T.C.
MALTEPE UNIiVERSITESI
FEN BIiLIMLERIi ENSTITUSU
IC MIMARLIK ANA BIiLIMDALI

MAGAZALARDA KURUMSAL KIMLIK VE
VITRIN TASARIMI iLISKiSi: iISTANBUL LOUIS
VUITTON MAGAZALARININ ViTRIN TASARIM

ANALIZI

YUKSEK LISANS TEZi
GOZDE CELIKBAS
111117105

DANISMAN
Yrd. Do¢. Dr. Hicran OZALP

Istanbul, Eyliil 2013



T.C.
MALTEPE UNIiVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU
IC MIMARLIK ANA BIiLIMDALI

MAGAZALARDA KURUMSAL KIMLIK VE
VITRIN TASARIMI ILISKISi: ISTANBUL LOUIS
VUITTON MAGAZALARININ VITRIN TASARIM

ANALIZI

YUKSEK LiSANS TEZi
GOZDE CELIKBAS
111117105

DANISMAN
Yrd. Doc. Dr. Hicran OZALP

Istanbul, Eyliil 2013



Bu tez ¢aligmasi, Maltepe Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti Yonetim Kurulu’nun
29/08/2013 tarih ve 2013/13 sayih karariyla olusturulan jiiri tarafindan f¢ Mimarlik Yiiksek
Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

JORI

Prof.Dr. Nuri TEMIZSOYLU

77

1?7/// ;

/(/J/v ”(

Yrd.Dog.Dr. Hicran OZALP Yrd.Dog¢.Dr.Asli AKYILDIZ HATIRNAZ

Danigman Uye

Eedswa (ko2




TESEKKUR

Magazalarin kurumsal kimlik ve vitrin tasarimina etkisi: “Louis Vuitton &rnegi”
baslikli tez calismamda dogdugum giinden beri beni seven, bana hep destek olan,
arkamda duran canim abilerime, canim anneme Ve teyzelerime, en mutsuz animda
bile beni giiliimsetmeyi basarabilen ve beni hayatta farkli seyler olduguna inandiran
kiz kardeslerime, tiim silire¢ boyunca destegini ve yardimini esirgemeyen
arkadaslarim, Erdem MIH, Murat Eyiip COSKUN, Seda GUNEY, Can CELIK,
Mine ORAL, Isik SEYRAN, Batuhan GENCOSMANOGLU, Koray AYTEKIN,
Asli Benderli ALKOC ve Hande GULER e, her zaman basarabilecegime inanan ve
hi¢ vazgegmemem gerektigini bana asilayan hocalarim, ve ablalarim Sayin Yrd. Dog.
Asli Akyildiz HATIRNAZ ve Arastirma Gorevlisi Belis Oztiirk’e, tez ¢alismamin
her asamasinda yaklasim ve anlayish tavriyla her animda bana yardimei olan ve yol
gbsteren degerli hocam ve Sayin Yrd. Dog. Hicran OZALP’e, tesekkiirlerimi bir borg

bilirim.

Gozde CELIKBAS
Eyliil 2013



OZET

Bes boliimden olusan bu tez c¢alismasinin amaci, magazalarda kurumsal
kimlik ile vitrin tasarimi arasindaki iligkiyi incelemek ve kurumsal kimligin vitrin
tasarimina nasil yansidigini, Louis Vuitton magazalari 6rnegiyle ele almaktir.

Giris boliimiinde; tezin amaci, yontemi ve kapsami belirtilmistir.

Ikinci boliimde; kurumsal kimlik, marka ve gorsel kimlik ele alinmis, konu
ile ilgili kavramlara agiklik getirilmis ve kurumsal kimligin vitrin tasariminin gorsel

kimliginin olusturulmasindaki etkisi ortaya konmustur.

Ucgiincii ve dordiincii boliimde ise, giyim magazalarinda vitrin tasarimi ve
vitrin tasarimina etki eden faktorler ile kurumsal kimligin vitrin tasarimina etkisi
tizerinde durulmustur. Magazalarin vitrin diizenlemesinde tasarimin ve kurumsal
kimligin Onemi ile misterinin aligveris yapma kararmi etkileyen faktorler
belirlenmistir. Bu boliimlerde, s6z konusu vitrin tasarimi kriterlerinin kurumsal
kimlik 1ile birleserek, vitrin tasarimina yansimasi ve miisteri iizerindeki etkisi

belirlenmis olmaktadir.
Besinci boliimde; elde edilen veriler dogrultusunda, Louis Vuitton markasinin

Istanbul magazalarinda; kurumsal kimligin vitrin tasarimina yansitilma sekli

incelenmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Vitrin, vitrin tasarimi, kurumsal kimlik, marka imaj1



ABSTRACT

The aim of this thesis, which consists of five parts, is to analyse the
relationship between corporate identity and shopwindow design in stores and to
approach how the corporate identity reflects on the shop window design via the

example of Louis Vuitton Stores.

In the introduction part, the aim, the method and the scope of the thesis are
stated.

In the second part, corporate identity, brand and visual identity are
undertaken, the concepts related to the subject are clarified and the effect of
corporate identity and shopwindow design for construction/constitution of the visual

identity are presented.

In third and forth parts, the design of shop window in clothing stores and the
factors effecting shopwindow design and the effect of corporate identity on
shopwindow design are accentuated. The importance of design in shop window
setting/organisation in stores and the importance of corporate identity and the factors

that effect the customer’s decision of doing shopping are identified.

In the fifth chapter, the pattern of projection of corporate identity to shop
window design is examined through the obtained data in Istanbul Louis Vuitton

Stores.

KEY WORDS: Shopwindow, design, corporate identity, brand image.
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ONSOZ

Son yillarda; marka magazalar, pazardaki yerlerini; kurumsallasarak bir {ist
seviyeye tasimaya baglamiglardir. Yapilan aragtirmalara gore; markayr kurumsal
olmasinin yani sira en iyi tanitan nokta vitrindir. Vitrin, miisteri ile marka arasindaki
bagin kurulmasmi saglayan ilk unsurdur. Magaza vitrinleri, tasarim, boyut ve
konsept agisindan mimaride en giincel ve kisa siirede degisen noktadir. Son yillarda
giyim magazalari tarafindan bu konuya verilen 6nem giderek artmis ve basl basina
i¢ mimarinin popliler bir kolu halini almigtir. Markalarin kurumsallagsmas1 da vitrin
tasarimlarina yansimakta ve bir biitiin halini almaya baglamaktadir. Vitrin tasarimi ve
kurumsal kimligin birbirlerini destekler nitelikte olmasi; iiriinlerin tanitimi, satis1 ve

markanin pazarda biiylimesi agisindan markaya katki saglamaktadir.
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1. GIRIS

1.1. Tezin Amaci

Insanlar ihtiyaglarin1 karsilamak igin alisveris yapmaktadirlar. Alisveris
mekanlarinda bulunan markalar ise bu ihtiyaglar dogrultusunda 6ne ¢ikabilmek i¢in
kendilerini tiiketiciye en iyi sekilde anlatabilecekleri 6nemli bir nokta olan ‘vitrin’
tasarimlarina 6nem vermelidir. Tiiketici, ¢ogunlukla tercihini, miisteri haklari ve
sunulan hizmet agisindan kurumsal markalardan yana yapmaktadir. Olusturulacak
vitrin  tasarimi, markayr tliketiciye tanmitirken, kurumsal kimligini de

yansitabilmelidir.

Markalarin tiiketicileriyle bulustuklar1 ve en etkili iletisim araci olan “vitrin’
sadece Urlin satig1 yapmanin yani sira, tiiketicilere marka kimligi ile ilgili dogru
mesajlar1 da dogru aktarabilmelidir. Marka kurumsalliginin goriinen yiiziinii
olusturan vitrin tasarimi, markalar ve markalarin kurumsal kimlik tasarimlariyla,
tilketicilerin zihnindeki konumunu belirler. Bununla birlikte, marka rakiplerine gore
farkin1 ortaya koyarak rekabette avantaj saglayabilir ve sadik bir miisteri kitlesi
edinebilir. Bu noktada markalar igin olusturulan tasarim stratejisiyle, o markanin
kurumsal kimlik hedeflerine uygun olarak magaza vitrininin konsepti belirlenmelidir.
Sonug olarak vitrin tasarimi ile elde edilmek istenilen; insanlar1 tiiketime tesvik
etmektir. Bunu saglamanin yolu da tiiketicilere, baktiklarinda kendilerini farkl,

mutlu ve olumlu hissedecekleri bir vitrin tasarimi ile miimkiin olabilir.

Bu calismada, vitrin tasarimma kurumsalliin1 yansitan magazalarin,
tilketicinin satin alma davraniglarini etkilemesi, fiyat ve kaliteden bagimsiz olarak
marka kimligi i¢in o marka iriiniiniin tercih edilmesi {izerinde durulmustur.
Kurumsal kimlik uzmanlar1 ve tasarimcilarin konu ile ilgili bircok yazili kaynak ve

arastirmalarindan yararlanilmistir.



“Giyim Magazalarinda Kurumsal Kimlik ve Vitrin Tasarmm Iliskisi: Istanbul
Louis Vuitton Magazalar1 Vitrin Incelemesi” baslikli tez calismamim amaci,
kurumsal kimligin vitrine nasil yansitildigi, tiiketicinin satin alma davranisini ne
sekilde etkiledigi, kurumsal kimlik ve vitrinin tasarim bilesenleri incelenerek tiiketici
tizerinde yarattigi gorsel algi, tutum, dikkat ve kisilik 6zellikleriyle birlikte marka

urtinlerini incelemektir.

Kurumsal kimlik ve vitrin tasarimi arasindaki bu iligkiyi ortaya koymaya
yonelik bir arastirma yapilmis ve yapilan bu aragtirma kurumsal kimligi iyi yansitan
markalardan biri olan Louis Vuitton magazalar1 incelenmistir. Bu amagcla tez
kapsaminda magaza kimliginin ortaya cikis slirecinde etkili olan tasarim kriterleri
belirlenerek, marka kimliginin s6z konusu olan kriterlerde vitrin tasarimina ne

sekilde yansitildig1 6rnekler araciligiyla incelenmektedir.

Tezin analiz boliimiinde, calismanin Ornegini olusturan Louis Vuitton
magazalarmn Istanbul’daki ii¢ magazasi; belirlenen tasarim kriterlerine gére analiz
edilmistir. Ug farkli bdlgedeki Louis Vuitton magazasmnin, markanm kurumsalligini
vitrinlerine nasil yansittiklar1 da incelenmistir. Tez calismamda kullanilan yontemler;

literatiir taramasi, kisisel gorlisme ve alan calismasidir.

Tez calismasi i¢in konu ile ilgili daha 6nce yazilmis olan tez ¢alismalarindan,
kitaplardan, makalelerden, siireli yayinlardan ve internet lizerinden web taramasi
yapilmis; yayinlanmis olan makale, tez ve roportajlardan yararlanilmis, okullarin veri

tabanlarinda bulunan elektronik kitaplara erisilmistir.

Yapilan analiz yontemi, olusturulan tablolar araciligiyla, belirlenen vitrin
tasarim kriterlerinin, magazanin kurumsal kimligi ile iliskisini ortaya koyacak
sekilde olusturulmustur. Vitrin tasariminin, kurumsal kimlik ile olan iligkisi farkli

basliklar altinda desteklenmistir.

Sonu¢ béliimiinde; Istanbul’daki Louis Vuitton magazalar {izerinden,
kurumsal kimlik ve vitrin tasarimi arasindaki iliski ve bu iligkinin vitrine nasil

yansitildig yapilan analiz ile ortaya konulmustur.



1.2. Tezin Kapsam

Tezin kapsami, giyim magazalarinda kurumsal kimligin vitrin tasarimina
yansimasi ile simrhidir. Tez c¢alismasi igerisinde kurumsallasmis hazir giyim
magazalarinin, vitrin tasarimi ile tliketiciye ne Olclide seslenebildigi kendini

anlatabildigi ve vitrin tasarimina tarzini ne sekilde yansitabildigi incelenmistir.

Tez analiz boliimiinde, kurumsal kimlik ve vitrin tasarimui iliskisine ek olarak,
marka degeri yiiksek bir magaza olan Louis Vuitton Ornek olarak incelenmistir.
Magazanin tasarimcist Marc Jacobs’un, moda tasarimcisi kimligi disinda; vitrini
podyum gibi gbérmesi, liriinlerini sunacag vitrin tasarimini da beraberinde getirmis;
hem vitrin hem de vitrinde sergilenen elemanlar bir arada sunmasi da markaya ayirt

edici bir 6zellik kazandirmistir.

Markanin diger magazalari incelenirken, konum ve ¢evre bakimindan benzer
ozellikler gdstermesi ve vitrin tasarimlarinin ayni olmasina dikkat edilmistir. Konum
olarak hem islek hem de dar cadde iizerinde olan Louis Vuitton magaza 6rnekleri ele
alinmistir. Magazalarin vitrin tasarimlarinin Fransa’dan gelmesi, markanin ne kadar
kurumsal oldugunun goriilmesi bakimindan Onemlidir. Seg¢ilen bu markanin
bulundugu noktalar; Istinye Park, Nisantas1 ve Suadiye magazalaridir. Tiirkiye’de
markanin, Istanbul’da bulunan bu 3 magazasi disinda baska hicbir sehirde magazasi

yoktur.



2. KURUMSAL KiMLIK KAVRAMI VE GORSEL KiMLIGIN
OLUSTURULMASI

Kurumlar, bir toplumda sosyal yasamimizi birbirimize benzer sekilde
gerceklestirdigimizi ifade eden ve saglayan kiiltiirel siireglerdir. Bir baska deyisle
davranig Oriintiileri, toplumsal roller ve etkilesim siire¢lerinden olusan, kiiltiiriin

biiytik kismini anlatmak i¢in kullanilan bir kavramidir (www.turkcebilgi.com).

Kurumsal kimlik, markalasmanin ilk ve en 6nemli adimidir. Kurumsal kimlik
bir kurumun karakteridir. Kurumsal kimlik kavrami; gorsel ve isitsel iletisim basta
olmak tizere ¢ok kademeli bir imaj ¢alismasi gerektirmektedir. Bu imaj ¢alismasinin
amaci, kurumlarin kiiltiirel, tarihi, cografi kimliklerini, kurulus amaglarini ve
hedeflerini, {iriin hizmet ve tasarimlarini, sektoérel konumlarini, en az siirede biiyiik

bir kitleye yaymay1, adin1 duyurmay1 hedeflemeleridir.

“Gorsel kimlik ise; kurumlarin ve markalarin gorsel algi ve iletisimi
kullanarak, insan beynine istenilen imge ve izlenimleri olusturmaya ydnelik
cabalaridir. Her kurumun bir kimligi vardir ve kurum kimligi sadece gorsel
unsurlardan, kurumsal dizayndan degil, ayn1 zamanda kurumsal iletisim, kurumsal
davranig, kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinden meydana gelmektedir. Kurumlar ilk
once kendini tanimali ve sonra kendini disartya anlatmahdir” ( Wally, O., 1999,

5.135).

Garbett'a (1998) gore; Kurum kimliginin bir firma, iiriin, hizmetin; ismi,
logosu, antetli kagidi, tasit araclarinin dizaynindan, firma binasinin genel
goriinlimiinden i¢ dekorasyonuna, is¢ilerin kiyafetlerinden elemanlarin davranig
bicimlerine, firmanin yonetim seklinden isletme sistemine, ¢alistirdig1 yoneticilerin
kalitelerinden tiretime her tiirlii goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan stratejileri
belirlenmis, planli birbirleri ile uyum i¢inde ¢alisan bir gii¢ sistem biitlinliigi oldugu

gercektir (Garbett, T., 1998, s.74).


http://www.turkcebilgi.com/

Kurumsal kimlik ve gorsel kimlik, bir sirket, kurum ya da kurulusun sadece
amblemi, logosu degil; sirketin yaratmayr amagladigi etkiyi, hedef Kkitleye
aktarabilmesidir. Diinya capinda adindan soz ettiren uluslararast1 markalarin, tim
magaza ve ofislerinin aymi tarzda tasarlanmasi; triin ambalajlarinin, hediye
paketlerinin ayn1 gorsel kimligi yansitmasi da tiikketicinin aklina kazinmak ve bdylece
kurumun kimligi en dogru bigimde yansitmak yolunda galismalardir. Bu da gorsel

kimligi, kurum kimliginin paravani yapmaktadir.

2.1.Kurumsal Kimligin Tanim1 ve Tarihgesi

“Kurumsal kimlik kurumun kimlik o6zelliklerinin kesin olarak belirlendigi
gorsel, fiziksel, kiiltiirel ve genel kurum felsefesinin niteliklerinin olusturulmasi igin
yapilan ¢alismalarin timiidiir” (www.kurumsalkimlik.com).

Ik caglardan itibaren; diinya iizerindeki insanlarin gdcebe hayattan yerlesik
hayata ge¢melerinden sonra kendi kabileleri, beylikleri veya kralliklarinin bir
simgesi olarak kullanmaya basladiklar1 arma ve sembolleri sahip olduklar1 bireyleri,

igerisinde bulunduklar1 topluluga baglamak icin kullanmaktaydilar.

Sekil: |

Sekil 2.1 Giines Imparatorlugu Armast

Kaynak: (www.spiritualizm.com)



Ortacagin bitmesi ve yenicagin baslamasi ile ortaya c¢ikan ve Ingiltere’nin
liderliginde gerceklesen Sanayi Devrimi daha sonra Avrupa ve ABD’de de
yayllmaya basladi. Yeni sektorlerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte cesitli fabrikalar
kuruldu. Kentlerde ve biiyiik sehirlerdeki niifus artisi ile birlikte talepler de artinca;
sektor igerisindeki markalar birbirleriyle yaris igerisine girdi, en iyi marka olmak ve
isimlerini 6ne ¢ikarmak i¢in kurumsallagsma yoluna girmeye baslamalar1 ile kurumsal

kimlige sahip olma c¢abalar1 baglamis oldu.

Resim 2.1. Semboller ve armalar
Kaynak: (www.ahaba-abulafia.blogspot.com)
Her ne kadar Sanayi Devrimi ile adi anilmaya baslanmis olsa da kurumsal
kimligin tam baslangi¢c tarihini tanimlamak olduk¢a zordur. 19.yy’dan itibaren

Avrupa’daki ticaret ortaminda {iretilen prototipler, modern kimlik tasariminin

baslangici olarak kabul edilebilir.

ADAIR & CO.,
Wanutacturers of Superior Clothima -~ -

‘Shep Masterson,

Resim 2.2. Mesleki Semboller

Kaynak: (Napoles, 1988, s.27)


http://www.ahaba-abulafia.blogspot.com/

“Oylum’a (2011) gore resimlerde de goriilecegi gibi, sanatgilar ve ticaretle
ugrasan kisilerin kendilerini ve yaptiklari isi ifade edebilmeleri i¢in, ¢esitli semboller
kullanmislardir. Bu gorsel ifadeler zarflardan diikkan vitrinlerine kadar birgok yerde

kullanilmistir” (Oylum, C., N., 2011, s. 48).

1930’dan 1950’lere kadar olan donemde, kurumsal kimlik ve gorsel tasarim
sadece dekorasyon amagliydi ve piyasadaki Onemi anlasilmamisti. Tasarimcilar,
pazarlama ve satig araci olarak kurumsal firmalara, is adamlarina tasarim satmaya

baslamislardi.

1950’1lerden sonra ise kurumsal firmalarin artmasi ve gelismesi ile birlikte bir
iirlin veya hizmet i¢in markalama siireci basladi. Uluslararas1 firmalar, hedeflerine
ulagsmak ve piyasada biiylimek i¢in yeni yollar aramis ve buna ulasmak igin eski
markalarin1 - gorsel, imaj ve kimlik olarak - yenileyerek piyasada one ¢ikmak ve

devler sinifinda yer almak istemisglerdir.

1975’lerden sonra ise bir¢ok firmanin yeni bir kurumsal kimlik olusturmak
icin harcama yapmaktan vazge¢mesiyle birlikte kurumsal kimlik tasarimu,

poplilerligini kaybetmeye basladi.

“1980’lerden giiniimiize kadar olan siirecte ise; tasarimcilar bir tasarim
probleminin ¢6ziilmesinin birkag disiplin ile birlikte yiirtitiilmesi gerektigini ortaya
koymuslardir. Bu siiregte, iletisim, estetik degerler, davranis psikolojisi, pazarlama
ve grafik sanatlar biitiinleserek degerini ortaya koymaktadirlar” (Oylum, C., N., 2011
s5.49).

2.2. Kurumsal Kimlik ve Marka Arasindaki iliski

Kurumsal kimlik, bir kurumun kisiligini yansitir. Gliniimiizde bir¢ok marka,
kendi kurumu igerisinde ve disinda belli bir kalite anlayisin1 benimsemis ve kurumsal

bir strateji ile kendi kurumsalligini gosterme ¢abasi igerisine girmistir.



Basarili bir kurumsal kimlik yaratilir yaratilmaz, markaya hemen kazang
saglamaz saglayamaz. Bu durum tamamen markanin gelecegine yatirimdir.
Kurumsal kimlik, markanin kendisi ile ilgili vermek istedigi mesaj; yansitmak
istedigi anlayis, kiiltiir ve hedefi iletmenin yoludur. Kurumsal kimlik, markanin

korumak istedigi hedef kitlesi i¢in markanin aynasidir

2.2.1. Kurumsal Kimlik ve Markanin Onemi

Kurumsal kimlik, markaya yon, amag ve anlam kazandiran; tiiketicinin marka
ile bag kurmasini saglayan bir olgudur. Marka ise; bir kurumun biitiin varliklarini
temsil etmekte, iirlin ve hizmetlerinin diger kurumlarin {iriin ve hizmetlerinden

ayrilmasini ve 6zel olmasini saglamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak
tanimlanmaktadir (Bakar, S., 2011, s.1). Markanin anlami arastirildiginda 100°den

fazla tanim bulunabilmektedir.

Marka yaratirken, kurum stratejileri ile birlikte g6z 6niinde tutulmasi gereken
onemli Ogeler vardir. Marka, kurumsal kimlik ile birleserek; marka kimligini
olusturmaktadir. Marka kimligi, kisiligi, amblemi, ismi, logosu, sembolii ve slogani
olmak {zere siralayabilecegimiz unsurlar, markanin farkina varilmasi, diger
markalardan ayrilmasi ve basarili olmasi i¢in dogrudan etkili olmaktadir. Bu sebeple;
giinimiizde firmalarin Uriinlerinden ¢ok; markalar1 ile yaristiklar1 sdylenebilir.
Uriinden ¢ok markanin én planda oldugu bu donemde, artik kaliteli {iriin, marka ile
desteklendigi derecede basar1 elde edebilmektedir. Bu da markay1 kendi basina bir
deger yapmakta; sadece insanlara 6zgii yakinlik, duygusallik, sagduyu gibi 6zellikleri

yiikleyerek kisisellestirmekte, islevsellik katarak ve kendini kanitlayarak marka ve



tiikketici arasinda bir bag kurulmasina ve tiiketicinin zihnine ulasarak kalict olmasina

yardimci olmaktadir.

2.2.2. Kurumsal Kimlik ve Marka Imaji

Global rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin ve siirekli bir basari
saglayabilmenin yollarindan biri de kurumsal firmalarin gii¢lii bir marka imaji

yaratarak tiiketicinin zihninde markanin algilanmasini saglamaktir.

Alycia ve Wisnom’ a (2003) gore, “marka imaj1, tliketicinin zihnindeki marka
hakkinda olusturdugu kisisel ve duyusal olgular biitiiniidiir. Markanin bilinirligi,
markaya duyulan giiven ve markanin gorsel etkileri markanin imajmi olusturur.
Marka imaji; o markanin baskin ve zayif noktalari, pozitif ve negatif taraflari gibi,
cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir” (Alycia, P., ve Wisnom,
D., 2003, s.15).

Kapferer’e (1992) gore, marka imajinin pasif bir yapiya sahip oldugunu ileri
sirmiis ve marka kimligi kavramindan ayrilan yonleriyle dikkat ¢ekmistir. Marka
imajiin, alict tarafindan tanimlanabilen, markanin gercekte nasil algilandigina
iligkin, pasif ve ge¢mise yonelik tiim sinyallerinin alict tarafindan ¢dziimlendigini
gosteren bir kavrami oldugunu ifade etmistir. Sekil:2.2’de de goriilebilecegi gibi,
marka kimliginin gonderen tarafindan tanimlanabilen, stratejiyi olusturanlar ve
yonetenler tarafindan algilanmasi istenen, aktif ve gelecege doniik, kalici kaliteyi

yansitan bir kavram oldugunu ifade etmistir ( aktaran Oylum, C., N., 2011, s.18).



GONDEREN ARACLAR ALICI

MARKA KiMLIGi \

r
GQNDERILEN | MARKA iMAJI
_ SINYALLER I N
FIKIR KAYNAKLART [\ J
e Taklit Eden /
e Firsat¢l REKABET
e Idealist

Sekil 2.2. Kurum ve Imaj
Kaynak: ( Kapferer,1992, 5.95)
Marka imaji, tiikketicinin karar alma asamasi ve sonrasinda markaya yardimci
olmali ve tliketicinin zihninde daha Onceden olusmus algisal, gorsel ve yapisal
verileri canlandirmalidir. Kisaca marka imaji, tiikketicinin goziinde marka degerlerine

kars1 olumlu yargilar olusturmalidir.

2.3. Kurumsal Kimlik ve Tiiketici Tliskisi

2000’11 yillarin ilk ¢eyregini yasadigimiz bu giinlerde, insanlarin bir kismi
marka bagimlist haline gelmistir. Bir iirlin satin alinirken dikkat edilen ilk sey o
iriinlin markas1 ve popilerligi olmaya baslamigtir. Markalasma siirecini
tamamlayamayan triinlere duyulan ilgi, giderek azalmaktadir. Bu, markalarin bir
kaliteyi simgelemekten ¢ok sahip olduklari imajlaridir. Bu sebeple, rekabet
ortaminda bulunan kurumsal markalar da dikkat ¢ekmek i¢in tiiketicinin hayat
goriisiinii, degisken ruh halini, yasam tarzlarimi1 g6z Onlinde bulundurarak hedef

kitleye ulasma cabasi igerisine girmislerdir.

