1g mekan tasarim bilesenleri; magaza konumu, ¢evre, cephe, vitrin
ve magaza girisidir. Magazanin kabugu ya da ambalaj1 olarak tanimlayabilecegimiz
bu unsurlar, potansiyel miisterilere marka hakkindaki ilk mesajlar1 verecek olmalar1
acisindan anlam aktariminin mekansal baglamda ilk asamasini olustururlar. Bu
unsurlar tasarlanirken, marka imaj1 kadar; konum i¢in miisteri kitlesinin yogunluklu
oldugu alanlar, ¢evre i¢in kent dokusuna uyum, cephe ve vitrin i¢in dikkat cekicilik,
magaza girisi i¢in de paketlerle gecilebilecek Olgiiler gibi birtakim stratejik,
fonksiyonel ve estetik kararlar géz oniinde bulundurulmalidir. I¢ mekan tasarim
bilesenleri ise; dolagim plani, satis alanlar1 ve satisa destek alanlar, malzeme, renk,
aydinlatma ve donatilardir. Gilivenlik Onlemleri, ses sistemleri, iklimlendirme

sistemleri gibi birtakim bina alt sistemleri de bu smiflandirmaya dahil edilebilir. I¢
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mekan tasarim bilesenleri de, anlam aktarm yaparak marka imajint dogrudan
etkileyeceklerinden, marka kimligi ile uyumlu tasarlanmalidir. Bunlarin her biri i¢in;
satiga destek alanlarin satig alanlar1 ile islevsel iligkileri, malzemenin secimi ile
yaratilacak atmosfer, rengin psikolojik etkileri, dogru aydmnlatmanin {iriinii g¢ekici
gostermesi ve iriiniin teshir bigimine uygun donati tasarimi sekline

orneklendirilebilecek baglayici kararlar vardir.

Sozii edilen biitiin bilesenlerden 6zgiin bir konsept gelistirip, markanin biitiin
magazalaria bu konseptin uygulanmasinin yani sira markanin farkli magaza tipleri
ya da her bir magazasi i¢in farkli konsept gelistirmek de miimkiindiir. Bu karar,
0zgiin konseptin degisik mekan Slgiilere uyum saglayabilecek sekilde esnek olmasi
ya da ayni markanin ¢ok farkli konseptte magazalarinin olmasinin marka imajinda
tutarsizlik olusturabilecegi gibi birtakim olumlu ve olumsuz unsurlarin tasarimcilarca

irdelenmesi ile verilmelidir.

Mekan analizi boliimiinde, giincel markalar arasmdan incelemeye alman
Yargict magazalarinin tiimiinde ayni1 konsept uygulanmistir. 2009 yilinda, Bebek
magazasinda, Yargici’nin o donem birlikte calistigi Net Mimarlik firmasinin sahibi i¢
mimar Ali Doruk tarafindan gelistirilen bu yeni konseptin; beton zemin, akrilik teshir
tiniteleri, mese raflar, yumusak renk tonlari, rahat ve ferah bir i¢ mekan olarak
belirlenen tasarim kararlarinin bir kismi; bugiin, marka, magaza tasarimmi kendi
biinyesinde ¢6zdiigii halde varliklarini siirdiirmektedir. Incelenen dort magazada, ¢ok
az saylda konsept harici eleman bulunmakta, ancak bunlar genel imaji bozmayip,
daha zengin bir mekansal anlam aktarimi gergeklestirmektedirler. Magaza yetkilileri,
miisterilerden alman geribildirimlerde magaza tasariminin  olduk¢a olumlu
bulundugu bilgisini vermektedirler. Bu durum karsisinda konseptin, marka
kimliginin anlam aktarimi gorevini yerine getirerek, aligveris eylemini olumlu yonde

etkiledigi sdylenebilir.