Kurumsal firmalar, tliketiciyi kendi markalarina karst nasil olumlu bir tutum

icerisinde bulundurmalar1 gerektiginin farkina varmiglardir. Bunun sonucunda ise
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reklam: yapilan marka; isitsel, gorsel, yazinsal olarak kolaylikla akilda kaldigindan
dolay1 reklam yoluyla -sosyal medya- tiiketiciye markay1 benimsettirerek kurum ve

tiikketici arasindaki bagi kurmus olmaktadir.

Kurumsal kimlige sahip olan bir marka, tiiketicisine ulagmak; bir tiriini
tanitmak ve triini tiiketicinin zihnine yerlestirmek i¢in reklam yontemini kullanir.
Uriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir; begenilen bir iiriiniin kolayca hatirlanmasin,
akilda kalmasini ve satin alinmasini saglar. Ayrica kurumsal kimlige sahip bir marka,
tilkketicinin sikayet, dilek ve isteklerine aracilik ederek sorunlarini ¢é6zmeye yardimei
olmakta, iirliniin kalitesi hakkinda tiiketiciye samimiyet ve giiven saglamakta, marka

ve tiikketici arasinda bag olusturmaktadir.

Tiiketicinin markaya olan bagliligi ve markaya olan inanci, markanin
belirleyici 6zelliklerini zihnine yerlestirmesi ve bu ozelliklerin etkisinde kalmast;
tiikketicinin o markaya bagl kalmasini saglar. Giiglii bir markanin en 6nemli 6zelligi,
tilkketicinin o markayi, rakiplerine gére daha ucuz, daha pahali ya da daha kaliteli
olmasi seklindeki ayrimlara basvurmadan satin almasini saglamaktir. Markalarin en
biiyiik hedefleri arasinda, kendi rakipleri arasinda ilk sirada yer almanin yani sira;
hareketli bir pazar yaratarak; kendi markalarini, kabullendirdikleri kendi fiyatlariyla

satabilecekleri, markaya bagli tiiketicilere sahip olabilmek yer almaktadir.

Kotler (2000)’e gore, miisteri sadakatini olusturabilmek igin Oncelikle
miisterinin doyuma ulagsmasi saglanmalidir. Miisteriler doyuma ulastiginda, daha
uzun siire markaya sadik kalirlar, o markanin iirlinlerini daha fazla satin alirlar,
tirlinler ve firma hakkinda iyi konusarak tanitimini yaparlar ve isler ayni seviyede
ilerlediginden hizmet etme maliyeti de diiser. Yeni miisterileri bulmak i¢in katlanilan
maliyet, mevcut miisterileri elde tutmak ve onlari memnun etmek i¢in katlanilan
maliyetten bes kat daha fazla olabildiginden, miisteri memnuniyetlerinin ve
sadakatinin maliyete etkisi vardir (aktaran Sevil, B., 2011, s.78).

Kurumsal kimligin tiiketici ile olan iligkisi, miisteri sadakatine ve miisterinin
disartya yapmis oldugu reklama bagli olarak artis veya azalis gostermektedir. Tiim
bu reklam ve tanitimlar; maliyete ne kadar etki etse de, miisteri zihnindeki edinilmis

bilgi sayesinde marka kendini satin aldirmaktadir.
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2.4. Gorsel Kimligin Olusturulmasi

Gorsel kimlik, bir kurumun kimligini ortaya ¢ikartan ve kimligin toplum ve
cevre ile somut olarak iletisimini saglayan olgudur. Gorsel kimlik, markanin
sistemini, durumunu, konumunu, logosunu, amblemini, adini, rengini, tarzini, hedef

kitlesini, felsefesini kapsayan bir biitiindiir. Bunlarin tiimii, markanin imajidir.

Genis bir yelpazeye sahip olan gorsel kimlik, bu genis yelpazenin neresinde
durmak istedigini iyi belirlemelidir. Hitap edilecek hedef kitle belirlenmelidir. Marka
karakteristik imajin1 sabit tutmalidir ¢linkii degismeyen imaj tiikketicide gliven yaratir.

Bu da tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyi saglamaktadir.

Insanoglunun algis1 farklidir. Cogu insan ayni seye bakarken farkli sey
algilar. Bu farkliliklar, kisilerin egitimine, kiiltiiriine ve karakterine gore
degismektedir. Fakat imajim1 dogru yansitabilmis bir marka, diger markalar
tarafindan kendini yansittig1 gibi algilanir. Ciinkii bu goreceli bir kavram degil,
somut bir durumdur. Boylelikle de kendini bu imaja yakin hisseden kimselere
ulagmasi daha ¢abuk olur. Bu piyasada farkindaligi kolaylastirir. (Ermis, 2009, s. 76)

Diger taraftan, markalarin logolar1 zaman igerisinde degiserek, tiiketicinin
aklinda kaliciligi, kolay algilanabilmesi ve sade bir gorsellige sahip olmasina bagh

olarak, marka algisini kolaylastirmaktadir.

Demir’e gore, ilk kurumsal kimlik ¢aligmalarindan biri olarak Otto Eckmann
tarafindan 1899 yilinda yapilan ve 1908 — 1912 yillar1 arasinda Peter Behrens
tarafindan tekrar gozden gegirilen AEG (Allegemeine Elektrizitats - .gesellschaft)
logosu en akilda kalict ve sade bir sekilde diizenlenmistir (Demir, H., 2000, s. 49-
50).
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Sekil 2.3. Logolarin zaman igerisindeki degigsimleri

Kaynaklar: (www.itusozluk.com, www.emreesirik.com, www.blog.ankarapatent.com)

Yukaridaki Ornekler dogrultusunda gorsel tasarimin temelini amblem ve
logonun olusturdugu goriilmektedir. Amblem ve logolar; kurumlarin, markalarin
zthinde kaliciligin1 saglayan gorsel dildir. Bu da logo ve amblem tasariminin akilda
kalic1 ve kolay algilanmasini gerektirmektedir. Beklentilerin karsilikli karsilanmadigi

durumlarda; kurumlarim goérsel tasarim anlaminda yeniden yapilanmasina
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yonelmislerdir. Bu sebeple kurumsal kimlik tasarimcilari, daha ¢agdas tasarimlarla
yenilenmeye gitmektedir. Fakat gereksiz yere fazla kimlik yenilenmesi, kurumlarin
tilketici tarafindan siirekli yeniden algilanmasmi ve tiiketicinin giiveninin
kaybedilmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle kurumsal kimlikte yeni tasarimlar
yaparken; amblem ve logolar tamamen degistirilmeden ilk tasarimin izleri taginmali,

gorsel kimlik imaj1 devam ettirilmeli, tiiketicinin gliveni kaybedilmemelidir.

Ovalioglu'na gore, gorsel kimlik kavrami, logo amblem ve renkten olusan
gorsel unsurlardan daha cok sey ifade etmektedir. Basarili kurumlar titizlikle
olusturduklar1 kurum felsefelerini hedef kitleye aktarabilmek i¢in tasarimin her tiirli
alanindan ustaca yararlanmaktadir. Saglam bir gorsel kimlik ¢aligmasi, grafik
tasarimi, lirlin tasarimi ve mimari tasariminin birlesmesinden olugsmaktadir (Ovaliglu,

N., 2007, s. 27).

2.4.1. Gorsel Kimligin Olusumunda Mekan Tasarim

Bir markanin mimarisi, dis cephesi ve vitrini biinyesinde barindirdig:
tiriinlerin paketidir. Eger bu paket dikkat ¢ekici degilse {iriin satis1 miimkiin olamaz.
Bu noktada ozellikle giyim magazalarinda ilgi — satig iligkisi dis cephe roliiniin

Onemini ortaya koymaktadir.

Magazalarin genel amaci, tiiketiciyt magazaya ¢ekmek ve iiriinilin, ihtiyag
dahilinde olmamasina ragmen tiiketici tarafindan alinmasini saglamaktir. Bunu elde
edebilmek icin ihtiya¢ duyulan sey; iyi bir tasarimcidir. Tasarimeinin, miisteriyi
magazaya ¢cekmek ve miisteriyi etkileyerek iiriinlerin satigin1 saglamak icin yaptig
tasarimlar; ekonomik, tasarimsal ve gorsellikten ¢ok; kurum kimligi cergevesinde
yapilmalidir. Marka; kurum kimligi, gorsel imaji, kullanilan renk, doku, malzeme,
benimsedigi felsefe, vitrin ve dig cephesi ile tiikketiciye marka hakkinda bilgi vermeli
ve bu yonii ile somut mekanda hayat bulmalidir. Tiiketicinin, ikinci bir kez markanin

bulundugu ¢evreye gelmesi, markalar ve markalarin imaj1 i¢in 6nemli bir unsurdur.
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Bu sebeple, magazanin gerek i¢ gerekse dis cephe- vitrin, peyzaj, cephe kaplamasi,
gorsellik - tasariminda mimari ve i¢ mimari etkenlere 6nem verilmesi gerekmektedir.
Gorsel kimligi yaratan mimari ve i¢ mimari tasarimlar, markalarin tiikketiciye vermek

istedikleri mesajin iletilmesini saglamaktadir.

“Magazanin dig goriiniimii ve tasarimi, tiiketicilere igeride neler olabilecegi
ile ilgili bilgi vermektedir. Bu agidan bakildiginda; dis goriiniim magazanin paketidir
ve igeride ne oldugunu yansitabilmektedir.” (Oyman, 2002, s. 260-261)

Mekéan tasarimi, tiiketicinin psikolojik yapisina etki eden 6nemli faktdrlerden
biridir. Yapilan dis cephe ve gorsel tasarimlar, tiiketici ilizerinde etkili olarak
bireylerin magaza disinda ve magaza igerisinde, sahip olmak istedikleri statiiyli kisa
stireli de olsa bireylere sunmakta ve o marka tercih edildiginde bireyin kendisini
daha 0zel ve yiliksek seviyede hissetmesini saglayabilmektedir. Bu nedenle; bir
magazanin dis goriiniimii, magazay1 cekici kilmali; tiiketiciyi magazaya cekebilmeli

ve Urtinlerin albenisini arttirmalidir.

Magaza dis1 diizenlemesindeki amag, dis cephede kullanilan, renkler,
malzemeler, aydinlatmalar, tabelalar, amblemler ve en Onemlisi vitrinler yolu ile
triinden Oonce magazanin adini satmaktir. Magazalar dis goriintimleri ile kendi
miisterilerini elde tutma ve daha 6nce magazay: ziyaret etmis miisterileri tekrar igeri
cekebilme yetenegine sahip olmalidir. Sonug olarak; bir magazanin disg goriiniimii,
aligveris yapma istegi uyandirmasi gereken ve aligverigin siirekliligini saglayan bir

reklam aract olmalidir.
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2.4.2. Gorsel Kimligin Olusumunda Uriin Tasarim

“Endiistriyel Tasarim, endiistride iiretilen, nihai kullaniciya yonelik iiriinlerin,
islevsellik, hedef kitlenin begenisine ve kullanicinin ihtiyaglarina uygunluk gibi
Olclitleri gozeterek fikren gelistirilmesi ve iiretime uygun yeni bir {riin olarak
projelendirilmesidir. Endiistriyel tasarim, endiistriyel yontemlerle iiretilen nesnelerin
insanla iligkisini kurmaya yoneliktir. Uriiniin insanla iligkisini, &ncelikle iiriiniin
kullanimi1 sirasinda konforlu, saglikli, giivenli, iletisimle bir iliskiyi saglamak, daha
sonra bunlara ihtiya¢ duyan tiiketiciye bu iirlinii ulastirmak amaciyla o {iriine
yikledigi biitin  gorsel, estetik ve fonksiyonel degerlerle ifade eder
(http://www.etmk.org.tr).

Giliniimiizde bir¢gok marka ayni kalitede benzer iiriinleri, piyasaya sunup
tiikketiciye pazarlamaktadir. Uriin tasarimi, bu noktada marka satisina ciddi bir katki
saglamakta ve piyasadaki yaris ortaminda fark yaratilmasina yardimci olmaktadir.
Uriin tasarimmin bu pazardaki basarisii saglayan etmenlerin basinda ise marka
kimligi gelmektedir. Marka kimligi, kendi biinyesinde {iirliniin kimligini de temsil
edebilmekte ve iirtiniin kimligi, bu marka altinda olugsmaktadir. Marka ve {iriin bir
araya gelerek, tUrlinlin vermek istedigi mesaj1; tiketiciye giiven saglayarak

ulagtirmaktadir.

Ozkan’a (2009) gore, “Genelde tiiketiciler, hakkinda bir fikir sahibi
olmadiklar iiriinleri yalnizca dis goriiniimiine bakarak degerlendirmektedir. Uriiniin
gorsel Ozelliklerini ve gonderdigi simgesel mesajlar1 somut degerlerinin yerine

geciren tiiketici tarafindan, o {rliniin dig tasarimi neredeyse igerigiyle bir

tutulmaktadir” (Ozkan, S., 2009, s. 15).

Uriin tasariminin dikkat ¢ekici diger bir yonii ise, iiriin dzelliklerini tiiketici,
icin gorsellestirerek cekici kilmaktir. Tiiketici boylece gorsel algi ile iirlinii benimser;
zihninde yerlestirir ve otomatik olarak iiriine daha ¢ok giiven duyar. Uriine duyulan
bu giliven sayesinde daha yiiksek ticretli fiyati vermeye hazirdir. Bu durum ise; iiretici

firmanin serbest piyasada kendi fiyatlarini belirlemesinde biiyiik bir rahatlik saglar.
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Glockler’e gore, iiriin tasarimi ayni zamanda tiim gorsel kimligin en 6nemli
mesaj tasiyicilarindan birisi olarak goriilmelidir. Uriin tasarimi, bireysel iiriin
Kimliklerinin olusmasini da saglamaktadir. Bunlar ya tekil olarak veya toplaminda
markanmn imajin1 belirler. Uriin kimligi ve marka kimligi birbiriyle zit durumda
olmamali, daha ¢ok birbiriyle baglantili ve uyum igerisinde olmalidir (Glockler, T.,
1995, s. 230).

Uriin tasariminda énemli noktalardan birisi de ambalaj tasarimidir. Ambalaj
tasarimi, {rliniin vitrini olmakla birlikte ayn1 zamanda tiiketicinin markay1
benimsemesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ambalajin bigimi ve gorsel kimligi,
misteri kazanimi ve kazanilan miisterinin kalict olmasimi saglayabilen, tiiketimi
arttiran  Ozelliklerdendir. Bu sebeple; marka siirekliligi saglamali; ambalaj ve
amblemi degismeyen bir biitiin olmali ve sosyal medyada sik¢a g6z Oniinde

bulunarak; giivenilir marka imajin1 yaratmalidir.

Ambalaj, lizerinde kullanilan isaret, renk, yaz1 ve diger karakterlerin boyutu,
sekiller, tiretildigi malzeme, vermek istedigi duygu ve mesaji tiiketiciye bir anda
verebilmeli; hedef kitle ile iletisim kurabilmelidir. Ambalaj, tasarim kriterleri ile
tiikketiciyi cezbetme ve satis1 destekleme Ozelligine sahiptir. Satis sonrasinda bile
ambalajin tiiketici tarafindan kullanilabilmesi; hem tiiketicinin isine yaramakta; hem

de markanin daha akilda kalic1 olmasini saglayarak markay1 yayginlagtirmaktadir.

2.4.3. Gorsel Kimligin Olusumunda Grafik Tasarim

Grafik tasarimi, markalarin gorsel iletisim giiciinii kullanarak; logosu, renk
gecisleri, isim, afig, poster ve reklam faaliyetlerine kadar farkli boliimlerde ortaya

koyarak; tiiketicinin zihninde istenilen izlenim ve imgeleri olusturmaktadir.

Grafik tasariminin en 6nemli unsurlarindan biri de markanin logosudur.

Marka logosu, markanin ana simgesidir; gorsel tasarimin, temelini olusturur. Yani;
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bir markay1 digerinden ayiran en dnemli farklilastirma aracidir. Miisteriyle kurdugu
iletisimde farkli kanallar kullanmayan bir iirlinlin ihtiyaci olan en gii¢lii unsuru olan

logo; gliniimiiziin rekabetgi ve yenilik¢i pazar sartlarinda yetersizdir.

Gorsel tasarim, magazanin vitrininden magazanin tiim dekorasyonundan
hediye paketlerine, hediye degistirme kartina, misteri formuna vb. kadar
uzanmaktadir ve magazada kullanilan tiim materyaller bir biitlinliik i¢inde olmalidir;
clinkii bunlarin hepsinin satis lizerinde onemli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Ihtiyaglarin disinda; artik insanlar, kendilerini iyi hissetmek, sosyallesmek, yeni bir
seyler kesfetmek i¢in magaza ve AVM’lerde vakit gecirmektedir. Bu egilim
dogrultusunda; gorsel magaza ve vitrin tasarimlart da buna uygun olarak
hazirlanmaktadir. Ozellikle; vitrin tasarimlar1 yan yana konumlanmis birgok magaza
icinde; tasarimi, renkleri, verdigi mesaj vb. ile miisteriyi kendine c¢ekerek;
yanlarindaki diger markalardan farklilagsarak; merak uyandiracak ve miisteriyi iceri

¢ekecek sekilde tasarlanmaktadir.

Markalarin her gegen giin artan rekabetle bas edebilmeleri i¢in kurumsal
farklarini ortaya koymalari zorunlu gériinmektedir. Bu amagla; kurumsal kimliklerini
yansitan, 6zgiin ve dikkat ¢ekici tasarimlar ortaya koymalidirlar. Bu durum, vitrin
tasarimini da ciddi 6lgiide etkilemektedir. Markanin hedefledigi kitlenin dikkatini
cekebilmesi i¢in magaza imajinin ilk yansimasi olan vitrin tasarimina 6nem verilmesi

gereklidir.
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3. GIYIM MAGAZALARINDA VIiTRIN TASARIMI’NIN
GELISIiMi VE VITRIN TASARIMINA ETKI EDEN
FAKTORLER

3.1. Vitrin Tasarimimnin Tanim

Vitrin, miisterinin 5 duyusuna hitap eden, potansiyel taleplerin
degerlendirildigi, magazanin kurumsal kimligini yansitan ve talebin satisa

doniismesini saglayan magaza dist diizenlemenin en 6nemli unsurudur.

Schlosse (1998)’e gore, “Tiiketicinin magaza ile ilgili ilk izlenimi; vitrin,
magazanin biyiikligii ve dis goriiniimii gibi magaza disindan goriinebilen ya da
hissedilebilen unsurlara baglidir. Magazanin dis cephesindeki bu unsurlar neredeyse
magazanin ambalajina benzemektedir. Bu unsurlara bagl olarak tiiketiciler, magaza
hakkinda degisik fikirler edinebilmekte hatta magazanin misterilerine yonelik
yaklagimlart  konusunda bir yargiya varabilmektedirler. Gegmis yillarda
perakendeciler, fiyat tesvikleriyle tiiketiciyi ¢ekmeyi tercih ederek estetik aligveris
tecriibelerinin onemi yok saniyorlardi” (Schlosse, A., 1998, s.345). Fiyat tesvikleri
disinda, magaza dis cephesinin genel formu ve tasarim ilk bakista dikkat ¢ekse de

vitrin tasarimi tiiketicinin ilgisini gekme konusunda daha baskin olmaya baslamustir.

Tarihsel gelisim stiregleri incelendiginde; ilk diikkanlar; biiyiik ve acik bir
kutu seklinde olup, ahsap kapaklarla Ortiiliiyordu. Bu kapaklardan biri ortii
islevindeyken; digeri masa gorevini gormekteydi. Miisteriyle, satici yiiz yiize
gelebiliyordu. Bu mekan daha sonra geliserek, diikkan ile birlikte bir apartman ve bir

depo gibi dizi dizi odalar, hiicreler seklinde ¢esitlilikler gostermistir.

Tarihsel gelisim stireglerinde; insanlar evlerini insa ederken, alt katlarini

diikkkan mantig1 ile tasarlamig ve kullanmiglardir. Bu diikkanlar, daha ¢ok 6n cepheye
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bakan odalarinin, giindiiz satis mekani olarak kullanilirken; geceleri ise ahsap

kepenklerle kapatilarak atolye veya evin bir odas1 olarak kullanmislardir.

Daha sonraki dénemlerde ise diikkan olarak kullanilan odalara, disarida yol
tizerinde konumlanan kisimda kullanilan masalar igeri alinarak, alisveris i¢ mekana
tercih edilir hale gelmistir. Boylelikle vitrin islevi gormeyen agik diikkanlar kapanip,

ahsap kanatlar, kap1 ve vitrin islevlerini tistlenmistir.

Tarihsel siiregte; camin kesfedilmesi ve yayginlasmaya baglamasi ile
tamamen saydam plakalar elde edilmis; bdylece diikkanlarin i¢i daha sonra vitrin
adin1 alacak olan camekanda artik daha 1yi goriilebilir ve diikkanin i¢i hakkinda daha
bilgi verir hale getirilmistir. 18. yiizyila gelindiginde; camin kullanilabilirliginin
artmasi ile modern vitrin fikri gitgide yayilmaya baslamistir. Bu donemdeki
vitrinlerde, klasik mimarinin tasarim kurallar1 uygulanmustir. Ik cam vitrin,
18.ylizy1l basinda goriilmeye baslanmis olmasina ragmen, cam kullanimi, liks
oldugu icin bu ylizyilin ortasinda ancak yayginlasabilmistir. Bu donemde, énce
kiigiik cam plakalar, ardindan tek yiizey cam halinde vitrinler, yapilmaya
baglanmigtir. Cam vitrinin kullanilmasindaki temel amag, bir aligveris yerini,
diikkkanimi tanimlamasi ve iriinii istenmeyen hava sartlarindan koruyarak diikkan

kapansa bile {irlinlin goriilmesinin saglanmasidir.

22nnAI0N
TGP e
1900'den 6nce

Sekil 3.1. 1900- 1950 yillar1 arasinda vitrinin gelisimi (Melikoglu, A.,S., 2008, s.36).

Onceleri; vitrinler magaza ic mekanindan daha bagimsiz bir unsurken,
giiniimiizde i¢ mekanla biitiinlesmistir. 19. ylizyila bakildiginda; miisterinin, diikkan
icini gormesini engelleyen kapali vitrin tasarimlar1 yapilmasina karsin daha sonraki

yiizyilda vitrinler, sanayinin gelismesiyle camin daha kolay iretilebilir ve ucuz
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olmast ve yaygmhigmin artmasiyla diikkdnin tamaminin goriinlip algilanmasin
saglayacak oOzelliklerde yapilmistir. Boylece; diikkan sahipleri, iiriinlerini daha rahat
sergileyebilmis ve vitrinden igeri bakan miisteri ise igerisi ile ilgili fikre sahip

olabilmistir.

19.yiizyilin baglarinda, vitrinler magazanin i¢inden bagimsiz, 19.yiizyilin
ortalarina kadar, magazalarla biitiinlestirilmis ancak digsaridan bakildiginda rahat bir
izleme imkani olan ve yansimayi engelleyen malzemeden firetilmesi sebebi ile
parlamay1 engelleyen cam vitrinler kullanilmaya baslanmistir. Ayn1 zamanda; cam
vitrinin yarattig1 etki sonucunda kullanilan arka fon da miisterilerin magaza icini
rahatlikla gormesini saglamistir. 19.ylizyilin ortalarindan giinlimiize kadar olan
stirecte, vitrinler artik seffaflasmis ve giiniimiizde de i¢ mekan1 daha iyi algilayacak

bi¢imde tasarlanmaktadir.

3.2. Vitrin Tasariminin Gelisimi

Vitrin, markanin miisteri ile ilk bagi kurdugu, iirlinlerinin kalitesini,
magazanin tarzini ve tasarimini aktarip miisterinin giivenini kazanarak miisteriyi iceri

cektigi ilk noktadir.

Vitrin tasarimi, markanin ruhunu yansitmasmin yaninda tiiketicinin satin
alma istegini uyandirmak amaciyla magazadaki havasini vitrine yansitan pek cok
faktori barindirmaktadir. Bir markanin kimlik tasarimi, bazen tiiketicinin vitrine
bakmadan magazaya girmesini ve fiyatt ne olursa olsun iirlinii alip ¢ikmasin
saglayabilmektedir.

Tasarim, bes duyuya seslenmelidir. Bunlari; gorsel faktorler, koku, dokunma,
miizik ve tat alma olarak ayrilabilir. Fakat tiiketiciyle ilk bagi vitrin kurdugu i¢in
satis noktasindaki vitrinin diizenlenmesi; her seyden oOnce gelmektedir. Vitrin
tasarimina etki eden faktorler dort maddeye ayrilabilir ve yapilacak tasarim tizerinde

belirleyicidir.
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Bu faktorleri, su bicimde siralamak miimkiindiir:

. Uriin Tiirleri

. Vitrin Boyutlar1

. Miisteri Portfoyt

. Magazanin Lokasyonu

Bu dort faktor, vitrinin genel tasarimini sinirlarini belirlemektedir. Bu
kistaslar dogrultusunda her marka kendi iirliniinii sunmak i¢in degisik yollar
izlemekte ve tliketiciye kendi iirlinlerini diger markalardan farkli bir bigimde
sunmakta ve tanitmaya c¢alismaktadir. Daha Oncede belirtildigi tizere; vitrin,
tiikketicinin {irtin ile ilk bagi kurdugu kisim oldugu i¢in farkli magazalarda bulunan
ayni Urlinlin satisin1 yapmak i¢in; farkl tarzdaki vitrin tasarimi ve {iriinlerin bu
tasarim igerisinde dogru sergilenebilmesi ve tanitilmasi yaraticilik gerektirmektedir.
Bu noktada; gesitli tasarimcilar, uzmanlar ve i¢ mimarlar tarafindan farkli, sira digi
ve yaratict fikirler vitrin tasarimina yansitilmaktadir. Kim tarafindan yapilirsa
yapilsin; etkileyici bir vitrin tasarlamak; yukarida bahsetmis oldugumuz dort etkenin

tasarim esnasinda siirekli g6z oniinde bulundurmasi ile yapilmaktadir.