Dis mekan Dbilesenleri agisindan irdelendiginde, Yargicr'nin  biitiin
magazalarinda, vitrinlerde siyah aliiminyum dograma tercih edilirken; AVM dis1
magazalarda buna ek olarak iizerinde siyah marka logosu bulunan krem renkte
golgeleme elemani kullanilmaktadir. Magazanin konumlandirilmasinda da “modern,
sade c¢alisan kadin” olarak tanimladiklari miisteri kitlesinin yogunluklu olarak

yasadig1 yerler tercih edilmektedir. Dis mekan bilesenleri, magazanin ilk anlam
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aktarim oOgeleri olmalar1 agisindan seckin goriiniimleri ile magazaya miisteri

¢ekebilecek konumdadirlar.

Ic mekan bilesenleri acisindan irdelendiginde ise 2009 yilinda Bebek
magazasinda baslatilan konsept biiyiik Ol¢iide devam etmektedir. Dolagim plani
acisindan kesin bir siniflandirma yapilamasa da, incelenen magazalarin daha ¢ok
1zgara plan tipine yakin kurgulandiklar1 gézlemlenmistir. Satig alanlar1 ve satiga
destek alanlar a¢isindan bakildiginda, magazalarda satis alanlar1 disinda kasa birimi,
depolama ve deneme kabinleri dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan olusan satisa destek
alanlar, magazalarin yaklasik %10’luk alani igerisinde ¢oziimlenmektedir. Kasa
birimi diginda al¢1 panel bolme sistemi ile tasarlanan satisa destek alanlar, genellikle
magazalarin arka taraflarinda konumlandirildigindan, Yargici magazalarinin; daha

once sozi edilen tiirlerden ekli plan kategorisine dahil olduklari ileri stiriilebilir.

Cevresel bilesenler acisindan bakildiginda, malzeme ve renk olarak magaza
zeminlerinde genellikle beton renginde seramik, bunun yaninda vurgulanacak
alanlarda hasir hali veya ahsap, magaza duvarlarinda beyaz al¢1 siva ve satisa destek
alanlarda alg¢1 panel bolme sistemi, tavanlarda ise tagiyicilarin goriilmedigi biitiinlesik
beyaz al¢1 panel asma tavan sistemi kullanildigi gozlemlenmektedir. Magazalardaki
genel aydinlatma halojen gomme spot lambalarla yapilmakta iken teshir donatilarinin
aydinlatmasinda elektro ray spotlar kullanilmaktadir. Vitrinlerde de elektro ray spot
tercih edilmektedir. Donatilar agisindan irdelendiginde ise malzeme olarak mese ve
akrilik polikor hakimdir. Teshir elemani olarak duvar Onlerinde ii¢ farkli tipte
gondolalar ve al¢1 panel duvar i¢inde nis ve raf ¢éziimleri, orta alanlarda masalar ve

ayakli veya tavandan asma aski1 birimleri ve az sayida sepet gozlemlenmektedir.

I¢ mekan bilesenleri ve cevresel bilesenler acisidan, miisteriler i¢in olduk¢a
keyifli aligveris deneyimi yasatacak bir atmosfer olusturuldugu one siiriilebilir.
Donatilar, iiriinleri 6n planda tutacak sekilde tasarlanmigken, malzemeler ile
yarattiklar1 biitlinlik sonucu mekansal anlam aktarimina da katkida bulunmaktadir.
Hem marka kimligi hem de miisteri kitlesi tanimlanirken kullanilan “sade” s6zciigi,
mekansal anlamda da yorumlanmis durumdadir. Yargici magazalarmma dair

degerlendirmeler Tablo 5.5°te toplu halde gorilmektedir.
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Tablo 5.5. Yargici magazalarinin degerlendirildigi matris