3.3. Vitrin Tipleri

Vitrin, magazanin kurumsal kimligini yansitan; tiiketicinin ilgisini ¢ekerek
magaza ile bulusturan; degisebilir, esnek ve yenilenebilir bir isleve sahiptir. Bu
noktada, magaza vitrini magaza disindaki insanlarin dikkatlerini ¢ekerek markanin

aynasi gorevini gortr.
Bir magaza vitrini;
- Magaza 6niinden gegen potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmeli
- Miisteride merak ve igeriye girme istegi uyandirmali
- Miisteride magazaya girip aligveris istegi uyandirmali
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- Magazanin imajini vitrine tagimalidir.

Genel olarak vitrinler, alt1 temel gruba ayrilmaktadir.

3.3.1. Diiz Vitrinler

Diiz vitrinler, en sik kullanilan ve genellikle dar alanli magaza sahipleri tercih
etmektedir. Bu tip vitrinlerde magazanin vitrini diiz, giris kapisiyla ayn1 hizadadir ve
vitrinde yatay alan sinirli oldugundan, genellikle dikey tiirdeki teshir bigimi tercih

edilmektedir. Kullanilan malzeme ve masraf bakimindan kolay ve ekonomiktir.

le chateau
—

o — e

Resim 3.1. Mango Magazas1 Vitrini Resim 3.2. Le Chateau Magazas1 Vitrini

Kaynak: (www.fezguide.blogspot.com) Kaynak: (www.modernrafsistemleri.com)

Bu tip vitrinlerin en kot yani ise tiiketicinin vitrin igerisindeki Uiriinleri ancak
vitrinin tam karsisinda durduklarinda gorebilmesidir. Diger bir sorunu ise vitrin
camlarinda, yapay aydinlatma veya giin 1s1¢indan kaynakli olarak vitrin camlarinin
parlama ve yansima yapmasidir. Tiketicinin {riinleri gérmesinin zorlagmasi,
magazaya ilgiyl azaltmakta ve satislarin diismesinde etkili olabilmektedir. Diiz
vitrinlerin camlari, zemine kadar inebilmektedir. Béylece magazanin, i¢ mekanda

alan kaybin1 6nlemekte ve tiikketiciye magazay1 genis algilatmaktadir.
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3.3.2. Kapal Vitrinler

Kapal1 vitrinler, sergilenen {irlinler ile magaza arasinda bir boliicli seklinde
tasarlanmis vitrin tipidir. Kapali vitrinler, tiiketicinin magazada bulunan trtinler ile
ilgili fikir almasini kisitlayarak, tiiketicinin tiim algisin1 vitrinde odaklayarak
sergilenen {rilinleri inceletmekte ve magaza igerisindeki diger iirlinleri de gorme
meraki uyandirmaktadir. Kapali vitrin diizeni, kapladig1 alandan dolay1 genellikle

genis alana sahip magazalarda tercih edilmektedir.

Sekil 3.2. Kapal1 Vitrin Cizimi

Kaynak: (www.3dsen.net)

Vitrine kapalilik 6zelligi saglayan ve sergileme elemanlarinin arkasindaki
duvarin diger yiizeyi; aynt zamanda magazanin herhangi bir duvart olarak
kullanilabilmekte ve iiriin sergileme amacl kullanilabilmektedir. Tiiketicinin, kapali
vitrinlerdeki iriinlere odaklanmasi daha kolay olacagindan ve kalabalik vitrinden
tirtinler se¢ilip saglikli bilgi alinamayacagindan, kapali vitrinler gorsel kirlilige yol

acmayacak bir sekilde tasarlanmamalidir.
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Resim 3.3. Kapal1 Vitrin Ornegi
Kaynak: (www.creativereview.co.uk)

Vitrinde sergilenen iiriinlerin boyutlar1 kiigiikse, tiriin mutlaka tiiketicinin g6z
hizasmma yakin bir noktaya, iriinlerin boyutlar1 biiyiikse uzak bir noktaya
yerlestirilmelidir. Vitrinde sergilenecek tiriinlerin ebatlar1 biiylikse, vitrin derinligi ve

vitrinin boyu yiiksek olmalidir.

I
2000 - 1600
2400

Sekil 3.3 Vitrin Plan1 ve Tasariminda Ergonomik Coziimler

Insana Ait Géz Seviyesi Standardi (160 — 165 cm) ve Gériis Alan1 Agisi (Mun, 1981, s. 95).
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Kapal1 vitrinlerde, diger vitrin diizenlerine oranla tasarimi destekleyici ¢ok
sayida aksesuar kullanabilmek miimkiindiir. Bu nedenle; kapali tarzdaki vitrinler ¢ok

sayida kompozisyon olusturmaya elverisli vitrin diizenleridir.

3.3.3. Acik Vitrinler

Agik vitrinler, kapal1 vitrinlerin aksine iirlinler ile magaza arasinda boliicii
sekilde tasarlanmamis vitrin tipleridir. Acik vitrinler, tiiketicinin magaza igini
gormesini saglayarak magazayi teshirin bir parcasi haline getirmekte ve sergilenen

irliniin magazanin vitrini ile biitiinlestirecek sekilde diizenlenmesini saglamaktadir.

Acik vitrin tasarimi, genellikle giin 151811 yeterince alamayan, metrekaresi
kiiglik olan magazalarda tercih edilmektedir. Arkasi acik olan bu vitrinler, giin
1s18Inin- magaza igine girmesini ve tiiketicinin magaza igerisinde dolasirken
psikolojik a¢idan daha konforlu ve ferahlik hissiyle aligveris yapmasini

saglamaktadir.

Resim 3.4. Agik Vitrin Ornegi

Kaynak: (www.afmkatlanircam.com)
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Sekil 3.4. Agik Vitrin Cizimi
Kaynak: (www.3dsen.net)

Cagal’in da bahsettigi lizere; “Agcik vitrin diizeninde, vitrinde sergilenmekte
olan, mankenin veya kullanilan sergileme elemaniin arkasina kendi boyutlarina
yakin bir fon yerlestirilebilmektedir. Bu fon, manken iizerinde sergilenen kiyafetin,
misteriler tarafindan net bir sekilde algilanmasina yardimci olmaktadir. Aksi halde,
manken iizerindeki kiyafete bakan miisterinin goriis alan1 i¢ine magaza i¢indeki diger
renkler ve formlar da girecektir ve kiyafete odaklanmasi zorlasacaktir” (Cagal, D.,
2011, s.91).

Vitrinin arkasindaki fonun ve malzeme gériiniimiiniin i¢ mekan ve sergileme

tinitelerinin vitrin cephesi ile iligkisinin diizenlenmesi vitrin tasariminda 6nemlidir.

Magazadaki hareketlilik ve magazanin i¢ tasarimi, vitrin disindaki miisteriler
icin ¢ekici olmalidir. Arkasi agik vitrin tipini tercih eden magazalarda, magazanin
kendisi ayn1 zamanda sunumun bir pargasidir. Bu tip vitrinler, giin 1s181in1 magazanin
icine yansittiklarindan; miisteride bir ferahlik duygusu olusturmakta ve miisteriyi
iceri gekmektedir. Ayn1 zamanda; bu vitrinler magaza i¢inden disariy1 gozleme firsati

vermekte ve dolayisiyla giivenligi saglamaktadir.
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3.3.4. Kose Vitrinler

Binanin koselerinde ve dort yol kdselerinde konumlanmis magazalarda, her
iki acidan algilanabilen, magaza giris kapisim1 geriye c¢ekerek, lobi alam

olusturulabilen vitrin tipleridir.

Resim 3.5. Kose Vitrin Ornegi

Kaynak: (www.sosyetikcadde.com)

Resim 3.6. Kése Vitrin Ornegi — Istinye Park Mavi Jean
( Gozde Celikbas arsivinden -2013)
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Her iki a¢idan goriilebildigi i¢in, tiiketicinin dikkatini daha kolay
cekmektedir. Boylece tiiketici, vitrini bu kadar genis alana yayilmis olan magazanin

igerisindeki tiim Uriinleri gorme istegine kapilarak magazaya girmektedir.

3.3.5. Acih Vitrinler

Agcilt vitrinler, insanlarin gelis agisina gore her agidan goriilen ve vitrin
bolimiiniin magazanin girisiyle birlikte ag1 yaparak 6nde lobi olusturan vitrinlerdir.
Boylelikle magaza onilinden gecen insanlar, o magaza ve lriinleri hakkinda fikir

sahibi olabilmekte ve hatta magaza miisterisi olabilmektedirler.

Resim 3.7. Agili Vitrin Ornegi — Istinye Park

(Gozde Celikbas arsivi - 2013)
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3.3.6. Cok Kath Vitrinler

Biiyiik alanlara sahip ¢ok katli magazalarda tercih edilen, gorsel anlamda dikkat
¢eken ve sergileme alanlarinin daha fazla oldugu vitrin tipleridir. Cok katli vitrinler,
daha ¢ok her iki kaldirimin birbirine yakin oldugu dar caddelerde, gezinti yollarinda

ve trafige kapali alanlarda konumlanmaktadirlar.

Resim 3.8. Cok Katl1 Vitrin Ornegi Benetton — Suadiye

( Gozde Celikbag arsivi -2013)

Vitrin tasariminda, vitrinin bigimi ve formu ne olursa olsun; vitrinin belli
zamanlarda degistirilmesi gerektiginde, vitrinde sergilenen iiriinlere zarar gelmeden,
miisterinin  igeriye  giris ¢ikisim1  kolaylikla  yapabilmesi g6z  Oniinde

bulundurulmalidir.

Cok katli vitrinlerde, fazla kalabalik yaratmadan; iiriinler, vitrinde rahatga

sergilenebilmektedir. Bu tip vitrinlerin en alt katindaki vitrin ise yaratilmak istenilen
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etkiye gore arka kismi agik veya kapali tasarlanabilmekte ve aydinlatma ile
desteklenebilmekte boylece potansiyel miisteriler i¢in dikkat ¢ekici bir sunum tarzi
yaratmaktadir. Bu tarz vitrinlerde aydinlatmanin disinda tercih edilen malzeme ve

vitrin tipinin de birbirleri ile uyum igerisinde olmas1 gerekmektedir.

3.4. Vitrin Tasarimina Etki Eden Faktorler

3.4.1. Vitrin Aydinlatmasi

Magazalarin en dikkat ¢ekici boliimleri, siiphesiz; vitrinleridir. Vitrin aydinlatmast,
hem magazanin genel tarzi hakkinda bir izlenim yaratir hem de magazanin disariya
doniik yilizii olarak magazanin kurumsal kimligine gorsel rehberlik eder. Aymi
zamanda dogru aydinlatmanin, dogru iirlinler iizerine yansitilmasi miisterilerde

olumlu etkiler birakmasi konusunda onemli bir etken olmaktadir.

Aydinlatma, magazalarda mekana 151k vermekten ziyade mekan karakterini
ortaya koymak ve istenilen bir etki var ise o etkiyi yansitabilmek igin
kullanilmaktadir. Boylelikle iyi gérme kosullarinin saglanmasinin yaninda istenilen

etki yaratilmaktadir.

Ermis’e (2009) gore; “Magazalarda aydinlatma tasarimi yapilirken dikkat
edilmesi gereken ilk unsur, iiriinlerin kolayca algilanmasidir. Mekanin aydinlatmasi,
magazanin genel atmosferini biiyiik Olciide etkileyen bir unsurdur. Aydinlatma
tasarimi yapilirken, mekanda istenilen atmosfer diisiiniilmelidir. Bu atmosferin
tanim1 da kurum kimliginin etkisinde kalmalidir. Mekana anlam katan onu ferah,
gizemli, mistik olarak degerlendirmemizi saglayan konulardan biri de aydinlatma

tasariminin nasil oldugudur” (Ermis, T. E., 2009).
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Vitrinlerde kullanilan 151k kaynaklar1 ile renkler birbirleri ile etkilesim

halindedirler. Bu noktada; asagidaki tabloda, vitrinlerdeki 1sik kullanimi ve renk

kullanimu iligkisinin analiz sonucu yer almaktadir.

Avdmlarma Sunusg Tasarmm Benk iliskisi
elemamn tipi. dzellikleri dzellikleri
151k kavnag Vurguln Soluk
Dogzal 151k Uriinfin ziin 15181 ile Isitma, sogutma Tiim renkler -
sunumu en dogal dengesinin kurulmas
goriintinyi dnemlidir.
saflamaktadir.
Akkor lamba Sicak bir atmosfer Eisa miirlii clmas: ve Eimmz Mavi
varatir. Kontrolil kolay, | ¢ok fazla enemi tiiketmes: | San
esnek. girsel olarak clumsuz yanlandir. Tunmeu
baganldir.
Floresan 15181
Soguk bevaz Soguk atmosfer yaratir | Satg clumlu etkileyecek | Tummen Kimuzn
ancak ekonomiktir. dzelliklere sahip degildir. | San
Driizenlemenin kalitesini | Mavi
vyilkseltecek nitelikleri
yoktur.

Sicak bevaz Soguk beyaza ghre Uriimfin rengi fizerindeki | Tumneu Kimuz
daha olumludur. Baz etkisi test edilmelidir. San Tesil
zatis alanlan icin Mawn
uygundur.

Driiziik veoltajh enerji Tiim renkler -
Multireflelztér Akkor yerine kullanimi ile karl bir

kullamlabilir. Spot ;131 | armatiisdiir.

olarak ray veya gérimti

aydinlatma sistemlen

1¢in de uygundur.
Sodyum buharh Sanms1 151k vermesl I¢ mekan icin ¢ok yvofun | Tummen Kirmiz
lambalar nedeniyle kéti sumug 151k vermektedir. "esil Mawvi

etkisi varatmaktadir. San

Tablo 3.1. Vitrin Aydinlatmasinda Kullanilan Isik Kaynaklari

Kaynak: (Barr, 1990, s.74.)

Okten’e (2004) gore; Magaza ici sunus alanlar1 aydinlatmas: disinda, moda
alanindaki magazalarda vitrin aydinlatmasi da Onemli bir yer teskil etmektedir.

Magaza igerisinde verimli olmayacak aydinlatma teknikleri vitrinde kullanilabilir
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clinkii satis alanlarinda iiriiniin her yonden iyi goriilebilmesi esastir. Ancak vitrin, bir
gorsel sunum araci olarak, daha dramatik efektlerin yaratilabilecegi bir alandir.
Vitrinler genellikle vitrinin tist kisminda bulunan armatiirlerle aydinlatilirlar. Bunun
disinda da birgok aydinlatma yontemi vardir. Bunlar spotla aydinlatma, yerden

aydinlatma, arkadan aydinlatma ve gizli aydinlatmadir (Okten, G., 2004, s.136).

e

AYDINLATMA

YANDAN CIZGISEL
AYDINLATMA

HAREKETLI EK
AYDINLATMA

Sekil 3.5. Vitrin Aydinlatmasi Olanaklar: ( IES Lighting Handbook, 1990, s.8-13)

Vitrin aydinlatmasi yapilirken, camin yansimasini engelleyen, sergilenen

tirtinlere dikkat ¢eken, etkili sunum saglayan, kullanilan renklerle markanin kurumsal
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kimligini yansitan ve degisen Vitrin diizenlemelerine uyum saglayabilen

ekipmanlarin se¢ilmesine 6nem verilmelidir.

Vitrinler, hem mekanin hem de kurumsal kimligin tiiketiciye ilk yansima
noktas1 oldugundan, tiiketiciyi magaza igerisine ¢cekme 6zelligine sahip ilk asamadir.
Vitrin aydinlatmasi da bu asamanin saglanmasi igin lizerinde 6nemle durulmasi
gereken konularin en basinda gelmektedir. Bu durumda vitrin, hem mekansal agidan
hem de verilmek istenen imaj dogrultusunda; profesyonel ekiplerle galisiimasi

gereken bir noktadir.

Sergilenen f{irlinlerin en dogal ve dogru sekilde gosterilmesi amaciyla
aydinlatma; genel, lokal, vurgu ve efekt aydinlatma cesitleri olmak iizere 4 temel

baslik altinda incelenmektedir.

3.4.1.1. Genel Aydinlatma

Genel aydinlatma; bir hacmin tamaminin genel kullanim amacina yonelik bir
aydinlik seviyesiyle aydimnlatilmasidir. Bir mekanda, objeleri istenilen o6lgiitlerde
gorsel algilamaya uyacak big¢imde tasarlanmis 151k uygulamalari da genel

aydinlatmadir (www.neoneon.com.tr).

Genel aydinlatmanin en biiyiik avantaji, magaza vitrininde degisime yonelik
esnek bir ortam saglamasidir. Dezavantaji ise; aydinlik seviyesinin her hacimde ayni
olmasindan dolay1 tiiketicinin odaklanmasi gereken nokta hakkinda saglikli mesaj
verememesidir. Vitrin aydinlatmalari igin ise, c¢arpicilik dnemli oldugundan gesitli
151k-gblge oyunlari, renk filtreleri gibi alternatif yontemlerle aydinlatmanin hayal

giiclimiizle sinirli olan sonsuz yontemlerini kullanabiliriz.
Genel aydinlatma 15181n gelis agisina gore bes boliimde incelenebilmektedir.

e Direkt (Dolaysiz) Aydinlatma
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Endirekt (Dolayl1) Aydinlatma

Yar1 endirekt (Yar1 Dolayl)

Yar1 Direkt (Yar1 Dolaysiz) Aydinlatma

Homojen Aydinlatma olarak ayrilmaktadir.

3.4.1.2. Lokal Aydinlatma

“ Lokal aydinlatma; bir hacim igerisinde belirli bir boliimiin farkli amaglara yonelik
olarak genel aydinlatma seviyesinden daha farkli ve belirgin bir sekilde
aydmlatilmasidir. Mekanlarda genel aydmnlatmanin yani sira gesitli vurgu,
yonlendirme veya farkli aydinlik seviyesine ihtiya¢ duyulan bazi bolgelerin
1siklandirilmasi, lokal aydinlatma olarak tanimlanir. Lokal aydinlatma kimi zaman
genel aydinlatmanin yetersiz oldugu noktalarda gerekli aydinlik seviyesini saglamak
amaciyla yapilirken; kimi zaman da bir nesne iizerine vurgu yapmak ya da estetik

goriis katmak amaciyla kullanilir” (www.neoneon.com.tr).

Resim 3.9 Lokal Aydmlatma

Kaynak: (www.lamp83.com.tr)

35


http://www.neoneon.com.tr/
http://www.lamp83.com.tr/

Lokal aydinlatma, vitrinin niteligine amacina ve aydinlatma bolgesine bagl
olarak degisim gosteren aydinlatma c¢esididir. Vitrin igeriginde vurgulanmasi ve
odaklanmas1 gereken bdlgelerin 151k vasitasiyla ortaya c¢ikarildigi aydinlatma
cesididir. Lokal aydinlatma, direkt (dolaysiz) ve endirekt (dolayli) aydinlatma olarak
iki gruba ayrilmaktadir.

3.4.1.3. Vurgu Aydinlatma

Vurgu aydinlatma, vitrin iizerinde belli bir bolim veya objeye odaklanmasi
ve miisteri ilgisinin o noktaya ¢ekilebilmesi amaciyla 1518in siddetinin o noktaya

dogru arttirilip azaltilarak, ortama farkli bir hareket getiren aydinlatma ¢esididir.

Resim3.10 Lokal Aydinlatma

Kaynak: (www.hedefaydinlatma.com)
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3.4.1.4. Efekt Aydinlatma

Efekt aydinlatma, belli bir noktaya dikkat c¢ekmek icin kullanilan vurgu
aydinlatmanin aksine, dikkat cekici ve farkli bir efekt yaratmak amaciyla istenilen
herhangi bir noktaya konulabilen aydinlatma c¢esididir. Dikkat ¢ekilmek istenilen
nokta, bir obje veya iiriin degil 15181n kendisidir. Bu tip aydinlatmalarda amag teatral

bir sahne yaratmak ve tiiketiciyi tirlin ile degil tasarimla magazaya ¢ekmektir.

Resim3.11 Lokal Aydinlatma

Kaynak: (www.rafineri.net )
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3.4.2. Vitrin Tasarim Kompozisyonu ve Vitrin Alanlarinin Diizenlenmesi

Donemsel olarak hazirlanan magaza vitrin dizaynlari, belli bir konsept
diisiintilerek yapilabilmektedir. Vitrin tasarimlar1 yapilirken; tiim malzeme ve vitrin

planlari, uygulanacak mekana gore tasarlanmaktadir (MEGEP, 2008, s.51).

3.4.2.1. Vitrin Tasariminda Renk Unsuru

Vitrinde renk segimleri, hem kurumsal kimligi yansitan hem de tiiketici
talebini sezonluk renklerle biitiinlestiren konseptleri igermektedir. Vitrin tasariminda
kullanilan renkler secilirken; hem vitrinin boyutlar1 hem de konumu g6z Oniine
tutulmaktadir. Renklerin kullanimi, tiiketicinin markaya olan ilgisini ve talebini

arttiran, markanin kimligini ortaya ¢ikaran diger bir unsurdur.

“Vitrin tasariminda renkler, tipki liriin paketlerinin tasariminda oldugu gibi
miisteriyi etkilemek, ilgisini ve dikkatini ¢ekmek igin kullamilir. Ozellikle {iriin
ambalaj renginin satis1 6nemli Ol¢iide etkiledigini anlayan pazarlamacilar, magaza i¢i
dekorasyonda da dogru renk seciminin satigi artiran etkin bir faktdr olabilecegi
goriisiine varmislardir. Bu nedenle son yillarda magazacilik alaninda "kromoterapi”
ad1 verilen renk biliminden yararlanilmaktadir. Vitrin ve magaza i¢i dekorasyonda

renk secerken bu bilimin kurallarina dikkat etmek gerekir.” (Capital, 1997, s26).

“Renklerin insanlar iizerindeki etkileri degerlendirildiginde, bu durumun
karar verme mekanizmalar1 iizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Renkler insanlar
tizerinde cesitli fiziksel ve psikolojik etkilere sahiptirler. Sicak renkler daha heyecan
verici, ¢ekici ve uyarici iken, soguk renkler rahatlatici, yatistirict ve mesafeli bir etki

yaratirlar” (Bellizi, J., 1983, 5.26).
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Renkler; sicak, soguk, ana ve ara renkler olmak iizere ayrilabilmektedir. Sicak
renkler; kirmizi, turuncu ve sari, soguk renkler ise mavi, yesil ve mordan
olusmaktadir. Bir yeme-igme alaninda sicak renkler kullanilirken; kiirk satilan bir
magazada soguk renklerin tercih edilmesi; hem miisterinin uzun siire igeride

kalmasini, hem de miisteride alma istegi yaratarak satis1 saglayabilmektedir.

Rekabetin hizla arttigt 2010’lu yillarda; perakende markalar mekan, iiriin
tasarimi ve ¢esitli gorsel diizenlemelerle tiiketicinin dikkatini ¢cekmeye calismaktadir.
Bir magaza, sadece goOriinlimiiyle bile tiiketiciye pahali ve herkesin aligveris
yapamayacagi bir marka oldugunun ya da tam tersi mesajin1 verebilmektedir. Bu
noktada renk kullanimi; ¢ok Onemli bir unsurdur. Magazadaki her ayrintinin, o
magaza i¢in bir kimlik 6gesi oldugunu sdylenebilir. Vitrinde kullanilan renkler de

miisteriyi cezbetmeye, miisteriyi iceri ¢ekerek satisi saglamaya uygun seg¢ilmelidir.

“Renkler, miisterileri magaza icine ¢ekme ve aligveris yapma olasiligini
artirma giicline sahiptirler. Ancak, burada 6nemli olan bu uyaric1 faktorlerin ne
yogunlukta kullanildigidir. Renklerin gerektiginden fazla kullanimi dikkat g¢ekici
olmakla birlikte miisterilerin boyle bir ortamdan rahatsizlik duymasina da neden

olabilir” (Demirci, F., 2000, s.32).

Vitrin ve magaza dekorasyonunda renk se¢imindeki en Onemli nokta
tirtinlerin tiiriidiir. Psikoloji ve pazarlama alaninda yapilan arastirmalar, tiriinlerin
tiiriine gore renklere yer verilmesinin, miisterilerin magazaya girme olasiligini ve
magaza igerisinde kalma siiresini arttirdigini ortaya koymaktadir (Bellizzi, J., 1983,

s.22; McGoldrick, 1990, s.299; Barr ve Broudy, 1990, s.57).
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3.4.2.2. Vitrin Tasariminda Ozel Tasarim Objeleri

Vitrin tasariminda, kurumsal kimligin ortaya ¢ikarilmasi konusunda 6zel ve
konsept tasarimlari ve bu tasarimlarin objeler lizerine yansitilmasi konusu onem
tasimaktadir. Bir vitrinde yer alan 6zel tasarim objeleri o magaza ve magazanin
sahip oldugu imaji hakkinda duyusal bir intiba yaratmaktadir. Bu noktada; 6zel
tasarim objelerinin hem marka c¢agrisimin1 gergeklestirmesi hem de tiiketicinin
ilgisini cekerek o magazaya giris yapmasini saglamast iizerinde tesiri biiyiiktiir. Ozel
tasarim objeleri, tiiketici ilizerindeki atmosferi degistirerek ve ayni zamanda

tilkketiciye mesaj vererek karar verme asamasini etkileyebilmektedir.

Objeler, sezonluk trendler ve iilkenin igerisinde buldugu durum ile
iligkilendirerek degisebilmektedir. Bahsi gecen parametrelere bakilacak olursa;
sezonluk trendler konusunda her mevsim degisen ve talebi esnek ve degisken olan
durum sdz konusu olmaktadir. Ornegin; bir sene sert ve keskin sekiller agirlikli olan
sezonda, diger sene yumusak ve romantik sekiller 6n plana ¢ikabilmektedir. Ulkenin
igerisinde bulundugu durum ile ilgili olarak da kiiltiirel degerler ve Onemler goz
Oniine alinarak; toplumda degeri olan sembolleri vurgulamak, o temalar1 islemek ve
tilketicinin kiiltiiriine hitap eden duyusal talepleri gorsel olarak sunmak en temel

asamadir.
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1. Unity

Balance
(imformal)

4 Dominance

Bu noktada, magaza vitrininde 6zel obje segimleri yapilirken, igeriginin
cinsiyete ve hitap ettigi kesime gore diizenlenmesi gerekmektedir. Magazanin kadin

veya erkek magazasi olmasi; obje segimlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

2. Balance
(formal)

3. Proportion

5. Confrast

Sekil 3.6 Tasarimin Temel ilkeleri

Kaynak: (www.scribd.com)
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3.4.2.3. Vitrin Tasariminda Ozel Giin ve Donemlerin Yansitilmasi

Vitrin tasarimi gergeklestirilirken; esneklik, en temel amactir. Esnek bir
yapiya sahip olan vitrin, her tiirlii promosyon giinlerinde, tilkenin konumu ve kiiltiirel
yapisina bagli olarak; dini ve resmi bayramlarda, mevsimlerin degisimi ile birlikte
gerceklesmesi sart olan sezon degisimlerinde, yilbasi, sevgililer giinii gibi 6zel
giinlerde, anlamli bir sekilde tasarlanip, 06zel giinlerin olusturdugu satis

potansiyelinin degerlendirilmesine katkida bulunabilmektedir.

Ulkenin kiiltiirel degerleri, toplumsal yargilar ve insanlarmn ekonomik refah
seviyeleri degerlendirilirken; vitrin tasarimlart biitiin bu parametreleri diistinerek
gerceklestirilmektedir. Vitrinler; mevsimsel, 6zel ve tatil giinlerini yansitir nitelikte;

promosyonlar ve farkli ilgi gekme durumlari ile desteklenerek tasarlanmalidir.

Vitrin tasariminda 6zel glin ve donemler yansitilirken, dikkat cekici ve
odaklanilan amaca uygun olarak gergeklestirilmelidir. Bu nedenle; vitrin, onu goren
tiketicinin dikkatini ilk bakista ¢ekmelidir. Vitrin, amaca ulasmak ve tiiketicide

dogru algiy1 yaratmak i¢in anahtar vazifesi tagimaktadir.

3.4.2.4. Vitrin Tasariminda Dis Cephe Diizenlemesi

Magazanin tiiketici tarafindan fark edilmesinde, kurumsal kimligin bir
parcasi olan vitrin tasarimi haricindeki diger bir tamamlayict unsur ise magazanin dig
cephe tasarimidir. Dis cephe tasariminda kullanilan gesitli malzemeler ile vitrin
tasariminin bir biitlin olarak algilanmasi, magazanin kurumsal kimligini ortaya

koymaktadir.
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Magazanin dis cephesi de vitrin kadar magazay1 ¢ekici kilmali ve tiiketiciyi
iceriye gekecek nitelikte olmalidir. Bu yiizden dis cephede kullanilan malzemeler;
estetik, islevsel ve magazanin kurumsal kimligini disariya yansitan konseptiyle

uyumlu olmalidir.

Magazanin vitrin cephesinde metal, plastik, ahsap ve cam malzemeler
kullanilabilmektedir. Bu malzemeler, markanin kurumsal kimligi, markanin konsepti
ve magazanin lokasyonuna bagli olarak kullanim tercihinde degisme

gorebilmektedir.

ACTELAMA

Sagzk bordiri vitnn va da magazamm  dstinde vapin
destekleven tesizat kanmallari, kablo wve benzen striktirel
slemanlan  gizleyen buimdir Ana  tabelamn  arkazmda
bulunarak fabelava fon saglamaktadir.  Awynca  sagak
bordirinin tasanmumn magara konseptivle, amblemiyle wve
maZazamn vitnnindeki storla uyumlu olmas gerekmektadir.

Tente, vimmin kale: ve sabit elemamidir En dnemli géresi
vitini ve vitrmn igmnde bulinan teshir elemanlarm giines
ylanndan korumak ve vifnin  camumn parlamasim
engellemekfr. Tentenin magazamn dn cephesi ile uyumbh renk
ve sekilde olmasi gereskmektedir. Tentemin verden viksekhgi
de dpemh bir huzustur. Tentenin viwayiis seviyesinden oldukga
viksekte olmasina dikkat edilmehdir.

Sacak Bordiiri

Tente

Storlar sagak bordirioin vz alt kismima va da st kismuna
uvgun olarzk monte edilmektedir. Markizle avm  13lesn
gormekte anczk stor kullamlmadifl zaman stor kutusuna dogrm
zen gekilmektedir. Magaza ve vitrin givenlifl igmn nemli bar
alemandir

Stor

Magazamn, potansivel miisteriler tarafindan fark edilmesim
saglavan 1k fanihm aracidw. Tzabela, magazavi teshiz etmede
ve mijterinin dikkatini ¢ekme 13levlenni yenne getirmektedir.
Bu eleman aydmlatilm; ya da avdilanlmamn; olabilir.
Vitrinde magaza konseptimi tanmitan 11k eleman olmasindan
dolay: tabelada kullamilan renk, doku ve malreme seqimi
dnemlidir.

Tabela

Magaza cephesinin smurlarm elugturmzktadir. Bu smardayicilar
tasryicl kolonlar ve duvarlar olup, virmm jekillenmesinde
etkin bir rol ovnamaktadir.

Magaza
Surlavic

Vitrmin serzileme balimiindek:  tasanma  vitnmin
tasarlanmasindzki en émeml role sahiptir. (inkid vifnnin ana
amacy igisiz mistenlenn magazava gekmektir Bu bélim, | -«
zeminden va da zeminden vitkseltilerek olusturulabilir, IF T

Biiliimii

Sergileme

Muster:, personel wve mal g ign  farkh  goisler —_—— == =
olusturulabilir. Bu grislenn va da qkislann sayiz, normal va - ‘:| g

da beklenmedik olavlardzki vaya wafizn dikkate alinarak

vapumaktadir. Misten vogunluguna, magaramn biyiklisine
bagh olarzk ginslenn sayis farkhlik géstermektedir.

Giiris

Tablo 3.2 Vitrinin Mimari Elemanlar1 (Melikoglu, A., S., 2008, s. 41)
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“Tabloda goriildigii gibi magazanin ¢ekim noktasi olan vitrin, vitrin iizeri
sacak bordiirii, tenteler, storlar, tabelalar, magaza sinirlayicilari, sergileme boliimii ve
girisler gibi 0Ogelerin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Vitrin elemanlarin
organizasyonu ve kullanilan malzemeler vitrin tasariminda 6nemli bir yere sahiptir”
(Melikoglu, A., S., 2008, s.41).

Magazanm ilgi odagi olmasini saglayan ve vitrinin tamamlayicist olan dig
cephe tasariminda ise kullanilacak malzemelerin se¢imi, dikkat gerektirmektedir. Bu
noktada segilecek malzemenin, magazanin goérsel tasarimina ¢ok yonden cevap
vermesi gerekmektedir. Magazanin kisiligine ve kurumsal kimligine uymasi, dikkat
cekmesi, miigteriye istenen mesaji vermesi bunlardan sadece bazilaridir (Maryland,

A. N, ve Agag, S., 2008, s.11).

Glinlimiizde giyim magazalarinin dis cephelerinde kullanilan mermer, ahsap,
celik, tas ve benzeri malzemeler yaninda cam sik¢a kullanilmaya baslanmistir. Dis
cephesi tamamen cam olan magazalar insanlar arasinda modern kabul edilirken,
mermer, granit, seramik gibi malzemelerin kullanilmasi ise liikks magaza izlenimi
yaratmaktadir. Bunun yaninda, dis cephenin isiklandirmasinda, tiiketici agisindan
onemlidir. Tiiketicinin kararan havalarda magazayi rahatlikla fark etmesine yardimci
olmalidir. Di1s cephenin i1siklandirmasinda dis yiizey, vitrin ve tabela 6nemli rol
oynamaktadir. Magazanin nitelikli goriinmesini saglamak i¢in bu 3 ana dgenin
birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Magazanin ¢alisma saatleri disinda veya tatil
giinlerinde kapali iken tabela ve bina cephesinin i1siklandirmasi etkili bir dikkat

cekme araci olarak gorev yapmaktadir.
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3.5. Giyim Magazalarinn Vitrin Diizenlemesinde Tasarimin ve Kurumsal
Kimligin Onemi

Giyim magazalarinin vitrin diizenlemesinde tasarimda vurgulanmasi gereken temel
amac¢ kurumsal kimligin ve marka imajmin yansitilmasidir. Bu nedenle, vitrin
magaza igerisinde yer alan triinler ile biitiinlesik ve aynm1 zamanda tematik bir

yaklagim olmalidir.

Vitrin tasarimi gergeklestirilirken, miisterinin magazaya ¢ekilmesi, miigterinin
talep ettigi iriinii almasi ve hatta misterinin talebi olmayan firiinii almasinin
saglanmas1 dogrultusunda miisteride iiriin alma istegine tesvik edici vitrin tasarimlari

olusturulmalidir.

Kurumsal firmalar, tiiketiciye karst doyum seviyesine getiren tasarim ve
calismalari olan ve imaj1 insan duyularinda algida yarattig1 farklilik nedeniyle yiiksek

olan firmalardir.

3.5.1. Farkh Vitrin Tasarimindan Ornekler

Vitrinler, magazanin miisteri dikkatini ¢ektigi, miisterinin iirlinii ilk gordiigii
ve magazaya girme istegi yaratan ilk noktadir. Kurumsal giyim magazalarina ait
farkl: iiriinlerin degisik tasarimlarla sergilendigi vitrinler, giiniimiizde artik tasarimin

sinirlarini agip, aynit zamanda da teatral bir sahneye doniistiirmektedirler.
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Resim 3.12. Louis Vuitton Magazas1 Vitrini
Kaynak: (www.mimaristil.com)

Hindistan’in Diwali adi verilen 1s1k festivalinde, Louis Vuitton ve Hint
Rajeev Sethi ile birlikte ortaya c¢ikardigi hint motif ve siislemeli vitrin

(www.trendus.com).

Resim 3.13. Louis Vuitton Magazas1 Vitrini
Kaynak: (www.mimaristil.com)
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Resim3.14.Amsterdam’da degisik bir vitrin tasarimi
Kaynak: (www.cerenimben.blogspot.com)

Viveewves

Resim 3.15. Louis Vuitton Magazasi Vitrini
Kaynak: (www.icmimaritasarim.com.tr)
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New York 2011 Yilbasi vitrinlerinde ise siradan iirliin sergileme yontemi
disinda teatral bir sahne yaratilarak iirlinler sergilenmistir. Bu sergileme stili
tiikketicinin hem ilgisini ¢ekmekte, hem de yaratilan bu sahne arkasinda baska ne gibi

tirtinler oldugunu merak ettirerek satis saglanabilmektedir.

Resim 3.16. Bergdorf Goodman Magazas1 Vitrini - New York
Kaynak: (www.buseterim.blogspot.com)

Resim 3.17. Henri Bendel Magazasi Vitrini — New York
Kaynak: (www.buseterim.blogspot.com)
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Resim 3.18. Louis Vuitton Magazas: Vitrini — New York
Kaynak: (www.buseterim.blogspot.com)

Resim 3.19. Louis Vuitton —New York Kaynak: (www.buseterim.blogspot.com)
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3.6. Giyim Magazalarinda Vitrin Tasariminin Satisa Etkisi

Vitrin tasarimi gerceklestirilirken, markanin hitap ettigi yas araligi, cinsi ve iiriin
grubunun iizerinde tasiyabilecegi tasarimlar iizerinde ¢alisiimalidir. Ornegin, erkek
tiikketicilere hitap eden vitrinlerde net ve keskin temalar, kadin tiiketicilere hitap eden

vitrinlerde ise, yumusak ve romantik temalar yaratilabilir.

Vitrinlerin temel amaci, tiiketicinin ilgisini, hem markaya hem de iiriinlerin
tizerine ¢ekmektir. Tiiketicinin ilgisini ¢eken iirlinler, potansiyel satis unsurlarini

olusturmaktadir. Bu noktada; vitrinde etkiyi yaratmanin yollari,
e Aydinlatma
e Renklendirme
e  Ozel tasarim objelerin kullanimi
e Kombinasyonlar
e Trendler
e  Malzemeler hususlarinin farkli ve sira dis1 yollarla kombine edilmesidir.

Bu noktada; vitrinle, ilk izlenimin yaratildigi ve magazanin aynasidir. Vitrin,
magaza karakterini yansittigi icin kurumsal kimligin ve marka imajinin dogru
yaratilmas1 gerekmektedir. Bu nedenle; ilk olarak gérme duyumuz, renk, malzeme,
doku, parlaklik ve aydinlatma O6geleri ile doyurulmalidir. Bu doyum, tiiketicinin

magazaya girmesini saglayan en temel olgudur.
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3.7. Giyim Magazalarimn i¢erigiyle ilgili Bilginin Vitrin Tasarmm ile
Aktarilmasi

Tiiketiciler, bir magazanin vitrin tasarimi vasitasiyla once magaza hakkinda
bilgi edinir, magazadaki iiriin tarzim algilar ve ihtiyaci olsa da olmasa da vitrinin
tasariminin etkileyiciligine bagli olarak magazaya giris karar1 verirler. Karar verme
asamasinda, tiiketici Uriiniin kumasi, fiyati, rengi, vs. hakkinda edindigi bilgiler
dogrultusunda uygun gordiigl iirlinii satin almaya karar verir. Bu noktada, vitrin
tasariminin i¢inde bulundurdugu farkli unsurlar ve kurumsal kimligin tiiketiciye

yansitilmas1 magaza ile ilgili detayli bilgiler vermektedir.

3.7.1.Magaza ile Ilgili Bilgi Edinme

Vitrin tasariminda yer alan konseptler; sezonluk renkler, desenler ve kumaslari
icermektedir. Bu noktada, hem kurumsal kimligin hem de marka imajinin bu
konseptlerle ortiismesi gerekmektedir. “Magazada sergilenen trtinlerle ilgili bu tiir
gozlemler, tliketicilerin magaza imajimni degerlendirmede kullanabildikleri dnemli

bilgisel ipuglar1 arasindadir” (Sen, Block ve Chadran, 2002).

Arslan ve Baycu’ya (2006) gore, “Cikarimsal bilgiler kullanilarak; vitrin
diizenlemelerinin; tiikketicilerin, magazalari tercih kararinda; algilarini 6nemli 6lgiide
etkiledigini ifade etmislerdir. Arastirmalar, biitiin tiiketicilerin 151k gibi ¢esitli
cevresel unsurlari, tasarim gibi mimari Ozellikleri ve satis personeli gibi sosyal
unsurlart imaj hakkinda, magaza ortami ile ilgili ¢ikarimsal ipuglar1 olarak
kullandigin1 6ne siirmektedir. Tiiketiciler, vitrinin estetik ve cevresel unsurlarinin
yaratici etkisini magaza imaji1 agisindan giiglii bulurlar. Bu nedenle; kalite, modeller,

markalar ve fiyatlar hakkindaki vitrindeki somut ipuglar1 magaza imaji hakkinda
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miisterilere ¢ikarim yapmalarini saglayan girdiler olarak kabul edilirler” (aktaran
Melikoglu, S. A., 2008, s.79).).

Tiiketiciler, vitrinin estetik ve cevresel unsurlar ile sunulan somut bilgiler
dogrultusunda magaza hakkinda bilgi edinmekte ve edindigi bu bilgiler

dogrultusunda aligveris yapma karart almaktadirlar.

3.7.2. Uriin Tara ile ilgili Bilgi Edinme

Bir markanin sezonluk trendleri, kullandig1 renk, desen ve dokularin ¢esidi ve
kalitesi karar alma siirecini etkileyen durumlardir. Bu noktada; vitrinde tiiketiciye
sunulan iriinler, markanin kurumsal kimligi ile tiiketici arasinda bag kurulmasin

saglamaktadir.

Arslan ve Baycu, (2006)’ya gore, karar alma siirecinin bir parcast olarak,
tilkketiciler cogu zaman {iriin denemesini zihinsel olarak giidiilleme ve gorsellestirme
girisimi iginde yaparlar. Ornegin, mankenlerin giysi i¢inde gosterildikleri vitrin
teshirleri tiiketicilerin bu tiir tarzlarin, renklerin veya kostiimlerin kendi iizerlerinde
nasil duracagina iliskin 6nemli ipuclar1 verir. Miisteriler, vitrinde sergilenen tiriiniin
kendilerine benzerlik veya uygunluk konusunda sergilenen {irlinlerden g¢ikarim
yapmalarina olanak taniyacak olan iiriinlere, sembolik veya fiziksel agilardan bilgisel

ipuclar1 elde etmek igin bakarlar (Arslan, M., ve Baygu, S., 2006).

Miisteri, vitrinde gordiigii ve bilgi edindigi iirlinii denemek i¢in magazaya
girme istegi duyacaktir. Vitrinde manken {izerine gérmiis oldugu iiriin ile ilgili bilgi
edinmis ve o iiriinii begenmis olan miisteri iiriinii denedikten sonra psikolojik olarak

zaten Onceden vitrinde goriip begendigi {lirtinii satin alarak magazadan ¢ikacaktir.
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3.7.3. Bilgi Edinme ve Magazaya Giris Karari

Vitrinde sergilenen {riinler, magazanin kimligini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketicinin talebine cevap veren veya tiiketicide aligveris hissiyati yaratan {irlinler
magazaya giris kararmi verdirmektedir. Tiiketicinin talebine karsilik veren veya
tiikketiciye aligveris yapma karar1 verdiren durumlarin basinda, promosyon avantajlari

bulunmaktadir.

Vitrinde yansitilan ve tiiketiciye ulagsan bilgi sonucunda magazaya giris
yapilmaktadir. Vitrinde yansitilan kurumsal kimligin, magazanin igerisinde de devam
etmesi ile satin alma karari verilmis olmaktadir. Yani vitrinde sunulan {iriiniin,
magazaya giris ve satin alma karar1 ile dogrudan ilgisi vardir. Bununla birlikte
magaza vitrininde sergilenen bir iirlinlin, markanin kurumsal kimligi ile birleserek
markanin imajini yaratmasi da tiiketicinin ilgisini magazaya ¢ekerek benimsemesine

ve satin alma kararini vermesine olanak saglamaktadir.

3.7.4. Magazaya Giris ve Satin Alma Karari

Vitrinde sergilenen {riinler, magazanin kimligini ortaya c¢ikarmaktadir.
Tiiketicinin talebine cevap veren veya tiiketicide aligveris hissiyati yaratan iriinler,
magazaya giris kararmi verdirmektedir. Tiiketicinin talebine karsilik veren veya
tiikketiciye aligveris yapma karar1 verdiren durumlarin basinda, promosyon avantajlari

bulunmaktadir.

Vitrinde yansitilan ve tiiketiciye ulasan bilgi sonucunda magazaya giris
yapilmaktadir. Vitrinde yansitilan kurumsal kimligin, magazanin ig¢erisinde de devam

etmesi ile satin alma karar1 verilmis olmaktadir. Yani vitrinde sunulan iirliniin
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magazaya girig ve satin alma karari ile dogrudan ilgisi vardir. Bununla birlikte;
magaza vitrininde sergilenen bir iiriiniin, markanin kurumsal kimligi ile birleserek
markanin imajini yaratmasi da tliketicinin ilgisini magazaya ¢ekerek benimsemesini

ve satin alma kararmi vermesine olanak saglamaktadir.
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4. GIYIM MAGAZALARINDA KURUMSAL KiMLIGIN VITRIN
TASARIMINA YANSIMASI VE MARKALASMA SURECI

4.1. Giyim Magazalarinda Kurum Kimligi Kavrami Siireci

Olins’in soyledigi gibi, “Kurum Kkimligi, bir kuruma ait {i¢ noktayi
yansitmaktadir. Kurumun kim oldugunu, ne yaptigmi ve nasil yaptigini ortaya
koymaktadir. Kurumun {riinlerini ve hizmetlerini i¢ ve dig g¢evresini, iletisim
bi¢imini ve davranislarini da igeren bir yap1 olusturmaktadir. Bu yapida kurumun
tirtinleri ve hizmetleri, kimliginin algilanmasinda en 6nemli somut unsurlardan biri
olup, kurumun i¢ ve dig ¢evresini olusturan mekanlar, binalar, bunlarin ¢evresi, i¢ ve

dig tasarimi, kilik- kiyafet bi¢imi, bunu pekistirmektedir” (Olins, W., 1989).

Kurumlarin algilanmasinda 6nemli unsurlardan biri vitrin tasarimidir. Vitrin
tasarimi bir kurumun kisiligini disar1 yansitan en 6nemli reklam aracidir. Vitrin
kurumun yapisi, vizyonu ve misyonu hakkinda tiiketiciye bilgi vererek markayi

tiiketicinin zihnine yerlestirerek akilda kaliciligini saglamaktadir.

“Kurumsal kimlik, bir kurumun hatirlanabilir Kisisel karakteristik
Ozelliklerinin ve onu digerlerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitiimast,
kurumun somut Kisiliginin ortaya koyulmasidir. ‘Kimlik® kavrami bu anlamda,
kurumun farkhiligin1 ve hatirlanabilirligini de kapsamaktadir. Bu sekilde kurumun
isletme sekli ve anlayisi, iriinii, hizmeti, tutumu, i¢indeki estetigi ve resmi ifadesi
olarak ortaya koyulmakta, ayni: zamanda i¢ ve dis hedef kitleler arasinda algilanabilir
hale getirilmekte ve sonuglar1 Olgiilebilmektedir. Kurumsal kimlik, kurumun
ekonomik giiciiniin, performansinin ve etkinliginin artmasina yardimci olan bir
stratejidir.” (Ak, M., 1998, s.19). Bu stratejinin olusmasina zemin hazirlayan énemli

noktalar, kurumu disar1 yansitan ve tanitan markasi, amblemi, logosudur.
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4.1.1.Gorsel imaj Olusturma

Gorsel imaj, markanin, konumunu, logosunu, amblemini, ismini, tarzini,
kiltirtinii, felsefesini, inancin1 kapsayan bir biitiindiir. Tim bunlarin toplami
tiketicinin goziinde kurumun imajin1 olusturur. Kurumsal kimligin yarattigi etki,
markanin imaji1 ile ortaya cikmaktadir. Burada Onemli olan nokta tasarimlarin
kurumsal kimligi ortaya ¢ikartacak nitelikte olusturulmasi ve sergilenmesidir. Esas
olan tiliketicinin iriinleri gordiigiinde markanin bilinirligini ve marka algisim

zihninde canlandirmasi ve talep etkisini artirmasidir.

Alg, kisiye gore fark gosterebilir. Birgok insan ayni seylere bakarken farkli
seyler algilayabilmektedir. Bu, insanlarin aile yapilarindan sahip oldugu kiiltiire ve
yasadig1 cevre faktorlerine kadar degisik nedenlere dayanir. Bu noktada eger marka
hedefledigi tiiketiciye imajin1 dogru yansitabilmisse, tiiketici tarafindan kendini

yansittig1 gibi algilatabilmektedir.

4.1.2. Marka, isim, Logo, Amblem

Gorsel imajin yaratilmasinda marka, isim, logo ve amblemin 6nemli bir yeri
vardir. Imajin tiiketicinin goziinde somutlasmas1 ve bilinirliginin kalict olarak
saglanmast i¢in bu hususlar firma tarafindan marka imajin1 yaratmak iizere

kurgulanmalidir.

“Marka ismi, esas olarak markanin sozlii olarak ifade edilebilen kismidir. Bir
baska deyisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla
savas alam olan misteri zihninde yer alhis formudur. Etkin bir “marka ismi”
misterilerin  kendilerine sunulan servis ve {riin kalitesini algilamasini
kolaylastirabilir. Aslina bakilirsa, her basarili markanin arkasinda “etkin bir marka

ismi” vardir. “Marka ismi”, bir markanin en dnemli degerlerinden birisi olarak kabul

56



edilmektedir. “Sol beyinlere” hitap eden etkili bir ismin, markanin kolay
hatirlanabilirligini 6nemli bir bi¢imde artirdigi ortaya konulmustur. Diinya
ekonomisinde gelisen ve degisen egilimler “marka ismi” geleneklerini ve
stratejilerini etkilemektedir. “Marka isimlendirmesi”, tipik bir markalasma siireci
icerisinde, baslangi¢ evrelerinden birisi olmasi nedeniyle de, biiyiik bir 6nem
kazanmis bulunmaktadir. Artik, marka isimlendirilmesinin de bilimsel yontembilim

onciiliigiinde yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.” (Dereli, T., 2006, s. 19).

Basarili bir marka ismi olustururken, ismin akilda kalmasi, net ve etkileyici
olmast ve kuruma 06zgii olmas: gerekir. Giiclii ve ulasilabilir bir marka olmak,
tilketicide giiven duygusu yaratir. Bir markayr marka yapan onun adidir. Giyim
markalarinda da isim se¢imine dikkat edilmelidir. Kimi zaman kurumun kimligini
yansitan isimler goziimiize ¢arparken kimi zaman da markanin ismi tasarimcisinin
isminden olusur. Louis Vuitton’un tasarimcist Marc Jacobs buna giizel bir drnek
olabilir. Marc Jacobs’un diinya iizerinde sayisiz magazasi adini tasarimcisindan alir.
19 yy’da ortaya ¢ikan ‘prét-a-porter’ (hazir giyim) ile tasarimcilar kendi isimlerini
marka yapmaya baslarlar. Coco Chanel, Christian Dior, Louis Vuitton, gibi isimler
gecmisten gliniimiize diinya markas1 olan isimlerdir. Daha sonralari markalar sadece
soyadlar: ile anilirlar. Ancak giiniimiizde daha akilda kalici, etkileyici ve sade marka

isimleri kullanilir.

Logo ve amblem, kurumun ismi ve markanin imaj 6zelliklerinin yansitildig:
gorsel Ogelerdir. Insanlar iizerinde kurumsal imajin simgesel boyuta doniistiigii
noktadir. Ayni1 zamanda logo ve amblem kurumsal kimligin itibarin1 destekleyici
unsurlardir. Bir kurumun gorsel olarak siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 amaciyla
stire¢ icerisinde imaj olarak degisiklige ugrayabilirler. Bu degisikliklerin ana sebebi,
toplumun i¢inde bulundugu algi ve talep farkliligidir. Bu noktada logo ve amblem
seciminde yalinlik 6n plana ¢ikartilmalidir. Logo ve amblem seg¢iminde, tiiketici

tarafindan rahat algilanabilirlik esas olmalidir.
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4.2. Giyim Magazalarinda Markalasma Siireci ve Marka Kavram

Kurumun rakipleri arasinda farklilik saglayabilmesi ancak markalagsma ile miimkiin
olur. Marka, sadece tiiketici lizerinde yaratilacak gorsel ve duyusal alg1 degil, iirtiniin
tiim amaglarin1 kapsayan ve {lriine deger katan bir kavramdir. Ayni1 zamanda,

trendler, konseptler, tiikketici profilleri degisse bile, marka degismez bir kavramdir.