Nautilus

Capitol

Cevahir

Nisantasi

Siyah aliiminyum dograma
ve vitrine arkalik

Siyah aliminyum
dograma ve vitrine

Siyah aliiminyum dograma
ve vitrine arkalik

Siyah aliminyum
dograma ve vitrine

c N
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Zemin: 60x60 gri seramik, Zemin: 60x60 gri Zemin: 60x60 gri seramik, Zemin: Giris ve kasanin
bir kisimda ahsap seramik, bir kisimda bir kisimda hasir hali bulundugu silindirik
Duvar: Beyaz al¢1 siva, hasir hali Duvar: Beyaz al¢1 siva, hacimde beyaz seramik
o | satisa destek alanlar alg1 Duvar: Beyaz algi siva, | satisa destek alanlar alg1 Duvar: Beyaz algi siva,
aE) panel sistem satiga destek alanlar panel sistem satiga destek alanlar al¢i
N | Tavan: Biitiinlesik al¢i panel | al¢i panel sistem Tavan: Biitiinlesik al¢1 panel | panel sistem
CEG tavan Tavan: Biitlinlesik alg1 | tavan Tavan: Alg1 panel tavan ve
panel tavan pleksi cam aydinlatma
Zemin: Gri Zemin: Gri Zemin: Gri Zemin: Gri
é Duvar: Beyaz Duvar: Beyaz Duvar: Beyaz Duvar: Beyaz
S:J Tavan: Beyaz Tavan: Beyaz Tavan: Beyaz Tavan: Beyaz
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Mese ve akrilik polikor, Mese ve akrilik Mese ve akrilik polikor, Mese ve akrilik polikor,
& | Gondolalar, aski sistemleri, polikor, Gondolalar, aski sistemleri, Gondolalar, aski
g masalar, al¢1 panel nig Gondolalar, aski masalar sistemleri, masalar, alg1
5 sistemi sistemleri, masalar panel nis sistemi
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Yapilan arastirmalarm, mekan analizi iizerinde degerlendirilmesi sonucu, daha
kuvvetli bir anlam aktarimi i¢in bir takim Oneriler de gelistirilmistir. Magazalarin
genelinde, duvarlarda ve tavanda kullanilan beyaz rengin mekani, oldugundan ¢ok
daha yiiksek; dolayisiyla oldugundan daha dar gdsterdigi gozlemlenmistir. Buna
karsin, tavanda kullanilacak daha koyu renk ya da asma tavan sisteminin tastyicilarin
goriildiigli bigime doniistiiriilmesi, mekanlarda yiikseklik kontrolii saglayacaktir.
Bunun yani sira, tavandan asma aski sistemleri, incelemek icin ilizerinden {iiriin
alindigida sallanmakta ve giivensiz bir his yaratmaktadir. Bunun yerine magazalarin
diger boliimlerinde kullanilan ayakli aski sistemlerinin yayginlastiriimas: ya da
donatilarin désemeye sabitlenmesi daha dogru olacaktir. Ayrica, marka kimligi
tanimlanirken kullanilan “modern” sozciigiiniin, i¢ mekanda cesitli elektronik
gorsellerle yorumlanmasi, fazla sade goriinen i¢ mekana hareket getirecek ve ani

bakislar yaratarak ilgiyi arttiracaktr.

Bir bagka Oneri de iletisim kavramlari acisindan gelistirilmistir. Yapilan
aragtirmalar sonucu, “imaj” sdzcligliniin dogru kullanilmadig: dikkat ¢ekmistir. Daha
once deginildigi iizere; imaj, ifade edilen kimligin paydaslarin zihninde olusturdugu
fikirler biitiiniidiir. imaj kontrol edilemez ancak anlam aktarim ogeleri ile
yonlendirilebilir bir olgudur. O hélde “imajmaker”, “imajoloji” gibi kavramlarin
gecerliligi tartigmaya agiktir. Ciinkii tasarlanan olgu imaj degil kimliktir. Bu sebeple,
imajmaker yerine “identity maker” ya da “kimlik tasarimcis1”; imajoloji yerine da
“kimlik bilimi” denmesi daha dogru olacaktir. Kavramlar dogru tanimlandiginda

anlam aktarimi da dogru olacaktir. Uriinlerin degil anlamlarm tiiketildigi giiniimiiz

sartlarinda da anlam aktarimimni herhangi bir sebeple aksatmak olduke¢a risklidir.
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Ek1. Yargic1 Goriisme Anketi

Kurumsal Kimlik

1. HEDEF KITLE

2. Biz KIMIZ, KENDIMIZI SUNMA, TANIMLAMADA KUL.R/T/8

A. FELSEFE (BENIMSENEN DEGERLER)

B. DAVRANIS (PAYDASLARA KARSI TUTUM)

Cc. DizAYN (GRAFIK —LOGO, KONSEPT- VE G MIMARI)

D. iLET|§|M (REKLAM, ILAN)
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Kurumsal imaj

1. isIM / LOGO GORULINCE /DUYUKUNCA AKLA LK

2. KURUM ITIBARI

3. “clgLU”, “kOkL0”, “YENILIKGI” GIBI SIFAT

4. iIMAUMAKER, “URUNLER DEGIL ANLAMLAR TUKETILIYOR”



Marka Kimligi Kurum Kimligi - Marka Kimligi Iliskisi

1. TARIHI;E 1. KONUMLANDIRMA

2. SATIN ALMAYA YONLENDIRICI SEBEPLER

Kurum imaj1 - Marka imaj iliskisi

3. FARK EDILMEK, BEKLENTILERI KARSILAMAK, TERCIH

o 1. YAKIN KONUMLANDIGI IGIN YEKPARE OLAN IMAJ NASIL
EDILMEK VE DEGER YARATMAK ADINA NELER

oLgULOYOR

Marka imaji

1. FEEDBACKLER NELER

122



Marka Kimliginin Goérsel Tasarim Ogelerine Etkisi

. 2. MIMARI VE I MIMARI (MIMARI DE BIR MESAJ ARACGI)
1. URUN VE GRAFIK

A. KONSEPT
A. LOGoO

1. MIMARI (KONUM VE GEVRE)

B. RENK . |l§ MIMARI (DDLA@,RENK,AYD.,MALZ.,MEIB)

1. GRAFIK (LOGO, ISARET, ETIKET, PAKET)

C. HARF KARAKTERI

IV. INSAN (GALISNLR GIYM/YAKLSM)(STS BGM)

D. TICARI UNSUR (TURKCELL, MIGROS)

v. URUON (ITSAELF!)
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Dis Mekan ic Mekan

1. KONUM VE GCEVRE 1. DDLA@IM PLANI (IZGARA, ANAHAT, DIYAGONAL, EGRISL)

2. CEPHE

3. LoOGOoO 2. SATI§ VE SATISA DESTEK ALANLAR

A. DESTEK: DEPO, KASA, DENEME, +PAKET, CAFE

4. TENTE / KANOPI

5. VITRIN (VITRINSIZ, ARKASI ABIK/KAPALI)(DUZENLEMESI) B. SATIS-DESTEK ILISKISI (GEVRELM, GEKIRDK, EKLI)

6. MAGAZA GIRISI (VITRIN ILS., GENISLIGI, CALISMA BGM)
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Malzeme Renk

NET MIMARLIK / ALI DORUK: NET MIMARLIK / ALI DORUK:
BETON ZEMIN, AKRILIK TESHIR, MESE RAF YLIMLI@AK RENKLER
1. ZEMIN
Aydinlatma

U GENEL —SPOT / SERGI — RAYLI ARM. / VITRIN - RAYLI
2. DuvaRr VE BALlclO YUZEY -ALGIPAN SIS, NIS, MESE RAF

Mobilya

NISTE MESE RAF / MESE AYKLI LAKE MASA / AKRLK ASKI
3. TAVAN —YEKPARE ALGIPAN ASMA TAVAN
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