“Amerikan Pazarlama Birligi, firmaya yonelik marka tanimimni soyle
yapmuistir: Bir saticinin ya da saticilar grubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya
da bunlarin kombinasyonu olur. Bagka bir tanima gore “marka, bir saticinin iiriin ve
hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya

herhangi baska bir 6zelliktir” (Dereli, T., ve Baykasoglu, A., 2007, s. 62-63).

Markalagma stirecinde, rakiplerden ayrilmak igin sunulan gorsel imaj iyi
yansitmali ve tliketicinin aklina yerlesmelidir. Marka, kendisini diger firmalardan
ayiracak gorsel niteliklerle 6ne ¢ikmali, ucuz iiriinleri satan markalar ile ayni statiide

olmamalidir.

Marka, tirlinleri rakiplerinden ayrigtiracak isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlarin birka¢ bileseninden olugmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin gdziinde
biitiin Uriinler ayn1 niteliklere sahip olarak algilanmakta, bu da tiiketicinin ucuz iiriinii
tercih etmesine neden olmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine
cekmek ve tiiketicinin kendi lirtiniinii tekrar taninmasini saglamak amaciyla markay:

kullanmaktadir” (Weissmann, A., 2001, s. 206).

Markalagsma siirecinin temelinde, duyusal etkilere 6énem verildigi, hizmetin
kaliteli bir sekilde sunuldugu, tanitima 6nem verildigi ve fiyatlandirma politikalariyla
marka stratejilerinin olusturuldugu goriilmektedir. Markalasma siirecinde temelde
yer alan stratejiler lizerinde calisilir ve siirecin saglikli bir sekilde tamamlanmasi
adina kurumsal kimlik olusturulur. Markalasma siirecinin tamamlanmasinin ardindan
ise, markanin imajmin korunmasi adina calismalar gerceklestirilir. Markalagsma

stireci ne kadar hedef odakli ve verimli yasanmigsa imajin korunmasi i¢in yapilacak
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calismalar o kadar sikintisiz olur. Bu noktada, markalasma siireci, marka imajinin

korunmasindan daha uzun ve zorlu bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Aktuglu’nunda soyledigi gibi, “Markalagsma siireci, marka vaadini iletmeye
yardimc1  pazarlama  karmasit  bilesenlerinden  dogru  kombinasyonunun
olusturulmasina bagl kalmaktadir. Pazarlama karmasiyla marka vaadi agikga iletilir,

marka kabul ya da reddedilir” (aktaran Sevil, B.,2006, s. 85).

Sonug olarak kabul edilen ya da reddedilen bu markanin tiiketiciye sunmay1
hedefledigi hizmet g6z Oniinde bulundurularak, markalagma siirecinin tiiketici

uzerindeki etkisine onem verilmelidir.

4.3.Giyim Magazalarinda Vitrin Tasariminin Tiiketici Uzerindeki EtKisi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamalar1 siirecinde ve magazalarin
tiikketici odakli pazarlama faaliyetlerinin basarisinda vitrin tasarimi 6nemli bir yere
sahiptir. Vitrin tasariminin, tiiketicinin dikkat, gorsel algi, hafiza, demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel hususlar1 tizerindeki etkileri ve vitrin tasariminin
tilkketiciler lizerinde, durumsal cevre, fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma
nedeni, duyusal ve finansal durumlarin etkisi ile ilgili yapilan arastirmalar
dogrultusunda ulasilan edebiyat tanimlarinda belli basliklar one g¢ikmaktadir. Bu

noktalar asagidaki tabloda gorsel olarak ifade edilmistir.
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SATINALMA SURECINIETKILEYENOGELER

Demografik Faktorler

Tiiketici Satin Alma Siireci

* Yas
= Cinstvet 5
: ; = Sorunun
= Gelir Diizevt
Belirlenmesi
Psikolojik Faktérler = Alternatiflerin
. Alg Belirlenmesi
= QOgrenme
=  Motivasyon | . F
% = Alternatiflerin
B Degerlendirilmesi
=  Tutum
= Satin Alma Karari
Sosyo-ktilttirel
Faktorler
= Satin Alma Sonrasi
= Aile ol ?
7 Degerlendirme
= Sosyal simif
= Kiltir

Sekil 4.1

Genel Tiiketici Davranig Modeli — (Celikbas, G., 2013)
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4.3.1. Vitrin Tasariminda Tiiketici EtKisi

Tiiketici; ekonomik, sosyal, kiiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek icin nihai bir
mal ve hizmeti satin alip kullanan ya da kendi kendine iiretip kullanan ve higbir

miidahaleye sokmayan her kisi, kurum ve ailedir olarak tanimlanabilir.

Islamoglu’na gore, tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama
bilesenleri satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir

(Islamoglu, H. A., 2003, s.5).

“Pazarlama literatiiriinde sik karsilastirdigimiz bir kavram olan “tiikketici” genis
kapsamli bir terim olup, piyasada mal ve hizmetlere kars1 talepte bulunan herkesi bir
baska deyisle bireyler, aileler, tiretim isletmeleri, ticari kuruluslar, kamu kuruluslar
gibi tiiketim birimlerini de igermektedir” (Karaosmanoglu, 1995, s.1). Tiiketici ve
miisteri kavramlar1 arasinda 6nemli bir fark bulunmaktadir. Bir toplumda yasayan
tiim insanlar yagamlar1 boyunca tiiketicidirler. Ancak miisteri; belirli bir magazadan
ya da markadan diizenli aligveris yapan ve markaya bagliligt olan kisi olarak
tanimlanabilir. Misteriler, tiiketim faaliyetlerini magazalarin dis cephelerinde,
vitrinlerinde gordiikleri sembol, imge ve slogan gibi sembolik anlamlar ile

boyutlandirarak dikkatlerini bu noktaya odaklamaktadir.

4.3.2. Vitrin Tasariminda Dikkat Yontemi

Bir vitrinin muhatabinin ilgisini ¢ekmesi her markanin istedigi sonugtur. “Dikkat;
tilketicinin kendi istegi ile anlik olarak belirli bir uyariciya yonelmesi anlamina

gelmektedir” (Hanna,N., ve Wozniak, R., 2001).

Vitrin tasariminda, tiiketicinin markaya olan ilgisinin ¢ekildigi ve pazarlama

fonksiyonlarinin  devreye girdigi ana faktér mister1 dikkatidir. Tasarim
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gerceklestirilirken, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek ve biitiin duyular1 ile markanin
kurumsal kimligini algilayabilecek konular vitrine yansitilmalidir. Ayrica gorsel
efektler, konsept uygulamalar ve trendler tasarimin ana konusu olmalidir. Biitiin bu
konular, ¢esitli promosyonlar, kampanyalar ve indirimlerle desteklenmelidir. Sonug
olarak marka, vitrin tasarimi ile yansittigi kimligi sayesinde tiiketicinin dikkatini

¢ekmektedir.

4.3.3. Vitrin Tasariminda Gorsel Alg Etkisi

Cemalcilar’a gore “Algi bir olayin ya da nesnenin varligr ile ilgili, duyu
organlar ile edinilen bilis durumudur. Algilama yoluyla kisi ¢evresindeki uyaranlara
anlam verir. Duyu organlar1 uyaranin bi¢imini, rengini, sesini, tadin1 algilar ve bu

fiziksel algilar kisinin davranigini etkiler (Cemalcilar, 1999).

Bir uyaranin herhangi bir eylemi ortaya ¢ikartabilmesi i¢in once algilanmasi
gerekmektedir. Bir objeyi kisilerin gérme ve algilama durumu degisiklik
gostermektedir. Bu noktada tiiketicilerin de markalar1 ve triinleri algilama bi¢imleri

farkliliklar gostermektedir.

Saydam’a gore, “Tiiketici algilamast duyulardan o©nemli dlgilide
etkilenmektedir. Algillama yontemiyle ilgili en O©nemli konulardan birini de
duygularin algilama tizerine yarattig1 etki olusturmaktadir. Duygusal ortam ve hafiza
arasinda ilging ve giiclii bir etki bulunmaktadir. Oncelikle taraflardan birinin
algilamasi yalniz diger tarafin iletisim dilinin 6zellikleri tarafindan degil, onun bu
mesajin niteligi konusundaki beklentileri tarafindan sekillendirmektedir. Beklentiler
karsilikli etkilesime gecmeden once bireyin edindigi bilgi ve kavramlar tarafindan

etkilenmektedir” (Saydam, 2005).

Kotler’e (2000) gore, algilama yoluyla kisi ¢evreyi degerlendirmek i¢in bilgi

sahibi olabilmekte ve daha sonra bu yeni bilgileri oncekilerle karsilastirarak
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degerlendirebilmektedir. Algilama, insana ulasan biitiin uyaricilar1 bicimlendiren iki
yonlii slire¢ olarak tanimlanabilir. Hem gereksinimleri, giidiileri ve tutumlari
etkilenebilmekte hem de gereksinimlerden, giidiilerden ve tutumlardan
etkilenebilmektedir (Kotler, P., 2000).

Odabas1 ve Baris’a (2003) gore, “Algi, c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin,
kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin goézlemlenmesiyle ilgili
oldugundan duyumlar1 yorumlama, onlari anlamli bir bigime getirme siirecidir.
Duyum bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Duyum 15181n parlakligi,
sesin yliksekligi gibi deneyimleri i¢ermektedir. Bununla beraber algilama sadece
fizyolojik bir olay degildir. Algilama eger sadece fizyolojik bir olay olsaydi farkli
geemisleri, deneyimleri ve ozellikleri olan kisilerin ayni nesneyi benzer bigimde
algilamalar1 gerekirdi. Tiiketiciler beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel
olan girdileri yani uyaricilart alip, algilama siirecine dahil ederken kendisine ulasan

pek ¢ok uyariciya da devre dis1 birakmaktadir” (aktaran Yesiltas, E., 2008, s.62).

SECME P Maruz Kalma
—Y Dikkat
ORGUTLEME Gruplandirma

h 4

YORUMLAMA —» Yorumlama

Sekil 4.2 Algilama Siireci, (Assael, 1998)

Tiiketici, algilamanin ilk boyutunda pazarlamadan etkilenmektedir ve etkisi

altinda kaldig1 uyaricilari beklentileri ve yaklagimlar dahilinde seger. Ornegin, araba
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sahibi olmak isteyen bir tliketici araba reklamlarina ilgi gosteriyorken, moday1
Oonemseyen bir tiiketici ise giysi reklamlarina daha fazla dikkat eder. Bu noktada,
algida seg¢iciligin olusmasi igin tiiketicilerin farkli uyaricilardan etkilenmesi ve tepki

vermesi gerekmektedir.

Modayi takip eden bir tiiketicinin, vitrine baktiginda algiladig: ilk obje veya
iriin vasitast ile magaza ile ilgili bilgi edinerek aligveris yapma karar1 almaktadir.
Isitsel, duyusal ve gorsel algi arasinda siiphesiz en akilda kalic1 olan1 gérsel algidir.
Magazaya giris karart1 vermeden Once vitrinde markaya ve markanin kurumsal
kimligine ait gordiigii ve algiladig: her tiirlii reklam, ambalaj, renk, {iriin, vs. uyarici
olarak gbrev yapmaktadir. Boylece tiiketici, ihtiya¢ dahilinde veya haricinde sahip
olmak istedigi bir iirlinii algilayarak almak isteyecek ve o iiriinii alarak tepki vermis

olacaktir.

4.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketicinin demografik yapisin1 etkileyen faktorler i baslik altinda

incelenebilir:
e Yas
e Cinsiyet

e QGelir Diizeyi

Yas: Insanlar yas gruplarma gore farklilik gdstermektedir. Her yas dénemine 6zgii

istek ve ilgi alanlar1 farklidir.
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Yas etkeni kisinin satin alma davranigini etkilemesinin yaninda satin alinan {iriin ya
da hizmetin seklini de belirlemektedir. Giyim, mobilya, otomobil, eglence, vb.

ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasi ile ilgili olabilmektedir.

Bireyler ¢cocukluk yillarindan itibaren kolay bir sekilde reklamlara alisarak belli bir
irline veya markaya bagimli hale gelebilirler. Bu sebeple, ¢ocuk biiyliylip geng
tilkketici niifusu olusturdugunda, kendi kararlarini verebilecek noktaya geldiginde
tarzina gore bilingli aligveris yapabilir durumda olur. Pahali ve markali iiriinleri
ayricalikli bularak 6zel iirlinlere, gorsellige ve teknolojiye dnem verebilir ve acik bir
sekilde tarzlarini ortaya koyabilir. Cocuklukta olusan marka bilinci ile saglam birer
marka kullanicist haline gelen geng¢ niifus, marka ve imaji olan {iriinleri tercih

edebilmektedir.

Orta yas grubunda, sorumlulugun artmasiyla, ilgi alanlar1 daha farkli noktalara
kaymaktadir. Meslege yeni atilma, aile kurma ve cocuk sahibi olma gibi
sorumluluklarin altina giren kisilerin yasam kaygist sebebiyle, bu yas grubu ev

esyalarina yonelik {iriinleri tercih edebilirler.

Yas1 ilerlemis kisilerin aligveris yapma konusunda ise, artik daha geng goriinmek ve
degisen zamana ayak uydurma kaygisi, giyim konusunda daha dikkatli ve se¢ici
davranmalarim1 gibi davranislar ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun disinda ise ileri
yastakiler aligveris i¢in, yesil alanda yliriiyiis, kisisel ihtiyaclarini karsilama gibi

eylemler gerceklestirdikleri mekanlar1 segebilmektedirler.

Cinsiyet: Aligveris davranislari cinsiyete gore degisiklikler gostermektedir. Kadinlar,
aligveris yapmay1 erkelerden daha fazla severler. Kadinlar aligveris yaparken c¢ok

vakit kaybeder ve istedikleri tiriinii bulana kadar ugrasirlar.

Erkekler, aligveris yaparken siire¢ daha farkli ilerleyebilir. Erkekler ihtiyaglari
dogrultusunda almak istedigi iirlinleri belirlerler. Satin alma asamasinda iiriinii ¢ok
incelemez, oyalanmadan ve c¢ok vakit harcamadan daha oOnceden de kafasinda

kararlastirdig1 {irlinli dener ve {iriinii satin alir.
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Cinsiyet, satin alma kararmin haricinde iiriin ve marka se¢iminde de 6nemli rol

oynamaktadir.

Solomon’a (2004)’e gore ‘‘tiiketicilerde genellikle cinsiyete bagli olarak onemli
farkliliklar goriiliir. Ornegin bayanlarda eglenme diirtiisiiyle alisveris yapma orani
daha yiiksek iken erkeklerin daha ¢ok gorev bilinciyle aligveris yaptiklar
sOylenebilir. Bir¢ok insan i¢in de aligveris bir seyler satin almanin tesinde sosyal bir
deneyim haline gelmistir. Bu sebeple aligveris merkezleri tiiketicilerin sosyal
diirtiilerine cevap verme yoluyla onlarin baghliklarint kazanmaya ¢alisirlar’

(Solomon, M. R., 2004).

Satin alma karar1 asamasinda, {iriin ve hizmetlerin marka tercihi, kisilerin toplumdaki
statiilerine gore belirlenmektedir. Glinlimiizde arastirmalar ve gozlemler sonucu
ortaya ¢ikan durum; kadinlarin erkeklere oranla giyim konusunda daha detayci ve

ilgili olduklarini ortaya koymaktadir.

Gelir diizeyi: Kisinin satin alma davranisini direk etkilemektedir. Gelir diizeyi
yiiksek bireylerin marka ve iriin tercihi daha genis bir yelpazedeyken, gelir diizeyi

diisiik bireylerin bu yelpazesi daha dar ve sinirlidir.

Tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden faktorlere, pazarlama ¢abalarini yani
iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimi da ekleyebiliriz. Tiiketiciler agisindan bu
degiskenlerin tiimii satin alma karar siirecini etkiler ve tiiketicilerin belirli bir
davraniy modeli gostermelerine neden olurlar. Tiiketici davranislarini etkileyen
faktorler de fiziksel cevre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve
finansal durumdur. Biitiin bu faktorlerin etkisiyle gergeklesen satin alma davranisi
sonrasinda tiiketicide, tatmin veya tatmin olmama durumu meydana gelir (Odabast,

Y., ve Baris, G., 2003).

66



4.3.4. Psikolojik Faktorler

Aligveris yaparken vitrin diizenlemede en dnemli 6gelerden biri psikolojik faktorleri
g6z Onilinde bulundurmaktir. Kadin ya da erkeklerin magaza mekanini kullanim
ithtiyaci farklilik gosterir. Vitrin miisteriyi ilk etkileyen unsur oldugundan, magaza
vitrinlerinin diizenlenmesinde kadin ve erkek tiriinlerini ayr1 sergileyerek psikolojik

algiya deginilmesi ve sunumun yapilmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorleri su sekilde siralanabilir;

Algilama:

Schiffman ve Kanuk’a gore, algilama, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek
icin, kendisine ulagan bilgileri bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama siirecidir

(Schiffman, L. G., ve Kanuk, L.L, 1987, s. 246).

“Bir bagka deyisle algi, duyu organlari yoluyla bir olaym ya da bir nesnenin varligini
bilme durumudur. Duyu organlari, uyariin bi¢imini rengini sesini tadim algilar ve

bu fiziksel algilar kisinin davraniglarini etkiler” (Durukan, 2006, s.37).

Ornegin, iinlii bir kozmetik markasi olan Oriflame’m kadmlar {izerinde yaptig1 bir
anketle parfiim alirken kadinlarin ambalaj, kalite ve son olarak fiyatina baktig1 ortaya
cikmistir. Bir giyim magazasinin en 6nemli reklam ve tanitim araglarindan biri olan
vitrinin ambalaj gorevi gordiiglinii géz Oniinde bulundurarak vitrinin tiiketici
tarafindan nasil algilandiginin tiiketim ile dogru orantida oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada, magazalarin vitrin tasariminda alginin satiglara olan

etkisinin 6nemi biiytiktiir.
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Ogrenme:

Solomon (1999)’a gore, Ogrenme, bireyin yasaminda oOnceden gergeklesen
davraniglarin  sonuglarindan bireyin edindigi tiim davranis degisiklikleri olarak
tanimlanmaktadir (Solomon,1999). Kisilerin sergiledigi her davramis O08renme
sonucu ortaya ¢ikar. Ogrenme tarzi ise kisinin davranislarini belirleyen en dnemli
faktorlerden biridir. En genis anlamiyla yasanan deneyime dayanan siirekli bir
davranig degisimi olarak tanimlanan 6grenme, bireyin diislince, duygu, inang, deger,
davranig ve amagclarm biiyiik dl¢iide etkilemektedir. insanin psikolojik varligi ve
ozellikleri 6grenme siirecindeki deneyimlerle belirlenir. Birey gereksinmelerini
doyuma ulastirmada, sorun ve celiskilerini ¢éziimlemede, kendi varligi ve dig diinya
tizerinde algi ve kavramlar olusturmada 6grenmeden ve igerdigi deneyimlerden

yararlanir (Tolan,1996).

Islamoglu (2003)’e gore, dgrenmenin ii¢ temel 6zelligi vardir (Islamoglu,2003).
e Ogrenme bir davrams degisikligidir.
e Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanur.

e Ogrenme sonucu kazanilan davrams degisikligi kalicidir.

Ogrenmenin gerceklesmesi yani davramslarin tekrarlanabilmesi igin tiiketicilerin
satin alma davraniginda bulunmasi, tirliin veya marka ile ilgili deneyim kazanmalar1
gerekmektedir. Tiiketicinin magaza vitrininde algilanan iirliniin ihtiya¢ dahilinde
veya haricinde alinmak istemesi, lirlinii deneyerek almasi gerektigi, 6grenme sonucu
ortaya ¢itkan bir durumdur. “Tiiketiciler {irliin veya markayr deneyerek
ogrenebildikleri gibi satig gorevlilerinden, reklamlardan ve arkadaslarindan dolaylh

olarak da 6grenebilirler.” (Cemalcilar,1999).
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Motivasyon:

Motivasyon belirli bir gereksinim sonucu bireyi harekete geciren giicleridir.

Motivasyon kisinin eyleminin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasini1 belirleyen i¢ ve dis

bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢mesidir (Inceoglu,2000).

Gidiiler uyarilmis ihtiyaglardir ve belirli isteklere yonelik tepkileri yonlendirdikleri

i¢in, tiiketici tercihlerinde ¢cok 6nemlidirler.

Tiiketicinin karar verme asamasinda tiiketici gilidiilerinden her birinin etkisi

mevcuttur. Bu giidiileri bes grupta toplamak miimkiindiir (Muter, C.,2002).

Muter’e (2002) gore;

Fizyolojik ve psikolojik gudiiler: Fizyolojik giidiiler bedenin temel
fonksiyonlarma bagli olan hareketleri uyarmakta, psikolojik giidiiler ise,
zihinsel ve duygusal hareketleri uyarmaktadir. Biitiin gilidiiler ihtiyagtan

dogmakta, tek basina bir anlam ifade etmemektedir.

Birincil ve ikincil giidiiler: Birincil giidiiler temel fizyolojik ihtiyaglardir.
Ikincil giidiiler ise, birincil giidiiler tamamen ya da kismen doyuruldugunda

ortaya ¢cikmaktadir.

Bilingli ve bilingalt1 giidiiler: Kisi bilingli gilidiilerinin verdigi kararlar
tizerindeki etkisinin farkindadir; ancak bilingalt1 giidiiler biling seviyesine
cikmamig giidiiler olduklar1 i¢in kisi bunlarin farkinda degildir. Verilen bir
karar hem bilingli  giidiilerden hem de bilingalti giidiilerden
etkilenebilmektedir. Reklamcilar tarafindan hazirlanan c¢ogu promosyon,
bilingaltina etki edecek uyaricilar kullanilarak tiiketicileri, onlar farkinda

olmadan etkilemeye yoneliktir.

Kapsayan ve secici giidiiler: Secici giidiiler tiiketicinin bir marka ya da
iriiniin tercih nedenini aciklamaktadir. Segici gilidiilerin nedeni estetik
kaygilar veya islevsel 6zellikler olabilmektedir. Kapsayici giidiiler tiiketicinin
belirli bir magaza tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin nedeni, konum uygunlugu,

servis ya da magaza ¢alisanlarinin yardimi olabilmektedir.
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e Pozitif ve negatif giidiler: Her giidii kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret etmektedir. Pozitif bir giidii sonunda odiil getiren bir
davranisi harekete gecirmektedir. Negatif bir giidii ise; rahatsizliktan, acidan
veya gerilim yaratacak durumlardan kacisin nedenidir. Reklamcilar

cogunlukla pozitif giidiilere hitap etmeye caligmaktadir.

Kisilik:

Kisilik tanim1 Eren’e (1989) gore, ““ Bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir
baska tiiketiciden ayiran, temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi
acisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda
kisilik, insanin kendisine olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve ¢ikar

saglayacak bir duruma getirmek istemesidir” (Eren, E., 1989, s. 49).

Kisilik, bireyin i¢ ve dig cevresiyle kurdugu iliski, diger bireylerden ayirt edici,
tutarli ve yapilasmis bir iliski seklidir. Tiiketicilerin {iriin ve marka se¢iminde etkili

olmasinin yani sira, hig iligkili olmadigin1 savunanlar da vardir.

Insanlarin magaza vitrinlere bakip tarzim belirleyerek, kisiliklerine uygun olan
magazalardan aligveris yapma egilimlerinde olmaktadirlar. Giyim magazalarinda
vitrin tasariminin tiiketici iizerinde olusturdugu imaj kisilik farklarin1 ortaya

koymaktadir.

Tutum:

Tiketicilerin davraniglarint dogrudan etkileyen bir faktor olarak tutumlar, kisilerin
bir diisiince, nesne, kavram ya da sembole karsi olumlu ve olumsuz duygularim
anlatmaktadir. Tiiketicilerin iirlinlerin ve markalarin 6zellikleri hakkinda var olan
bilgilerinin biitiinlesmesi, yeni bilgilerin toplanarak 6grenilmesi ve algilanmasinda

tutumlar etkilidir (Hanna ve Wozniak,2000).
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“Inang bir kimsenin bir sey hakkindaki tanimlayic1 diisiincesidir. Kisisel deneyle ya
da kaynaklarca kanitlanabilir. Inanglar bilgi, kanaat ve itikat iizerine kurulabilir.
Ureticiler insanlarmn urun ve servisleri hakkindaki inanglar ile c¢ok ilgilidirler. Bu
inanglar urun ve marka imajin1 yaratir ve insanlarda Uriinlerin ya da markalarin

imajlarina gore hareket ederler” (Kotler,2000).

Tiiketicilerin yaklagimlarmin sekillenmesinde etkili olan temel sebepler kisilik,
deneyim, kigisel etkilenme ve kitle iletisim araglart olabilmektedir. Bu tip
yaklagimlar bireylerin ferdi tutumlarinin olusmasinda 6nemli noktalardir. Diga doniik
ya da ice doniik kisilik yapilari, yaklasimlari belirleyebilmektedir. Bireyin eskiden
sahip oldugu deneyimler, tutum gelistirmede 6nemli bir kaynak olabilmektedir.
Tutum kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bicimde
tepkide bulunmasi egilimi olarak degerlendirilebilir ve satin alma kararini direk

olarak etkileyebilir.

“Tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak tanimlanan markaya yonelik
tutum, {Uriinle ilgili nitelikler, deneyime dayali inanglar ve algilanan kaliteyle

ilgilidir” (Bakkaloglu,2000).

4.3.5. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorleri aile,
grup, sosyal smif ve kiiltiirdiir.

Aile, tiiketici algisin1 ve davraniglarini yonlendiren sosyal grubun en temel
Ogesidir. Aile, kisinin satin alma davranislarinda rol alan, degerlerini ve
aligkanliklarin1 ~ gekillendiren bir unsurdur. Erkekler veya ¢ocuklarin giyim

aligveriglerinin ve ihtiyaglarinin kadinlar tarafindan alinmasi bu davranisa 6rnektir.

Bir bireyin ailesinin kiicliik cocugu iken is hayatina atildiginda yonetici

roliinde olmas1 ve role uygun olarak farkli ortamda farkli tarzda giyinmesini buna
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ornek olarak verebiliriz. Aile bireylerinin farkli rollere sahip olmasi tercih edilen

iiriin ve markanin se¢iminde etkilidir.

Bireylerin meslekleri, satin alinacak iriinii biiylik miktarda etkilemektedir.
Gelir diizeyinin yiiksek olmasi pahal1 giyim magazalarindan yapilacak olan aligverisi
de ciddi sekilde etkilemektedir. Kamu alaninda ¢alisan sabit gelirli bir memur orta
kalite bir markadan aligveris yapmay1 tercih edebiliyorken, kurumsal bir firma
yonetici veya bir isletme sahibi lilkks bir magazadan aligveris yapmay1 tercih

edebilmektedir. Bu da kisinin sosyal sinif farkliliklarini bir yansimasi olabilmektedir.

Tiiketicinin, istek ve davraniglarinin ana belirleyicilerinden bir tanesi de
kiiltiir unsurudur. Belirli bir kiiltiirde yasayan bireyler, ¢ocukken hangi toplum
icerisinde yetisip biliylimiislerse o toplumdan model alarak biiyiidiiklerinde de

hayatlarini bu sekilde devam ettirmeyi tercih edebilmektedir.

“Tiiketici davraniglarini en genis bicimde etkileyen unsur olan kiiltiir, belirli
bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile
Ogrenilen davramiglar biitiiniidiir. Tiiketici davranisini etkileyen psikolojik ve

sosyokiiltiirel faktorlerin tiimii kiiltiirden etkilenir” (Yesiltas, E., 2008, s. 60).

Sosyal smif ise, markanin ve iriiniin tercihindeki bir diger belirleyici
konudur. Hayat tarzi tiiketicilerin algilama ve tutumlarii etkiledigi i¢in degisik

sosyal statiide yer alan bireylerin marka tercihleri de farkli olmaktadir.
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5. KURUMSAL KiMLiK ORNEGIi LOUIS VUITTON
KiMLIGININ VITRIN TASARIMINA YANSIMASI

5.1. Louis Vuitton Magazalarinda Kurumsal Kimligi Olusturan Temel
Nitelikler

Tezin bu boliimiinde Louis Vuitton markas1t magazalarinin kurumsal kimlik
ve vitrin tasarimi arasindaki iliskisinin analizi i¢in Louis Vuitton markasinin
Istanbul- Nisantasi, Istinye Park ve Caddebostan- Suadiye’de bulunan magazalari
incelenecektir. Tez ¢alismamda analiz 6rnegi olarak Louis Vuitton markasini tercih
etme sebeplerimin basinda seyahat etmeyi sevmem ve Louis Vuitton magazalarinin
tasarim ve lretimlerine seyahat ile baslamasi1 geliyor. Bunun yani sira, ge¢misten
bugiine kadar yapilmig tasarimlari ve Louis Vuitton tasarimcist olan modaci Marc
Jacobs ve Japon tasarimci Yayoi Kusama’ya duydugum hayranligimin ve Marc
Jacobs’in lirlin tasarimlar1 ile Yayoi Kusama’nin ikonik sanatinin Louis Vuitton
vitrinlerine yansitilmasi, tasarimlar1 ile kendilerine ve Louis Vuitton’a insanlari
hayran birakmalar1 ve markanin kalitesini en {ist seviyede kalmasini1 saglamalar1 bu

kararda etkili olmustur.

Diger bir acidan Louis Vuitton’u babadan ogula gecen bir kralli§in
olusturmasi ve {riinlerin ilk andan itibaren gelisen teknolojiden higbir sekilde
yararlanmayarak el emegi ile liretiliyor olmas1 bu markay: tez ¢alismamin inceleme

O0rnegi yapmam i¢in en dnemli neden olmustur.
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5.1.1.Louis Vuitton Tarih¢esi

21.ylizyilin en iinlii ve en pahali birkag markadan biri olan Louis Vuitton’un
ardinda biiyiik bir tarih yatmaktadir. Louis Vuitton 150 yildan fazla bir siire 6nce
kendi adiyla markay1 yaratarak, liiks bir Fransiz markasi olarak giinlimiize kadar
gelmistir. Vuitton’un kirsal yasamda baglayan miitevazi hayati hizla degiserek, azim
ve kararlilikla bugiin diinyanin en elit kesimleri tarafindan tercih edilen bir marka
olmayr basarmistir. 1997°den bu yana tasarimcilar Marc Jacobs ve Yayoi Kusama
isbirligi ile canta, bavul, giyim aksesuar, ayakkabi ve taki tasarimlarimi da
geligtirerek {rlinleri vitrine tasimig, tasarimlari ile diinyanin en degerli liiks

markalarindan birine destek olmuslardir.

Resim 5.1 Louis Vuitton Aksesuar ve Cantalari
Kaynak: (www.2demilicious.blogspot.com)

Louis Vuitton Malletier, 4 Agustos 1821 yilinda Fransa’nin kiigiik, kirsal ve
1s¢1 sinifi yerlesim kasabalarindan biri olan Anchay, Jura Daglarinda ciftci bir aile
olan Xavier Vuitton ve Coronne Gaillard’in oglu olarak diinyaya gelmistir. Louis 10
yasinda iken babasi vefat etmistir. 14 yasina geldiginde Paris’e gitmeyi kafasina
koyan Vuitton, evden ayrilarak 292 mil uzunlugundaki yolu durdugu bolgelerde
minik islerde ¢alisarak karnin1 doyuracak kadar para kazanmis ve yiiriiyerek Paris’e
varmasi iki yilint almistir. 1837 yilinda {inlii zanaatkar Monsieur Marechal’n 17 yil
boyunca ¢iragi olarak ¢alismistir. Yetenekli ve hirsli Vuitton kisa zamanda kendisini

kanitlamig ve adini1 hizla duyurmaya baslamistir. (www.trendus.com)
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Resim 5.2 Louis Vuitton ve Imparatorice Eugenie
Kaynak: (www.en.wikipedia.org)

1853 yilinda Fransa Imparatoru, III. Napolyon’un esi Imparatorice
Eugenie de Montijo, Vuitton’1 sarayina davet ederek, ondan yapacagi
seyahatler icin kendisine 6zel ¢antalar ve sandiklar yapmasini istemistir. Bu
olay Vuitton’a seckin bir mevki ve kraliyet mensuplarinin kendisine miisteri

olmasini saglamistir.

Resim 5.3 Fransiz Kraliyet Ailesi i¢cin Yapilan Canta ve Sandiklar
Kaynak: (www.thefashionon.blogspot.com)
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1854 yilinda Vuitton 17 yasindaki Clemence Emilie Parriaux ile evlenmistir.
Marechal’in yanindan ayrilarak minik bir atdlye kurmus ve burada o yillarda yapilan
seyahatlerde kirilabilecek esyalarin giivenli bir sekilde tasinabilmesi i¢in tirtinlerini,

su ge¢irmez ve dayanikli, deri ve kanvas malzemeler ile iiretmeye baslamistir.

Paris’te yasam pahali oldugu icin buraya yakin ve ulasimi kolay olan
Asniéres ‘e taginarak burada atdlyesini kurmus ve yanindaki evde ailesi ile birlikte
yasamaya baglamistir. 1885°te daha Once kimsenin aklina gelmeyecek bir sey
yaparak Londra’da Oxford Street’te bir sube acarak markanin globallesmesini
saglayan ilk adimi atmistir. Daha once yuvarlak tasarimlar yapmis olan Vuitton,

dikdortgen ve koseli formlardaki yeni tirlinlerini sunmustur.

Resim 5. 4 Louis Vuitton Resim 5. 5 Louis Vuitton
ve Canta Modelleri [k Uretilen Sandiklar
(www.mag.nobleandroyal.com) (www.begum-sen.blogspot.com)

Resim 5.6 Louis Vuitton’un Asniéres deki Evi
Kaynak: (www.emlak.kanald.com.tr)
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Resim 5.7 Louis Vuitton’un Asniéres deki Evinden Gortintiiler

Kaynak: (www.begum-sen.blogspot.com)

1867 yilinda Vuitton, Napolyon tarafindan diizenlenen Exposition
Universelle Workshop’unda bir bronz madalya kazanmistir. 1870-1871 Fransa-
Prusya Savasi sirasinda, Vuitton'un atdlyesi yagmalanmis ve tahrip edilmistir. Savas
sonrasinda Paris’in merkezinde o zamanin en {inli moda merkezlerinden biri olan

‘Rue De La Paix’ de yeni bir atélye agmistir (www.vogue.co.uk).
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Portrait de Savorgnan de Brazza, en 1880, par Monchablon
(Musée des arts africains et océaniens.)

Resim 5.8 Savorgnan de Brazzo
Kaynak: (www.larousse.fr)

1875 yilinda Louis Vuitton’in o dénemin {inlii gezginlerinden Savorgnan de
Brazzo’nun ¢ikacagr Kongo seyahati i¢in istedigi bavul seti ve bir adet yataga
dontisebilecek sandig1 yaptirmasi ile Vuitton iyice tinlenmis ve artik bir marka halini

almistir (www.mag.nobleandroyal.com).

Vuitton’mn 27 Subat 1892 tarihinde 71 yasinda Slmiistiir. Oliimiine kadar
calismaya devam eden Vuitton sirketin kontroliinii oglu George ve torun Guston’a
birakmustir. Vuitton’un hirsi, yaraticiligi, zekasi ve Imparatorige Eugenie de Montijo
ve Brazzo’nun seyahatleri ile marka bir efsane olmustur ve 21.yiizyilda bile hala en
liikks marka 6zelligini tasimaktadir. 1997 yilinda Marc Jacobs ile ¢alismaya baslayan
marka, giyim sektoriine de atilmigs ve gelecege yonelik yeni c¢alismalara imza

atmustir.
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5.1.2. Hedeflere Yonelik Calismalar

1997 yilindan bu yana Louis Vuitton’un tasarim ve moda direktorliigiini
Marc Jacobs, vitrin tasarimlarini ise tasarimci Yayoi Kusama yapmaktadir.
Alisilmisin disinda vitrin tasarimlari yapan, en yaratici tasarimcilarin basinda ikonik

tasarimlari ile Yayoi Kusama gelmektedir.

“Marc Jacobs, Vuitton ve Kusama’nin ortak calismasi, moda tasarimi ve
magazanin vitrin tasarimindan olusmaktadir. Kusama’nin 2012 yilindaki Louis
Vuitton vitrin tasarimlarindan bir tanesi, “nerves” yani “siniler” olarak adlandirdigi

ti¢c boyutlu solucana benzeyen parcalarla dolu.”

Resim 5.9 Yayoi Kusama ve Marc Jacobs Tasarimi

Kaynak: (Billy Ferrel Tasarim Dergisi, Temmuz 2012)
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Markanin konseptinde ve kimliginde, Marc Jacobs ve Yayoi Kusama’nin
ortak caligmalar1 ile yeni yaklasimlar ve siradisi tasarimlar ortaya koyan Louis
Vuitton likks markalar arasinda tek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. 1987 markanin
satilmasina ragmen, hala markanin elgiligini yapan ve 06zel iiretim departmani
sorumlusu olan besinci kusak torun Patrick Vuitton markanin hedefinin zamansiz ve
daimi kalmak oldugunu vurgulamaktadir. Tasarimla gelen kalite, algakgoniilliiliik ve
samimiyeti goz ardi edip, her zaman markanin gelismesi ve biiylimesi i¢in

cabalamay1 amaglamaktadirlar (www.hurarsiv.hurriyet.com.tr).

Bu iki miikemmeliyet¢i ve yetenekli tasarimcinin ortakligi, markanin
miisterilerine, Louis Vuitton’un ilk yaptig1 sandik ile baslayarak, cesitli iiriin
tasarimlarindan vitrin tasarimma devam eden kurumsal kimligi vitrin tasarimina
yansitmaktadirlar. Ayni zamanda tasarimin ve {iriinlerin 6n planda oldugu siradisi ve
tiiketicinin markanin vitrininin 6niinden gegerken “ bu kesin Louis Vuitton vitrinidir”
tahmininde bulundurmalarini saglayan, vitrin ve iiriin tasarimlarinin net bir sunumla,
modern ve zamanin sorunlarina kayitsiz kalmayarak bunu vitrin tasarimlarina
yansitan, kurumsal bir marka olmay1 hedeflemislerdir. Sira disiligin haricinde, sade,
liks ve diger taraftan miisteriyi kendisine bagimli hale getirerek markanin
stirdiiriilebilirligini saglamak, gelismek, bliyiimek ve daima konusulmak da markanin

bir diger amacidir.

5.1.3. Uriinler

Liiks ve ¢anta denilince akla gelen ilk marka olan ve 18. yilizyilda baglayan
Louis Vuitton efsanesi, kuruldugu 1854 yilindan bu yana ‘liikks’ kelimesinin sembol
markalarindan biri olmay1 basarmistir. Louis Vuitton liiks sandiklar, deri {iriinleri,
ayakkabi, saat, taki, giines gozIiigli ve ¢esitli Uiriinler lireten lilks markalarin basinda
gelmektedir. Teknolojiden uzak markanin bu kadar pahali olmasinin tek sebebi, el
is¢iligi ve kalitenin bir arada bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Markanin

temellerinin atildigi 150 yillik Asniéres atdlyesinde, zanaatkérlarin kullandiklar
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teknik ve aletler, 150 yil boyunca 6nemli bir degisime ugramamistir ve en énemli

nokta ise hala ustadan ¢iraga bilgiler aktarilmaktadir.
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Resim 5.10 1901 - Louis Vuiitton’un Ik Katalogu ~ Kaynak: (www.vogue.co.uk)
Resim 5.11 1898 de Uretilen Cantalar ve Sandiklar Kaynak: (www.en.wikipedia.org)

Louis Vuitton {irlinleri, derinin se¢ciminden magazaya giden siiregte ¢ok
detayli bir yol izlemektedir. Piton, timsah gibi en yiiksek kalitedeki egzotik
derilerden dogal sigir derisiyle bir araya getirilen kanvas iiriinlere kadar, her bir ¢anta
biiyiikk bir titizlik ve dikkat ile iiretilmektedir. Kenar boyamasindan saplarinin
dikilmesine kadar her tiirlii detayda markanin babadan ogula gegen surrin izleri

goriilmektedir (www.aksam.medyator.com).

Kalitesinden ve geleneksel ¢izgisini hi¢ bozmamis olan Louis Vuitton
markasinin yaraticist Louis Vuitton ve oglu George markanin imzast haline gelen
cizgili “Striped Canvas” modelinden vazgegip bej zemin iizerine kahverengi marka

ambleminden olusan “Damier Canvas” modelini tasarlamiglardir.
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Resim 5.12 George Vuitton’un "Damier" Deseninin Ik Calismalar - 1888
Kaynak: (www.modacambazi.blogspot.com)

1892'de diinyaca tinlii Fransiz tekstil devi Louis Vuitton, deri ve kanvas kapl
geleneksel sandiklar, su gegirmeyen valizler, katlanabilir yataklar, gardirop, piknik
cantalari, hafif seyahat ve el cantalarindan olusan iirlinleriyle rakipleri arasinda hala
en ist sirada yer almaktadir. Ayni yil igerisinde Louis Vuitton’un hayatini
kaybetmesi ile sirketin bagina oglu George gecmistir. George’un geng ve hirsh
olmasi, Louis Vuitton’u bir diinya markas1 haline getirmesinde ©onemli rol
oynamistir. Bu arada “Damier Canvas” modeli de rakipleri tarafindan
kopyalaninca George, su an cok iyi tanmidigimiz ve kurumsalligi yansitan ve
kopyalamasi olduk¢a zor olan dort yaprakli cicek, yildiz ve Louis Vuitton bas
harflerini olusturan amblemi George ayn1 zamanda babasinin anisina ithaf etmis ve
bu markanin babadan ogula gecen bir krallik oldugunun altin1 ¢izmistir

(www.mag.nobleandroyal.com).
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Resim 5.13 Louis Vuitton Logo
Kaynak: (www.wallpapersgalaxy.com)

George Vuitton’un 1900 yilinda Paris Diinya Moda Fuarina ev sahipligi
yapmast ile birlikte Louis Vuitton iiriinlerinin timiinii diinyaya tanitmistir. Louis
Vuitton sadece Fransa’da degil Londra, New York, Washington D.C., Bombay,
Iskenderiye, Buenos Aires’te de kendisine yer edinmekte ve gitgide yayilmustir

(www.mag.nobleandroyal.com).

1931 yilinda George Vuitton’un vefatindan sonra yerini oglu Gaston almis ve
Gaston markaya sanatci1 kisiligiyle art-deco tarzinda yeni tasarimlar ile yeni bir
vizyon kazandirmis ve markaya katkida bulunmustur. ikinci diinya savas: sirasinda
sarsilan marka sadece Paris, Nice ve Vichy’de bulunmaktaydi. Savastan sonra Fransa
Devlet Baskani Auriol’dan alinan siparisle marka yeniden 6ne g¢ikmistir. Auriol
Amerika seyahati i¢in Louis Vuitton’dan bir seyahat sandig1 ve gardirop yapmasin
istemistir. Buda markanin yeniden giindeme gelerek yiiksek sosyete tarafindan tekrar

tercih edilmesine sebep olmustur (www.mag.nobleandroyal.com).
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Resim 5.14 1900 Yilinda George Vuitton, esi Josephine Patrelle, Cocuklar1 Guston-Louis ve likizler
Pierre ve Jean
Kaynak: (www.mag.nobleandroyal.com)

Insanlarin, ulasimin kolaylasmasi ile daha fazla seyahat etmesi Louis Vuitton
markasinin daha once denemedigi bir iiriin ortaya c¢ikartmasina sebep olmus ve
marka bez cantalar liretmeye baslamistir. Keten ve kanvastan iiretilen bu ¢antalara
ilgi oldukea fazla olmustur. Dedesinin ve babasinin aksine Guston, taklit cantalardan
kurtulmak i¢in taklit edilmesi zor bir tasarim yapmak yerine taklitlerin en fazla
oldugu Orta Asya bolgelerine magaza a¢mustir. 1985 yilinda Louis Vuitton,
geleneksel cizgisinde belli kirilmalar yasamis ve her yil farkli renklerde tasarladig:

“Epi Line” denilen el ¢antalari liretmeye baglamistir. (Www.vogue.co.uk)

2
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Resim 5.15 “Epi Line” El Cantalar1 (www.purseblog.com)
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1987 yilinda diinyanin seckin sampanya iireticilerinden olan Moét et Chandon
and Hennesy firmalarinin Louis Vuitton ile birleserek LVMH adi ile liiks pazardaki
yerlerini almiglardir. LVMH, Christian Dior, Dom Perignon ve Guerlain basta olmak
lizere yaklasik 60 sirketten olusan prestijli markalarin isletmecisi konumundadir.
Christian Dior sirketinin ana hissedari, iki sirketinde baskani ve LVMH'nin CEQO'su
Bernard Arnolt LVMH catis1 altina iinlii italyan markas: Bvlgari'yi de alarak
“Sosyete evliligi” olarak yanki bulan LVMH ve Bvlgari ortakligi, iki biiytlik aileyi bir

araya getirmistir.(www.dunya.com)

Resim 5.16 Louis Vuitton Koleksiyonu 2013
Kaynak: (www.louisvuittonturkiye.blogspot.com)

1998'de marka, New Yorklu tasarimci Marc Jacobs’la yeniden dogmustur.
“Monogram Mini, Damier Sauvage, Monogram Glacé ve Graffiti” koleksiyonlarinin
da tasarimcist olan Marc Jacobs Onderliginde bircok aktor, aktris, manken ve
miizisyen markanin yiizii olmustur. Jacobs, Louis Vuitton markasini tam manasiyla
yiikseklere tasiyarak, iinliilerle ve diger basarili tasarimcilarla yaptigi is birligiyle

markaya yeni bir soluk getirdi.
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Resim 5.17 Louis Vuitton “Damier Sauvage” Cantalar
Kaynak: (www.malleries.com

Louis Vuitton iirlinleri ya kendi liiks butiklerinde ya da biiylik magazalarin
icerisinde, markaya ait bir kisimda satilir. Louis Vuitton asla indirim yapmamakta ve
defolu iirlinler satilmaz. Toptan satislar1 da bulunmaz. Herhangi bir sebepten otiirii
gotiirlilen ¢antay: firma geri alir fakat ayni tirlinlin tamiratin1 yapip daha diisiik fiyata

tekrar satisa sunmaz.

Available in fuchsia, orange and green

Available in fuchsia, orange and green
In-store Only

Resim 5.18 “Monogram Glace” Canta Kaynak: (www.louisvuittonlover.blogspot.com)

Resim 5.19 “Monogram Grafitti” Cantalar ~ Kaynak: (www.senoracartera.com)
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Resim 5.20 Marc Jacobs’un Tasarim Ofisi
Kaynak: (www.modacambazi.blogspot.com)

Louis Vuitton bu atilimindan sonra Madonna, Gisele Biindchen, Catherine
Deneuve, Jennifer Lopez ve Scarlett Johansson gibi isimlerle ¢alisan bir marka
haline gelmistir. Louis Vuitton Millward Brown Optimor tarafindan yapilan bir
caligmada, Ust tiste yedi yil dilnyanin en liikks markasi se¢ilmistir. 25,9 milyar dolar
ile Louis Vuitton ilk sirada yer alirken, 19,1 milyar degerinde Hermes ve 7,17 milyar
dolar ile Rolex diinyanin en liiks ii¢ markas1 olmustur.

(www.mag.nobleandroyal.com).

5.1.4. Tletisim

Kurumsal olan marka iletisim anlaminda higbir sekilde reklam unsuruna
bagvurmamis, sadece Yayoi Kusama’nin ses getiren vitrin tasarimlari ile One
cikmistir. Marc Jacobs’un da LV ailesine katilmasi ile tasarimlarini, kalitesini
kurumsallig1 ile birlestirerek vitrin tasarimina yansitan marka, Uriinlerinin pahali
olmasma ragmen tiiketiciyi canli manken olarak kullanmakta ve kendi reklamin
kendisi yapmaktadir. Louis Vuitton sira dis1 vitrin tasarimlari sayesinde markay1 ve

tiriinleri 6n planda tutmakta, hem de markanin tiiketici ile olan baglantisini vitrin
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tasarimlarinda verdigi mesajlar ile reklam yapmadan “LV yine yapmis yapacagini”
dedirterek markanin biiyiimesini saglamaktadir. Calismamin bu bdoliimiinde bir
markayr kurumsallagtirarak markayr marka yapan tasarim unsurlarini, markanin
kurumsal kimligini yansitan ismi, logosu ve kullandig1 sade ve siklig1 yansitan renk

unsurlar ayr1 ayr1 incelenmistir.

5.1.4.1.isim

1854 yilinda kurulmus olan Fransiz marka Louis Vuitton, adin1 1821 yilinda
dogmus ve kurucusu olan Louis Vuitton’dan almaktadir. Louis Vuitton evden ayrilip
Paris’e gittiginde bu kadar biiyiik bir marka olabilecegini biliyor muydu bilinmez.
Fakat kraliyet ailesinin,  giinlin her saati giyilmesi gereken kiyafetlerini
tagiyabilecegi kusursuz gardirobu yapmasi ile adin1 duyurmustur. Gardiroplardan her
biri Resim 5.24’te goriilen bes kiyafeti birden sigdirabilmekteydi. 150 yili askin var
olan Asnieres atolyesindeki miikemmel el is¢iligi ve her bavulun kendine ait anahtari
olmasi, yani kisiye Ozel tasarimlar yapmasi, Louis Vuitton’un adimi diinyaya
duyurmakla kalmamis, giliniimiize kadar bu efsanenin siirmesini saglamistir.
18.ylizyildan bu yana adin1 kurumsallastirmis ve her zaman zirvede turmus ve liiks
tiketim sektorlinlin en Onemli ismi olan Louis Vuitton ‘likks’ kelimesinin tam
anlamiyla karsiligi olmakla birlikte, her gecen giin marka degerini korumakla

kalmiyor, diinyanin gézii 6niinde her giin iizerine yeni, kalic1 degerler eklemektedir.
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Resim 5.21 :Louis VuittonOzel Bélmeli Valiz

Resim 5.22 Miisteri anahtar defteri
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Resim 5.23 Kiyafetler ve Louis Vuitton Gardrop ve Bavullar
Kaynak: (www.modacambazi.blogspot.com)

5.1.4.2. Renk

Louis Vuitton’un ilk ve ana rengi kahverengi iizerine bej renkte, el emegi ile
islenmis olan LV harfleri ve dort yaprakli ¢icek, yildizdan olugmaktadir. Kahverengi,
giivence istikrar ve biiyiik 6l¢iide pratikligi temsil etmektedir. Bu da Louis Vuitton
bavul ve sandiklarinin neden bu renkte tiretildigini agik¢a ortaya koymaktadir. Ciinkii
zengin kesimin sik seyahat ettigi o yillarda pratiklik ve esyalarin muhafazasini
saglayacak giivenli bir ¢antaya ihtiya¢ duyulmaktaydi. Bej renk ise; sadeligi, sikligi
ve asaleti temsil etmektedir. Markada kahverengi ile yaratilan kalite algisinin, bej

kullanilarak siklik ve zarafetin vurgulanmasini temsil etmektedir.

1985 yilinda markanmn belli sarsintilar yasamasi ile “Epi Line” denilen el
cantalart ile ana renkleri disinda farkli renklerde de iiriinler tiretilmeye baslanmisti

(www.mag.nobleandroyal.com).

Desen ve harfler markanin kimligini ve kurumsalliginm1 yansitmaktadir.
Tasarimdaki renk uyumu ve doku, kimligin bir pargasi olmakla birlikte zeminde
gerektigi yogunlukta kullanilmis ve markanin kendi imajini kendisinin yarattigini
gostermistir. Kahverengi iizerine bej renklerin kullanilmas: diginda Louis Vuitton,
moda direktdrii Marc Jacobs’un da LV ailesine katilmasi ile renk konusunda esnek

tasarimlara da imza atmaktadir.
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5.1.4.3. Logo

Kuskusuz Louis Vuitton’un diinya iizerinde bu kadar ilgi gdérmesinin
sebeplerinden en Onemlisi esi benzeri olmayan logosu. Bu logonun kadinlar
tizerindeki etkisi oldukca gii¢lii. Louis Vuitton’u bir diinya markas1 haline getirmek
isteyen Louis Vuitton’un oglu George “Damier Canvas” in rakip sirketler tarafindan
kopyalanmaya baglamasiyla su anki logoyu tasarlamaya karar vermisti. George,
babasina karsi olan saygisini ve sevgisini yansitmak istemis ve kopyalanmasi
oldukg¢a zor olan dort yaprakli ¢icek, yildiz ve Louis Vuitton’un bas harflerinden
olusan amblemi yaratmistir ve babasina ithaf etmistir

(www.mag.nobleandroyal.com).

Yalin ve sade bir bi¢imde tasarlanan ismin bas harflerini olusturan logonun
yalinligr, markanin anlatmak istedigi sik ve gilicli algiy1 desteklemektedir.
Olusturulan dort yaprakli ¢igek ve yildiz deseni ise, kurumsalligin bir parcasi olarak
tim o6gelerde yer almistir. Markanin tarzi klasik ve kalitesi tartisilmazdir. Louis
Vuitton, monogramlarin ¢anta yiizeyine yerlesmesi konusunda c¢ok hassas ve
dikkatlidir. Kalitesinden higbir sey kaybetmemesi de bu nedendendir. Markanin
¢ogu modellerinde monogram dikis ve saplardan esit uzaklikta ve simetrik
yerlestirilmistir. Piton ve timsah derisi ve kanvasin birlesimiyle olusan deri iirtinlerin,
kahverengi tizerine bej renkte Louis Vuitton’un - LV - bas harflerinden olusan

monogrami, markanin kurumsal kimligini yansitmaktadir.
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Resim 5. 24 Louis Vuitton Logosu
Kaynak: (www.kledinginsider.nl)

5.1.5. Hedef Kitle

Louis Vuitton 1854 yilinda sandik iiretimi ile baslayan, zamanla tiim diinyay: etkisi
altina alan ve moday1 yonlendiren bir markadir. Bagladig1 giinden itibaren seyahat
ruhu tasityan ve kisiye ozel iirlinler tasarlayan, tamamen miisteri odakli bir marka

olmustur.

Her sey seyahatle basladi mantifi ile verilen mesajlara ve reklam
kampanyalarina bakildiginda hep seyahati ve zamansizligi anlatarak, her an her

durumda yolculuk yapildigini irdelemektedir.

Louis Vuitton, belli bir yas aralifina hitap etmemektedir. Klasiklesmis
tirtinleri nesilden nesle aktarildig: i¢in hedef kitle, markanin {iriinlerini tagiyabilen ve
bu ruha sahip olan her insandir. Markanin kendi ¢izgisini bozmadan daima
yenilikleri takip ederek, yenilik¢i {irlinler sunmasi nedeniyle, stirekli canli olup

gelecege dair trendi ve modayi belirleyen bir marka olmayi siirdiirmektedir.

Giliniimiizde Louis Vuitton en onemli degerlerini nesilden nesle aktarilan,
birinci kalite el is¢iligi ile tasarladig {irlinleri, nerede nasil olursa olsun seyahat eden

insanlarin her tiirlii ihtiyacin1 karsilama tutkusu olarak aciklamaktadir. Markanin
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tiiketici icin siparis ile Ozel iretilen trlinleri markanin gelenegi haline gelmistir.
Louis Vuitton’un ge¢misten gilinlimiize ve gelecekte de devam edecegi hedefi,
miisterilerinin hayallerini gerceklestirebilmek ve kisiselligin 6n planda oldugu bir¢ok

tasarima imza atmaya devam etmektir (www.aksam.medyator.com).

5.1.6. istanbul Louis Vuitton Magaza Vitrin Tasarimlariin Incelemesi

Louis Vuitton’un iiretti§i canta ve bavullar basar1 elde etmeye basladikca
Paris’te kurulan atolye yeterli gelmemeye baslamisti. “Paris’in meshur Champs-
Elysees Caddesi’ndeki biiylik Louis Vuitton magazasi, doneminin en kapsamli
seyahat iirlinleri magazasi olarak 1913 tarihinde agilmisti. Bu biiyiik magazayr New
York, Bombay, Washington, Londra, Iskenderiye ve Buenos Aires’te ardindan agilan

magazalar izlemistir (www.louisvuittonturkiye.blogspot.com).

Paris’in ardindan Asniéres Atolyesini kuran Vuitton, burada el is¢iliginin tek
ve zorunlu kural oldugu iirlinlerini liretmeye devam etmistir. Kirsal bolgede bulunan
Asniéres, zaman ilerledik¢e zengin ailelerin dikkatini ¢cekmeye baslayacaktir. Rahat
ulasim amaci ile stratejik konum olarak Siene Nehri kenarinda ve Paris Saint
Lazare’a giden tren yolu lizerinde kurulmustur. Paris yakinlarindaki bu kasabada
bulunan atdlye bugiin hala Louis Vuitton’un ana iiretim atdlyesi olarak hizmet
vermeye devam etmektedir. Bu atolye, 1859'dan 1977 yilina kadar sirketin yegane
tiretim yeri olarak islev gérmekteydi. Mimarisinde, cam ve metal kullanilmis olan
atolye Victor Baltard ve Gustave Eiffel tarafindan yapilmistir. Disaridan gelen dogal
1siktan  yararlanmanin 6nemli oldugunu diisiinen Baltard ve Eiffel atdlyenin
tasariminda cam kullanmay1 tercih etmislerdir. Bdylece yalmz el is¢iligi ile tiretilen
tirtinler ve hassas zanaatkarlik gerektiren aydinlik yakalanmis olmaktadir.

(www.loccamoda.com)
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Resim 5.25 “Champs-Elysees”
Kaynak: (www.upload.wikimedia.org)

Paris’ten Asniéres atolyesine yapilan yolculuktan sonra diinyaya acilan Louis
Vuitton, Washington, Buenos Aires, New York, Iskenderiye ve Bombay’dan diinya
piyasasinda yerini alan kurumsal firmalarin en liikks markalarindan bir tanesi olarak
sonra Istanbul’da da yerini almistir. Istanbul’daki mevcut magazalari sirasiyla ilk
olarak Nisantasi’nda, ikinci olarak Suadiye’de, iigiincii olarak Istinye Park AVM’de
ve son olarak Louis Vuitton CEO’su Bernard Arnolt, dordiincii magazayr agmak
istedigini fakat tarih ve mekanin belli olmadigni belirtmistir. Magazalarin bu
lokasyonlarda kurulma sebebi ise, likks bir marka olan Louis Vuitton’un hitap ettigi
tiikketici potansiyelinin bu bolgelerde yiiksek olmasi ve miisteri portfoyiiniin genis bir

yelpazede yer almasidir.
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5.1.6.1.Istanbul LV Nisantasi, Istinye Park ve Suadiye Magazalarimin Inceleme Tablolar

LOUIS VUITTON iSTANBUL MAGAZALARI

LOUIS VUITTON MAGAZALARI KONUM VE CEVRE ANALIiZi

KONIIM

CIDVIRIDOT VID NOUDYUDLZAINT

IVIZXINIS 7Y ISV TGO TEIDISIOT

Magaza Istinye park AVM’nin 1. Kat ¢ikigma
denk gelen ve liks markalarm  bir arada
bulundugu alanda yer almaktadir. Ana caddeye

Dar caddeler ve gezinti yollari iizerinde
bulunan magaza binasi serbest bir yapi

istinye Park AVM dolaysst ile yitksek bir
miisteri potansiyeline sahip olan ¢evre igerisinde
marka imaji kendisini gostermektedir. Cadde

§ paralel olan bélgeye ara¢  ile ana giristen olarak “mm mu” ve “Gucei” tizerinde bulunan ve alm giicii yiiksek kesime
;E girilerek ulasiabilmektedir. Bilyiik bir alan magazasmm arasinda bulunmaktadir. hitap eden yeme igme mekanlarmi orta kismmnda
E icerisinde dar caddeler ve gezinti yollari bulundurarak, yeme igm.e t.:yle¥n‘i esTlas‘mda
Z olugturularak konumlandiriimis olan magazanin marka}.fl oradaki mus?e.rl l'<1tlesmm 'zﬂmme'
= kdse magaza olmasi, iki kaldirmm birbirine yakin yerlestirmekte ve belirli bir miisteri profili
o
olmas1 ve ¢ok kath vitrine sahip olmas1 miigterinin olusturmaktadir. Ayrica y.akm. gevrede bulunan
sergilenen iriinleri daha rahat incelemesine niifusun demografik ozellikleri magazann hedef
olanak saglamaktadir. miisteri kitlesiyle de uyumluluk gostermektedir.
Magaza tam olarak koseye
@ konumlandirilns ol ka Liiks kala: ldugu bolgede konumla
< . . PO p, markanm markalarm oldugu bolgede konumlan
< M Nisanta t miidiirlii
au aza Nantast ¢ © “ur . i ulundugu binanin gevresinde Prada, magazanm, hedef misteri kitlesi tanimlari
= S bulundugu bi inde Prada : hedef milsteri kitlesi tanml
z aiz;imda uiunan ana cadde tizernde yer Hermes, Chanel, Dior, Fendi, Gucci gibi ortak olan bu markalar yogun bir miisteri
Z a tadur. bir¢ok tinlii markanin magazasi sirkiilasyonunu paylasmaktadir.
~ bulunmaktadr.
= ) Dar bir cadde ola tiriiyiis yolu tizerind
> Istanbul Anadolu yakasi, Suadiye —Bagdat . aror (ja ©o r'1.ve )furuyus .yo u ternde
= caddesinde yer alan magaza cadde iizerinde Vakko magazasmm yan komsusu olarak olan magazanmn miisteri potansiyeli, hem
g K | cadde iizerinde yer almaktadir. sirkiilasyon bakimmdan hem de kose vitrini
= onumlanmistir.

olmasi dolayst ile yiiksektir.

Tablo 5.1 Louis Vuitton Magazalar1 Konum ve Cevre Analizi
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LOUIS VUITTON iSTANBUL MAGAZALARI

LOUIS VUITTON MAGAZALARI ViTRIN VE DIS CEPHE ANALIZi

TURU KULLANILAN MALZEMELER KONSEPTI MARKA KIiMLIGI ILISKiSi iSiM TABELASI
Siyah aliiminyum ¢ergeveli, tavandan zemine kadar Krem rengi magaza cephesinde, siyah
- uzanan cam kullanilmugtir. Vitrinin bir bo limiinde Marka beyaz bir fon iizerine, yidz ve gergeve igerisine almmus vitrinin {izerine
Magaza kose vitrin olmasina ragmen aq(‘f‘s' zeminden tavana kadar beyaz bir fon kullanilarak sigek logosunu ériimeek agna marka ad1 beyaz renkte isim tabelast
ian kavall_:(‘_/e tamdkagfh olmak ]:Z:(e giris kapal bir virin tasarlanmistr. Vitrin ierisindeki yan | pyg cephe, markanm kurumsal vansttarak, sergiledigi iiriini marka ortalanarak sergienmistir. On cephe
: maplsl;nm l1 yan: a diiz v:rm (:j r' fiuvard.a ku]]am]an ayna |]e el.kl gemglen]mek. Kimligini yansitan beyaz fon iizerinde imajmni ve adm vitrine yansitrustrr. }/1n‘11'11.11de {se, siyah aliiminyum ¢ergeve
= sar Hmllf . fuzey cep esnu:r eclseh ak istenmistir. Vitrinde teshir edilen tiréiniin “Zﬂr'f‘c_le kare ‘damier’ desenleri ve sade {iriin Markanm Fransa’dan gonderilen vitrin lgerisine yme markanin adi ve markanmn
= f;?rs..e i‘ V::;‘ oh.!itm'uk:;;s - e{’ e’lioii) > durdugu cam rafin kullaniimast saydamlvllf etkisi tasarm le vitrin alanlart olabildigince tasarmlart her magaza igin aynidir. 2- i¢ ige gegmis LV bgost} yer almaktadir.
; iyiik kareler den olusan “damier gorsel e vererek firiinii ortaya ¢ikarmaktadrr. Giris kismmda yaln brrakilmstr. Fazla kalabalik bir 2.5 ayda bir vitrinler degistirilerek i¢ ve Logonun baskm gdrsellifi markann
= kaplannus Iammé gw):;lnirz]::d:ﬂa; o bullfnan v.'rtrir.\d.e ise, birbirine metal boru ilt.e vitrin tasarlanmams ve tek diriinle dss vitrin rotasyonu yapiimaktadir. ismi ile vur.gulanrrakta ve kr.em renkli
k2] ‘?S?r]a:‘:asst:;;/;:‘ :ce" c;a m‘“a‘“ﬂem sablllem‘ms., ici bos kare formda, mdf iizeri, krem, bile markanmn kendisini sattrdigmni Fransa’dan gonderilen tasarmlar f:e.phede siyah gergeve iizerine beyaz
m”“mdla ; Tglenecegl, Y“‘; ‘i : mat lake cﬂa uygulanan ahsap raflar Kullanr vurgulamslardir. haricinde yapilabilen tek degisiklik isim .ta.be]as1 kullanilarak markanmn
sarlanarak uygulanmast i¢in Tiirkiye’ye Uriinler, i¢i bos kare formlarda sergilenmistir. Dis iiriinlerin degistirilip yeni senaryolar kimligi 6ne ¢ikaritmustir.
gdnderilmektedir. cephe ‘damier’ desen ise kabartmal olarak yaratimasidir.
tasarlanms ve vitrin kismu ise siyah, paslanmaz
P P s
Tasarmmlarn Fransa’dan gelmesi sebebi ile tiim Louis —Cr:rﬁ;::}:)e T;Ohﬁ: :”:’;:l::lz ds
Vuitton magazalarnda kullanilan malzeme ve konsept P ima dngl a . e
ayndu. Degisen noktalardan en gnemiisi, sezon Zap tutulnz:faskakeummsce :rl:nmviek . isim tabelasi, magaza cephesinde beyaz ve
Nisantas’'nda bulunan Louis Vuitton magazasi tiriinlerinden hangisinin sergilenecegine magazann ansn Jmaya calsimistrr. Sadece markanmn a d’; olai N I; batt 4
da kbse vitrine sahiptir. Giris kapisim iki Karar vermesidir. Bu magazada da siyah aliiminyum Y ky;f i bot ok e ‘_°"_‘“ky -
yanmna da konumlandrilmus olan vitrin diiz gergeveli, tavandan yere kadar uzanan cam magaza ka ?".’ mmetrelic o i cephes . © an girs ap|smfn .
78 . . ) T . olmasi sebebi ile dis cephede bulunan - . yanmna simetrik olarak sergilenmistir.
b4 vitrindir. Cephenin solunda ise, cephe kullanimustrr.  Vitrinin bir boliimiinde, zeminden lamine givdi o, “dammier” d Vitrin alanma markanmn diger Markanm bas harflerind Jusan i i
= camiarmm tamam beyaz ve seffaf mink tavana kadar beyaz bir fon kullniarak kapalibir | 91 YOI SEmAr ST (R | gnanda uyguanan vitin konsept [/ P98 MTTREn: oA 'S 60
. . - . 1 S s deme . 1 T ]
5) karelerden olugan, lamine giydirme ‘damier” vitrin yaratibmustir. Vitrine kullanilan ayna ile etki © .ap. amr;s Vetl:"qu. nyret arsts c;m, tagmarak, markanm kimligi tutarh bir ie;;m@ . godsu 5e, mgaza km s
= orseli ile kaplanmistr. Goz hizasmda bulunan nisletilmek istenmistir. Vitrinde tek bagma cam raf | v© CAVELKar bt OMAm YAratmay | i qe vansitimaktadir. ApISmn ZRrNCe Ve yine gy kapsmm
= & pranms ge lanmustir. Vitrinin arka fonund: b di d lanmaz aliiminyumd:
noktalarda aksesuarlar sergilenmektedir. Kullanulns ve iizerinde tek bir iirtin sergilenmistir. On :nﬂiiezkmsu.:l; niarak arka o n::na yan%:“; pa;un ba;:n Grseligi ;m h
Aksesuar vitrininin yanmda bulunan vitrinlerde cephe vitrininde ise, birbirine metal boru ile N Janimak ve di rgl:ilf];a ore Z:phe de b‘e zg(i)sim mbehs]iu“m]araga
ise, bcek gorselleri kullandmstrr. sabitlenmis, ici bos kare formda, mdfitzeri, krem, mat| ™" iger markalara go P Yaz simtab
- T al a; Ve §I g n elde markanm Kurumsal one gikari I,
lake cila uygulanan ahsap raflar kullanidmustr. Istinye daha aydmik ke bir virin eld ki k gt karimist
park vitrininden tek farky, vitrinde elbise ve aksesuar ediimek l.stenmlstlr1 Bura.dai (ia ©
sergilenmesidir sezona ait herhangi tek bir tiriin
! kullanilarak vurgu saglanmustrr.
Marka beyaz bir fon iizerine, yildiz ve - - . .
Isim tabela: hesind h
Suadiye bulunan Louis Vuitton magazasi, Nisantas'nda bulunan Louis Vuitton magazas1 da ¢igek logosunu Griimeek agna yansitms, vs:::mk:n::at;lafam cep. ?S:a e:‘zi
Istinye park ve Nisantasi magazalari gibi kose kose vitrine sahiptir. Kuzeydoguya bakan ve yol sergiledigi tirtinti marka imajim ve adim iki yannda ise simetrik ’olg:r‘:k 1:arkanm
ve diiz vitrindir ve tek farky, siyah yerine beyaz | iizerinde olan giris kapismm iki yanma da Dis cephe, markann kurumsal vitrine yansitmustr. Markanmn Fransa’dan ba yha rflerinden, olusan ig ice gecmi
aliiminyum dogramal kap1 ve gergeve konumlandirims olan vitrin diiz vitrindir. Magazann kimligini yansitan beyaz fon {izerinde gonderilen vitrin tasarimlar her magaza V: asla [:;]ﬂ(ten cﬂ]img[;,m
- kullaniimig olmasidir. Cergeveler boydan cam kuzey yaninda ise, cephenin tamam beyaz ve seffaf biiyiik, opak kare ‘damier” desenleri [ i¢in aymidir. 2- 2.5 ayda bir vitrinler o psliuldan olﬁsmaktaﬁpMa' Zanm
z olarak tasarlanmustir. Dis cephenin tamamu minik karelerden olusan ‘damier” gorseli, lamine ve sade iiriin tasarm ile vitrin alanlar1| ~ degistirilerek i¢ ve dis vitrin rotasyonu 20 Kapismm iki yvai nmda.b uluf:n
2 beyaz, yan gegirgen, lamine giydirme giydirme cam olarak tasarlanmustir. Gz hizasmda olabildigince sade birakilnustir. yapilmaktadr. Fransa’dan génderilen jn'_njm depca mdan ya i, markanmn adi
a camlardan tasarlanmis ve ‘damier’ gorseli ile bulunan noktalarda aksesuar sergilenmektedir. Vitrinde o sezona ait bir iiriiniin tasarmlar haricinde yapilabilen tek LVio ’ lart b ¥ pkta d];‘ Logonun
kaplannustir. Vitrinde teshir edilen tiriiniin Vitrinde teshir edilen {iriiniin {izerinde durdugu cam sergilenerek miisteride merak degisiklik iirtinlerin degistirilip yeni baskmgoérse]li" isim labe]’asmﬁn
tizerinde durdugu ve sergi niteligi olmayan rafin|  raf kullamimasi saydamlik etkisi vererek {iriinii ortaya uyandrmak ve talep arttiriimak senaryolar yaratimasidir. Beyaz fon tasar gla vurguh 4. Tabelann
cam olarak kullaniimasi saydamlik etkisi ¢ikarmaktadrr. Kuzey vitrininde ise bocek gorselleri istenmigtir. oniine 6rimeek ag havasi verilerek sahip“:zu' ok a Tn‘;nm ise cephe
vererek ortaya ¢ikarmaktadr. Burada kullanilarak konsept yaratinus ve markaya dikkat markanmn logosu olan yildiz ve ¢igek iizerinde < a.kyve arpict bir efki
da yalnlik ve iiriin aym 6lgiide kullaninmustir. ¢ekerek akilda kalicihgm desteklemistir. islenmis ve magazanin kurumsalligi ortaya }mratmwtrnm s
- konmustur. .

Tablo 5.2 Louis Vuitton Magazalar1 Vitrin ve D1 Cephe Analizi
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LOUIS VUITTON iSTANBUL MAGAZALARI

LOUIS VUITTON MAGAZA VITRINLERININ RENK ANALIZi

RENK ANALIZI MARKA KIMLIGI ILISKISI
v Ma«_gazanm rn ve dis cephesine genel olarak Magazanin konsepti i¢inde kullandigi renkler
hakim olan siyah ve beyaz renkler cephe, duvar o .
~ . genellikle sade ve likksii yansitan kahverengi tonlar
< ve aksesuarlara yansitimustir. Bu etkinin L e
[ suklus K t olarak ahs bi olsa da, vitrinin tamanun tek bir tirtin ile tasarlanarak
E SOF . sun amagh olarak ansap obje, markanm sadeligi ve siklig1 yansitmustir. Kullanilan
Z sergileme elemanlar ve raflar kullanilarak . . . -
= Z k ve davetkar bir ha . raf; sergileme tinitelerinde, dogal renk ve malzemeler
2 mzfgaze.lya S K,:.a .. Ve avetkar bir hava Veriis ve tercih edilmis, bdylelikle de iiriinlerin 6n plana
o= miisteriye {riinii inceleme ihtiyaci hissettirmeye ¢kmas1 amaglanmstr
cahsimustir. :
Cadde tizerinde bulunan magazanmn kent dokusuna
Tarihi yapmm dokusunu bozmayarak, tas ile - .
7 N N . uygunlugu sebebiyle, tasarmemm kontrast
< vitrinin aliiminyum dogramalarm bir arada .
= kullanmasma gerek kalmamustir. . Diger
kullanilmistir ve sicak 151k ve beyaz tonlarm - o . ..
z . I L magazalardan daha fazla iiriin sergilenmistir.
< kullaiimasi ile dogal bir sicaklik elde edilmistir. > - .
z . . Magaza dogal dokusunu kullanarak, minimum efekt
Z. Vitrin tasariminda kullanilan sergileme . . . -
L. ve gorsellikle maksimum verim elde edilmek
elemanlariyla da bu sicaklk desteklenmistir. . .
istenmustir.
Markanm vitrin tasarimmda ¢alisan tasarmcmnm o .
tercih cttisi b S Akl d ¢ 11@ X ullsa d Magaza vitrininde markanmn diger magazalarmda
erci ethigt beyaz reniienn yogun kufanim, dis oldugu gibi renk kullanmmnda, cok fazla cesitlilik
= cepheden magazaya soguk bir hava vermigtir. . R
= .. . . . gozlemlenmemekte ve bu sayede tiriinlerin 6n plana
= Vitrin tasarimmnda ise, bunun tam tersi olarak siyah!| e
= . ¢ikmasi amaglanmaktadr. Kullanilan renkler tiriinii
¢ergeve ile kontrast yakalanmistr. Ahsap N . e
= ) . - golgelememis aksine tiriinii 6n plana ¢ikarmustir.
©n sergileme tinitesiyle de magazaya davetkar ve . i
. . L Aydmlatma ile desteklenerek marka imaji ortaya
sicak bir hava verilmis ve miisteriye tirtinii Ko fur
inceleme ihtiyaci hissettirmeye ¢alsinugtir s

Tablo 5.3 Louis Vuitton Magaza Vitrinlerinin Renk Analizi
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LOUIS VUITTON iISTANBUL MAGAZALARI

LOUIS VUITTON MAGAZA VITRINLERININ AYDINLATMA ANALIZi

DIS CEPHE VITRIN MARKA KIMLIGI iLISKiSi
Magazanm ana yola bakan 6n cephesinde, beyaz, opak
cam plakalarla kaplanns dis cephe, her bir plakanin alt Giris kismmnmn iki yaninda bulunan vitrinlerden, sol tarafta bulunan . ) — ) . _
kismina yerlestirilen spot aydmlatma ile desteklenmistir. agik vitrinde, mdf iizeri mat lake cila uygulanan, kare-ahsap [;“kce"hede:‘i'“‘:"]“"m"’;“ yainzea Cl‘i‘;" ""’k“:;s"‘,‘
é Markanmn logosu, beyaz zemin iizerine siyah ile yaziarak formlarm igerisine; gdmme, giin 1511 spot armatiirler ile sergilenen @ ‘Slk ak - S mmyi yukse‘ ormusk' St
= R 6ne gikarilnus ve efekt yaratimustir. Ayrica kuzey iriinler iizerinde lokal aydmlatma kullaninustr. Vitrinde teshir vererex markan i)l ortaya konmus ve mariani
A - . L N N - e - R her zaman liiks ve yiiksek Kalite oldugu irdelenmek
@ -. cephesinde, sadece vitrinde kullanilan gdrsel objeler gizti edilen iiriiniin iizerinde durdugu ve sergi niteligi olmayan rafin cam | £ SR LR bl ok
= s i aydmlatma ile aydmlatinms, marka isminin arka kismnda olarak kullaniimast saydamlik etkisi vererek tiriinii ortaya st Ay m‘r"“ep clirienirken,
= “ kullanilan LED 1sikla da kurumsallik desteklenmek ¢ikarmaktadr. Lokal aydmlatma kullanilarak, vitrindeki yaratilan magaza avnt L
@ B . P - " e P P vitrin, i¢ mekandan koparimams, bdylece kullamlan
— istenmis markanm kimligi 6ne ¢ikarimustir. Magazann gorselligin hem bir biitiin olusturmas1 hem de dikkati dagitmast o . ivede tu K itk
kuzeye bakan kisminda ise, cephede markanin sembolii engellenmis ve sergilenen tiriine dikkat gekilerek tirtin © 1?nan S:lylsml( ;n;:;ieyltye e. G gest
olan minik kare ‘damier”  desenle r markanm vurgulanmak istenmitir. yerine sadelic yara istenmistr.
kurumsalligim yansitnustir.
Giiney cephesinde bulunan dért adet vitrinden bir tanesi,
" - I " aksesuarlarm igi vitrin olarak k Giin 5131
Dért yol agznda, tarihi bir binada bulunan kése spot armatiirler ile vurgu aydmlatma yapilms, sergilenen firéinler
magazann yan cephedeki gorsel objeler gizli aydmlatma ; , . S R P
. h P direkt olarak aydmlatinustr. Giiney bati cephesinde, yani giris Markanmn ‘damier’ desen lizerine islenmis
ile aydmlatilnus, siyah zemin iizerine beyaz logo ve marka . . L N L .
re Ayt Kapisinin iki yaninda bulunan simetrik vitrinlerde ise, sol tarafta logosunun oldugu giydirme cam, zeminden LED
isminin arka tarafinda kullanilan LED sikla da kurumsalhk A - _ . E N "
B . " Istinye park LV magazasnda oldugu gibi ahsaptan yapilmis kare ile aydmlatilnus olup, yine markanmn yiikselmeye
7 desteklenmek istenmis markanmn adi 6ne ¢ikarilnustir. o L . - . . . <
< Gorseller kullanilirken, 6n cephesinde ise, magazani formlarm igerisine; gdmme, giin 15131 spot armatiirler ile sergilenen devam eden litks bir marka oldugunun
= - ~ L SR triinler tizerinde lokal aydmlatma kullanilnus ve direkt olarak sergilemeye ¢alisnustir. Aydmnlatma konsepti
z kurumsaligim yansitan ‘damier’ desenler ile giydirilmis
= b aydmlatimistr. Sag tarafta bulunan kapal vitrinde ise; yine siyah belirlenirken, magaza genelinde ayni tiir
& camlar, markanin ad1 ve logosunun bulundugu cephe Ly s o " .
Z. . . . gergeve igerisinde gomme olarak yerlestiriimis spot armatiirler, vitrin, i¢
meveuttur. ‘Damier” desenden olusturulmus LV logosu ise L . -
LED e alttan aydmlatims ve efekt yaratimstr. Situnar beyaz fonun éniinde bulunan iiriin genel aydmlatma kullanilarak kopariimamis, boylece kullanilan eleman sayist
ﬁmmdee o yn . ;;m’;:e S i il direkt aydmlatibns, vitrindeki yaratilan gorselligin hem bir biitiin minumum seviyede tutularak gesitlii yerine
. Manmh‘ka”“ kh““'g]a“mi' . » ’:I: tarihi olusturmas hem de dikkati dagitmasi engellenmis ve vitrinde sadelik yaratimstr.
:avasl vermi uim © cepheye megalke yanyo teshir edilen tiriiniin tizerinde durdugu ve sergi niteligi olmayan
S rafin cam olarak kullanimast saydamiik etkisi vererek iiriinii
ortaya ¢ikarmaktadir.
Vitrini kuzey cephesinde olan markanm, Istinye ve Nisantagt
subelerinde oldugu gibi giris kapismmn iki yaninda vitrin mevcuttur.
Magazanmn ana caddeye bakan 6n (kuzey dogu) Fakat kuzey cephesinde herhangi bir gorsel veya vitrin yaratiimadig
cephesinde, beyaz, yar1 gegirgen lamine cam ile kaplannus | i¢in, 6n cephenin bir vitrininde tek objeli gérsel, digerinde ise {irtin
dis cephe camlarmn alt kismmna yerlestirilen LED sergilenmistir. Gorsel obje, siyah gergeve igerisinde genel aydmlatma Markanmn ‘damier’ desen lizerine islenmis
= aydmlatma ile marka imaji desteklenmistir. Markanmn ile vurgu yaratinus ve dikkati magazaya ¢ekerek merak uyandirimak logosunun oldugu giydirme cam, zeminden LED
= logosu beyaz zemin iizerine siyah ile yazilarak éne istenmistir. Giris kapismm solunda bulunan vitrinde ise, teshir edilen ile aydmlatims olup, yine bu subelerinde de
a ¢ikarimus ve efekt yaratimustir. Markanmn o dénem {irtiniin tizerinde durdugu ve sergi niteligi olmayan rafin cam olarak markanm yiikselmeye devam eden likks bir marka
2 kullandig kreasyonu destekleyen gorseller gizli k damlik etkisi vererek {iriinii ortaya gikarmaktadr. oldugunun sergilemeye cahsmstr. Marka,
kullanilarak efekt yaratimus ve vitrine dikkat ¢ekilmek Genel aydmlatma kullanilarak, vitrindeki yaratilan gorselligin hem bir vitrindeki driimeek agnm tizerinde tasarlanan
istenmistir. Ek olarak, giris kismnda kullanian spotlarla | biitiin olusturmast hem de dikkati dagitmas: engellenmis ve sergilenen yildiz deseni ile kurumsallgn yansitmustr.
lokal aydmlatma yapilnus ve magazaya davetkar bir hava | tiriine dikkat gekilerek {iriin 6ne ¢ikartiimak istenmistir. Direkt olarak
- verilmek istenmigtir. dort kdseden vuran spot armatiirler yan duvarda bulunan aynanm
s vurion etkisi ile yansima yapms ve duvarda birden fazla gri gdlgeler
m yaratarak sergilenen tek iiriin ile birden fazla gorsel elde etmistir.

Tablo 5.4 Louis Vuitton Magaza Vitrinlerinin Aydinlatma Analizi
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Magazalarin, vitrin tasarim kriterleri, hedef miisteri kitlesinin magazaya
girmeden Onceki diisiincelerini olusturan etkenlerdir. Bu etkenler; magazanin
konumu ve ¢evresi, vitrini, dig cephesi, vitrin tasarimi, tabelasi ve aydinlatmasi
olarak siniflandirilabilir. Biitiin bu etkenlerin bir arada olusturduklar1 Onyargi,
tikketicinin magazaya girme karar1 vermesinde ve magazaya iliskin ilk imaji
olusturmaktadir. Magaza disinda edinilen ilk izlenimlerin, magaza icine girdikten
sonrada hayal kiriklig1 yaratmamasi ve devamliligini saglamasi magazanin kurum

kimligini yansitmas1 ve miisteri sadakatini kazanmas1 bakimindan énemlidir.

Tiiketicinin magaza hakkinda ilk fikirlerini edindigi ve magazaya girip
girmeyecegi kararini almasini saglayan faktorlerin basinda vitrin tasarimi, marka ve
markanin kurumsalliginin vitrine yansitilmasi gelmektedir. Vitrinler, bir magazanin
kimligini ortaya ¢ikarmakta ve tiiketicinin ilgisini ¢ekerek magazaya giris kararinin
verilmesini saglamaktadir. Tiiketicinin, magaza igerisinde bulunan iriinler ile bilgi
edinmesini saglayan vitrinler, magaza i¢in reklam aracidir. Vitrinler; magazanin
kurumsal kimligini, hangi tiiketici kesimine hitap ettigini, liriinlerini ve tarzini disari

yansitan teshir araclaridir.

Markalar, tiiketicilerin zihninde yer etmek icin kimlige ihtiyag
duymaktadirlar. Magazalar, tiim gorsel iletisim araclarini ve tasarim unsurlarimi
kullanarak tiiketiciye kurumsalliklarin1 yansitmaktadir. Yansitilan bu mesajin agik,
anlagilir ve tutarli olmasi tiiketicinin markaya sadakatini ve giivenini saglamaktadir.
Bu noktada vitrin, 6nemli bir unsur haline gelmektedir.

Magazalarin triinlerinin tiiketici ile ilk bagi olusturan vitrin, markanin
kurumsalligini yansitacak kimlik dzelliklerine sahip nitelikte tasarlanmalidir. Uriinler
sezonlara gore siirekli degismekteyken, markalarin var olma siireleri ¢ok daha
uzundur. Magazalarda dis cephe ve vitrinler tasarimi ayni zamanda kurum kimligini
de yansitan en Onemli Ogedir. Neticede magazanin kimligini yansitan vitrin,

tilketiciye kendini ©zel hissettirerek magazaya girme istegi uyandirmakta ve
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tilkketicinin magaza igerisinde daha fazla vakit gecirerek aligveris yapma karari
verdirebilmektedir. Magazalarin yarattigi bu psikolojik etkiler, markaya bagli bir
miisteri grubu olusturmada ve aligveris olgusunu zihne yerlestirmekte 6nemli bir rol
oynamaktadir. Aligveris olgusu belirleyen etmenler, magazanin dis cephesindeki tiim
gorsel elemanlar ve i¢ mekandaki miizik sistemine kadar olan tasarim kriterlerini
icermektedir. Vitrin tasariminin, kurumsal kimligi ortaya c¢ikararak marka
bilinirliginin tiiketiciye yansitmasi ve sergilenen iiriinler ile tasarim biitiinliiglinii
saglamalidir. Marka kimligi hedef miisteri kitlesinin taleplerini ve marka politikasini
dogru yansitmalidir.

Vitrin tasariminin baslica amaci tiiketiciyi etkilemek, ihtiya¢ dahilinde olmasa
bile miisteride aligveris yapma istegi uyandirmaktir. Ciinkii vitrin tiiketiciyi yoldan
cevirip markanin iriinlinii almaya tesvik eden bir strateji yontemidir. Magazanin
icerisinde bulunan tiim konsepti disari yansitan vitrinler, markanin kurumsal
kimliginin ve markanin {rilinlerinin bir kompozisyon olusturularak vitrinde
yansitilmasiyla daha etkili hale gelebilmektedir. Bu kompozisyon olusturulurken,
vitrin tasarimin kapsaminda dis cephe tasarimina da 6nem verilmelidir Ki vitrin
tasarimiyla bir biitiin olusturmalidir. Bunun sebebi, magaza igerisindeki tasarim ne
kadar basarili olursa olsun, 6ncelikle tiiketicinin magazaya giris kararini saglayan ana
unsurlar dis cephesi ile birlikte vitrin tasarimidir. Bu noktada yapilan hatali
tasarimlar, tiiketicinin {riinleri dogru algilayamamasi, ilgisinin ve dikkatinin

dagilmasina neden olabilmektedir.

Camin, magazalarda ¢ok kullanilmaya baglamasiyla olusturulan vitrinler,
zaman gectikce markalar i¢in fazla 6nem tasimaya baslamistir. Biiyiik markalar son
yillarda {riinlerinin ¢esitliligi disinda, bu drlinleri nasil teshir edebilecekleri
kaygisina kapilmis ve vitrin tasarimina 0zen gostermeye baslamistir. Markalar,
tilketiciye daha iyi sunum yapabilmek ve dikkat cekerek tiiketiciyi etkilemek
amaciyla, olusturduklari gorsel tasarim departmanlariyla, diinya iizerindeki tiim
subelerinde ayn1 vitrin tasarimini yaparak, hem kurumsalliklarin1 yansitmak hem de

misteri portfoyiinii arttirmak istemislerdir.

Magazanmn vitrin tasarim kriterleri, kurum kimligi ile uyumlu, tiiketici

davraniglarina olumlu etkide olmali, fiyat ve deger iliskisi g6z Oniinde
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bulundurulmalidir. Ayrica vitrin tasarim diger kriterleri ise, aydinlatma, malzeme,

renk secimi, teshir elemanlar1 ve mobilya kullanimidir.

Vitrinlerde temel amag, sinirl bir alanda iiriinleri en verimli sekilde teshir
edebilmek ve tiiketici i¢in cezbedici hale getirmektir. Vitrin aydinlatmasi da
tiikketiciyi etkileyen unsurlar arasindadir. Aydinlatma elemanlari, vitrinde belli bir
amaca hizmet etmek icin kullanilmalidir. Vitrinde kullanilan aydinlatmanin;
tiiketicinin iiriinlerin renk ve doku gibi ayritilar1 rahat¢a se¢ebilmesini, vitrini ne
kadar inceleyecegini, goziinii yorup yormayacagini ve sergilenen iirlinleri ne kadar
cazip hale getirecegin goéz Oniinde bulundurularak tasarlanmalidir. Vitrindeki
aydinlik diizeyi esit olmali, 6ne c¢ikarilmak istenilen bolgelerdeki aydinlik diizeyi
genel bolgeye gore yliksek tutulmali, sergilenmek istenilen nokta vurgulanmalidir.
Algilamay1 zorlagtirmayan vitrin aydinlatmalari, tiiketiciyi motive ederek markanin

urunlerini tercih etmesinde etkilidir.

Renklerin insanlar {izerindeki psikolojik algisint gz ardi etmemek gerekir.
Magaza vitrinlerinde kullanilan sergileme elemanlarinin, kullanilan malzemelerin
veya Uriinlerin renkleri tiiketiciyi cezbederek satin alma kararmmi ortaya
cikarabilmektedir. Tiiketici, vitrinde gordiigii tirtinleri ilk bakista fiyati yada modeli
ile degil, renginin tiiketici tizerinde yarattig1 etkiyle degerlendirmekte ve satin alma

kararinin ¢oguna bu noktada karar vermektedir.

Magazanin dis cephesinde ve vitrin tasariminda kullanilacak malzemelerin
sekilleri, ¢esitlilikleri, uygulama big¢imlerindeki form farkhiliklart ve farkli
malzemelerle elde edilebilecek olasiliklar, malzeme sec¢imini etkileyen unsurlardir.
Malzeme se¢imi ile olusturulmak istenilen etki, magaza kimligine en uygun olanlar1
tespit etmek ve malzemelerin uyumu ile mekanin ve markanin dogru algilanmasini

saglamaktir.

Magaza vitrinlerinde kullanilan teshir elemanlari ve mobilyalar sergilenen
driinlerin tamamlayicisidir. Vitrin igerisinde {riinleri sergilemenin yani sira
kullanilan malzeme ve teshir elemanlari, gorsel ve fonksiyonel olarak hem {irtinlerin
ozellikleriyle, hem de magazanin kurumsal kimligiyle uyumlu olmalidir. Markanin

kurumsal kimligi vitrine yansimalidir. Bir markanin her magazasinda ayni uyumu
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saglamasi, kurumsal imajin1 giiclendirip, tiiketicinin zihninde kalict hale

getirmektedir.

Analiz boliimiinde ele alinan Louis Vuitton markasi 6rneginde bahsedilen
vitrin tasarimi kriterlerinin kurum kimligi ile olan iligskisi arastirilmistir. Sonug
tablosunda s6z konusu kriterlerle ele alman ve Tiirkiye’de sadece Istanbul’da
bulunan ii¢ adet Louis Vuitton magazalar ilizerinden analiz yapilarak, olusturulan

kurumsal kimligin, vitrin ile uyumu incelenmistir.

Sonug analiz tablosunda ise; Diinya iizerinde birgok iilkede bulunan Louis
Vuitton magazalariin vitrin tasarimlari incelenmistir. Fransa’da Marc Jacobs ve
Yayoi Kusama tarafindan ortaya ¢ikartilan tasarimlar diinyadaki tiim Louis Vuitton
vitrinlerinde kullanilmaktadir. Sonug analiz tablosunda ise kurumsalligin en belirgin
ornegi olan Louis Vuitton’un Nisantasi, Istinye Park ve Suadiye magazalari
incelenmis, kurumsal kimlik ve vitrin tasariminin bir arada bu kadar net
yanstyabildigini kanitlamistir. Kurumsal kimlik ve vitrin tasarimu iligkisini net bir
sekilde ortaya koyan, liiksii ve sadeyi bir arada kullanabilen Louis Vuitton
magazalari, gecmisten gelecek nesillere  kadar kurumsal siirekliligini
yansitabilmektedirDiinya iizerindeki her magazada saglanan kurumsallik, miisteri
portfoyiinii ist kademelerde tutarken, ulasilmazlik ve liiks markanin bir kimlik
Ozelligi olarak yerini almaktadir. Biitiin bu degerlendirmeler Tablo 5.5’te vitrin
tasarimi  ve kurumsal kimlik iligkisi tiizerinde daha ayrmtili bir sekilde

agiklanmaktadir.
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LOUIS VUITTON
ISTANBUL
MAGAZALARI

LOUIS VUITTON MAGAZA VITRINLERININ KURUMSAL KiMLIiK ANALIiZ TABLOSU

SOYUT VE STATU KAVRAMLARI

BICIMSEL YANSIMALARI

YANSITILAN KiMLIK ANALIiZi

LUKS

Marka, kullandig renk, aydmlatma,
aluminyum gereve ve 151t yansitan
malzemeler ile iirinlerine dikkat gekerek
liks kavrarmna vurguda bulunmustur.

Louis Vuitton'un toptan satis
yapmamas, franchise ve lisans
vermemesi ve biitiin magazalarmm
kendisine ait olmast liiks bir marka
oldugunun gdstergesidir.

LOUIS VUITTON

OZGUVENI YUKSEK

Vitrinde yansitilan sadelik ve markann
tek bir iiriin sergileyerck bile kendisini
sattirdigini vurgulamasi Szgiiveninin
viiksek oldugunu gdstermektedir.

Markanmn bas harflerini olusturan 'LV’
logosunun olmast bile i satilmasini
saglamaktadir. Bu da markann
herhangi bir gaba sarfetmeden
iiriinlerini satabilecegini ve bu konudaki
zgiivenini gostermektedir.

Vitrinde tek iiriin/obje kullanarak biriciklik

Dis cephede markann hem
kurumsallign hemde bas harflerini

SECKIN ka‘::‘m kl;]:::;‘g f;f:lﬂ:f fl: lf‘f‘ bfr_ﬁr Kullanarak bile dikkat gekici ve segkin
e P ‘gunu pedstirmisti. olabileceini yansitmstr.
- 1894'ten bu yana markan gittikce
Markann kullandig iz ve sigek Kaliel fler ovtages kst diin
logolari ve markanmn bas harfleri olan iginde bulundugu ideolojik yapmm etkisi
DAIMI LV degismeyen kurumsal kimligi fle M Uik yap
altnda kalms olsa da, giintimiize kadar
1894 yilindan bu yana herzaman 2 X j
A A degerini kaybetmeden gelebilen sayilt
gozde bir marka of aimi olmustur. markalar arasmdadir.
Uretilen tiriinler her yasa ve zamana
ZAMANSIZ hitap ederler. Bu zamansiZik vurgusu
vitrin tasarminda da hissedilir.
s e g | Lo Yo ko
segilmektedir. Marka tek biriiriinii " n sarantist
- © " verilmektedir. Deforme olan bir tiriin
KALITELI vitrinde sergilemekte ve vurgu N N
el sorgusuz sualsiz geri alinarak
aydmlatma kullanarak misterinin reus ;

e - degistiriimektedir. Bu da markanm
dikkatini vitrine gekmekie ve tiriinii P ——————
incelemesini saglayarak kalitesini uramsaligm & :
vitrinine tasmmis olmaktadir.

Marka higbir zaman iiriinlerinde indirim Louis Vuitton kurumsallgin tam
'yapmamakta ve franchise o
KUSTAH vermemektedir. Sadece kendi
{iriinlerini kendi magazasinda belirledigi kriterler dogrultusunda
satmaktadir. magazalarm agmaktad.
Louis Vuitton miisteri ]forl(‘oyunu lfendsl Louis Vaitton daha gok gelir diizeyi
) belirlemektedir. Her dizeyde geliri olan Louss Vuitto )
MESAFELI , st seviyelerde olan kesime hitap
tilketici kitlesine hitap etme gibi bir etmektedir.
kaygsst bulunmamaktadir. :
\B"‘“’l‘;s“;l‘“" ‘e@iebz”’ S:”al""""' Marka kurumsallgm ve seyahat
SEYAHAT U nedene gegicl temalarnca temasmi Kullandigi objeler ile vitrinerine|

Zaman zaman seyahat kavrami
vurgulanr

yansitmustr.
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boliimiinde ¢alismaktadir.
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EK:

Nisantas1 Louis Vuitton magazasinin vitrin sorumlusu Sayimn Duygu ARIBAL

ile yapilan roportaja gore;

1- Louis Vuitton’u kisaca anlatir misiniz?

“ Vuitton 1854 yilinda sandik iiretimiyle baslayan ve zamanla tiim diinyayi
etkisine alan ve moday: yonlendiren bir markadir. Basladigi giinden itibaren seyahat
ruhu tasiyan ve kigiye ozel iiriinler tasarlayan tamamen miisteri odakli bir marka
olmustur. Reklam kampanyalarina ve verilen mesajlara baktiginizda hep seyahati ve
zamansiziigr  yolculugu anlatmaktadir. Nesilden nesle aktarilan kalite ve

zanaatkarligin on planda tutuldugu bir firmadwr.”

2- Louis Vuitton'un hedef kitlesi ve gelecege yonelik hedefleri nelerdir?

Hedef kitle hangi yas araligindadir?

“Louis Vuitton’un belli bir yas araligi yoktur. Klasiklesmis iirtinlerimiz
1930’lardan beri iiretilen ¢antalarimiz nesilden nesle aktarildigi icin hedef kitlemiz
bizim iiriinlerimizi tasiyabilen ve bu ruhu tasiyan herkesi hedeflemektedir. Stirekli
venilikleri takip etmesi ve yenilik¢i iiriinler sunmamiz nedeniyle siirekli canli olup

gelecege dair terendi ve modayi belirleyen bir marka olmay1 siirdiirmektedir.”

3- Kurumsal kimliginizi vitrinlerinize nasil yansitiyorsunuz? Diinya
tizerindeki tiim Louis Vuitton vitrin tasarimlart aynt midir? Bu tasarimlari her
magaza kendi icerisinde mi (lokalizasyon ve tiiketici talebine gore mi) belirliyor

yoksa yurt digindan belli bir tasarim mi1 geliyor?

“Vitrin tasarimlart magazalar tarafindan belirlenmiyor. Her yerde ayni
Olmaktadwr. Elimizdeki urun gruplarina gore teshir ettigimiz iiriinleri segip

degisiklikleri yapabiliyoruz.”
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4- Ne kadar siire ile vitrinleriniz degisiyor?

“Iki ya da iki bucuk ayda bir vitrinlerimiz degisiyor. Her iKi haftada bir de i¢

ve dis vitrin rotasyonu yapiyoruz. Uriinleri degistirip yeni senaryolar yaratiyoruz.”

5- Louis Vuitton'un vitrin tasarimlari i¢in herhangi bir yonetim kurulu veya
tasarimc1  grup toplanmiyor mu? Bu grupta kimler yer aliyor (miimkiinse
tasarimcilarinizin isimlerini rica edece8im) ve nasil oluyor da bu tasarimlar tiim

Louis Vuitton’lar da ayni iiriinii kullantyor?

“Tabii ki her departmanda oldugu gibi genis bir vitrin tasarimi ekibimiz var.
Ama ne yazik ki ayrintili isim veya bilgi bilmedigimden bilgi veremiyoruz tiim Louis
Vuitton’lar da ayni urun kullaniliyor ama farkli maison magazalarimiz var diinyada

’

sayili onlarda farklh konseptler de uygulaniyor.’

6- Louis Vuitton Franchise® olmak istediklerinde magaza ve vitrin
tasarimlarini ana merkezden mimari bir grup gelerek onay mi veriyor yoksa

Tiirkiye’de bu konu ile ilgilenen bir ekip var m1?

“Hichir sekilde Franchise vermiyoruz. Vitrin malzemelerinin hepsi
yurtdisindan geliyor sadece burada c¢aligtigimiz firmalar var onlara kurulumunu

yaptiriyoruz.”

7- Sezonun renklerini belirlerken ortak bir moda dilimi kullaniliyor yoksa LV
kendi rengini kendisi mi yaratiyor? Ortak bir dil kullaniliyorsa bu rengi belirleyen
kimdir? O sezonun renkleri farkli ise Louis Vuitton'un kurum kimliginin bir parcasi

olan kahverengi ve tonlarint modaya nasil uyarliyor?

“Tabi ki renkler tonlari genel liiks firmalarinda yakin oluyor. Renk
isimlerinde Fransiz markasi oldugumuzdan Fransizca isimler oluyor. Bu kimi zaman
direk renklerin Fransizcasi olurken kimi zamanda ilham alinan nesnenin renginden
esinlenilerek konuluyor. Kahverengi logolarimizin oldugu klasik iiriinlerimiz artik
bir renkten éte goriiliiyor. Her tonlarla her kiyafetle uyum icerisinde olabiliyor. Ama
bununla birlikte bir¢ok deri koleksiyonumuz da var sezonun renklerinin bulundugu

’

gecici ama sezona damgasini vuran tirtinler.’
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8- Vitrin tasariminda kullanilan malzemeleri, vitrinde o sezon ya da 0 ay

sergilenecek tirtinlerin hangileri olacagini neye gore belirliyorsunuz?

“Malzemelerle ilgili ne yazik ki bilgi veremiyorum ¢iinkii bir bilgim yok ama
sezonda sergilenecek iirtinleri yeni ¢ikan iirtinler olusturuyor. Her ay veya 2 ayda bir
yeni koleksiyon ¢ikiyor ve biz de onlart vitrinlerimizde sergiliyoruz. Vitrinler
magazalarin aynast oldugu i¢in disardan gecen miisterimiz olmayan kisilerin bile
hafizalarinda bir iz birakip degisikligi yenilikleri yansitabilmemiz gerekiyor. Bunu

hedefliyoruz.”

9- Louis Vuitton'un Tiirkiye'ye gelen iiriin ¢esitleri talebe gore mi yoksa o yil

icerisinde markanin yarattig1 tiriin portfoyiine gére mi belirleniyor?

“Giiney Avrupa zonuna ait Tiirkiye ve miisteri profiline gére satin alimlar
yapilyor. Tiirkiye'de 3 magazamiz var ve 3 magazanin da farkli karakteri var. Farkl
miisteri profili var. Miisteri memnuniyeti bizim i¢in ¢ok énemli. Bize gelmeyen bir

urunu tabiki miimkiin oldugu surece ozel miisterilerimiz igin getirtebiliyoruz ™.
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