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OZET

Bu tez calismasinin amaci liikks marka moda magazalarindaki, imaj ve i¢ mekan tasarim
iligkisinin incelenerek, Beymen(Mersin) markasinda irdelenmesidir. Tezin amacina bagli olarak
gorselligin - magazaciliktaki Onemi ve giiniimiizde gelinen magazacilik anlayisiyla giris

yapilmaktadir.

Ikinci boliimde, magaza kavrami, magazalarin smiflandirmasi ve alt kategorilerine giris

yapilarak perakendecilik kavramlarindan bahsedilmektedir.

Ucgiincii béliimde, liikks marka magazalarda tasarimi belirleyen faktorler, i¢ ve dis etkenler ,

diizenlemeler, atmosfer ve mimari digindaki bazi temel unsurlar ele alinmigtir.

Dordiincti bolimde Tiirkiye“de lilks marka magazaciligina iyi bir 6rnek olan Beymen
markasina yer verilmektedir. Beymen markasinin tarihsel gelisimi anlatilirken, mimariye, sanata

olan katkist vurgulanmakta ve Beymen®nin megastore magazalari incelenmektedir.

Besinci Sonug ve Degerlendirme boliimiinde ise; diinyada ki liikks markalarin perakendecilikte
tasarima verdikleri 6nem vurgulanmaktadir. Buna bagl olarak Tiirkiye“de Beymen markasinin litks
marka magazaciligma Ornek olarak segilmesine sebep olan Ozellikleri tiim tarihi ve magazalan

diisiintilerek irdelenmektedir.

Anahtar kelimeler: Liiks, Perakende, Magaza Tasarimi



IMAGE AND INTERIOR DESIGN IN HIGH END FASHION STORES
(M. Sc. Thesis)
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INSTITUTE
2018

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to analyse the relationship between the image and the
interior design within the context of Beymen stores™ case study. The significance of
visuality in marketing at fashion stores and current retail concepts are mentioned in the

introduction.

In the second chapter, the store concept, making the entrance to the classification

of store retailing concepts and sub-categories are mentioned.

Later on, factors determining design in luxury brand stores, internal and external
factors, arrangements, atmosphere and some basic elements outside of architecture are
discussed.

In the fourth chapter, one of the well known brand names called Beymen, is brought
up as the leader of high end fashion stores in Turkey. The historical development of
Beymen is being narrated, its contribution to architecture and art is also underlined. Then,

Beymen stores interior design is analysed.
As a conclusion; the importance of interior design in retailing for the luxury stores
all around the world, is emphasised. Since, Beymen is a very good example in this

catagory, it is chosen as one of the high end fashion stores in Turkey.

Key words: Luxury, Retail, Store Design
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GIRIS

Son yillarda aligveris deneyimi gereksinimden ¢ok sosyallesme adina bir eyleme
dontigmiis bulunmaktadir. Bu yonelimlere bagli olarak magaza ve aligveris merkezleri de

vakit gegirilen hatta belirli zamanlar ayrilan yerler haline gelmektedir.

Modern kent yasami ile sayilar1 hizla artan aligveris merkezleri ile barindirdiklari
magazalar da gorsel diizenleme acisindan hizla ilerlemektedir. Cevremizde ilgi ¢eken
magazalarin ¢ogu uluslararasi/diinyaca iinlii markalardir. Bu marka ve magazalar
iirettikleri iiriinii satmanin Stesine gecerek bir yasam bigimi sunma amacindadir. Ozellikle
liiks markalar cesur mimari tarzlar ve magaza ortamlar1 (atmosferleri) ile 6n plana ¢ikarak,

markalariin her anlamda en degerli olarak algilanmasini istemektedir.

Arastirma Probleminin Tanimi

Magaza, tiiketiciler tarafindan satin alinmak iizere ¢esitli tiirdeki irlinlerin satiga
sunuldugu yapilardir. Bu yapilarin, alisveris mekanlari olarak tamamen miisteri odakli

olmalar1 nedeni ile mimari anlamda tasimalar1 gereken pek ¢ok 6zellik olmalidir. (Rasshied,

2000)

Bu baglamda magazanin hem dis hem de i¢ tasarimi son derece dnemli bir hale
gelmektedir. I¢ mekanda renklerin kullanimi, aydinlatma, iiriin tezgahlarmin yerlesimi ve
dolasim alanlarinin tasarimlari gibi tiiketiciyi etkileyebilecek pek ¢ok dge 6ne ¢ikmaktadir.
Bu ogelerin en dogru bicimde tasarlanmasi etkili bir magaza olusturabilmek icin son
derece dnemlidir. Giyim iizerine kurulu olan ya da kurulacak olan firmalarin tirtinlerini en
iyi sekilde satabilmek ve alicilarina sunabilmek i¢in magazalarinin tasariminda bir¢ok

Ogeyi goz Oniinde tutmalar1 gerekmektedir.

Simdiye kadar yapilan ¢alismalarda magaza ve miisteri dgesi, magaza i¢ ve dis
tasarimina iligskin bircok calisma yapilmistir. Ancak hazir giyim is kolundaki markalarin
magazalar ile ilgili ayrintili bir ¢calisma gergeklestirilmemistir. Bu nedenle bir ayakkabi
magazasi, bir ev ve is esyalart magazasinda hangi farkl tasarim nitelikleri olmasi1 gerektigi

ayrimi belirgin olarak yapilmamustir.

Genel anlamda miisterinin hosnut olmasimi1 saglayacak tasarim Olgiitlerinin

arastirilmasi sorunun tanimidir.



Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci hazir giyim is kolunda yer alan biiyiik markalarin {iriinlerinin
satisin1 yaptiklart magazalarin tasariminda ne gibi ogeleri Oncelikle 6ne ¢ikarmalari
gerektigi, magazanin icinde uygulanmasi gereken tasarim kriterlerinin tiim yonleri ile
belirlenmesi ¢alismanin ana amaci olarak belirlenmistir. Bununla birlikte 6zellikle hazir
giyim is kolunda hizmet veren markalarin magazalarinda olmas1 gereken i¢ mimari tasarim
Ogelerinin belirlenmesi is kollarinda daha verimli sonuglar elde edilmesini de

saglayacaktir.

Bu calismadaki amaglardan bir digeri de hazir giyim friinlerinin satildigi
magazalarda tasarim Olglitlerinin neler oldugunun saptanmasi olarak belirlenmistir.
Ozellikle {istiin nitelikli liiks olarak nitelendirilen markalarin prestij mekanlari olarak da
tanimlanan magazalardaki tasarim olgiitleri ve Onceliklerinin marka bilinirliginde ve marka

degerlemesinde son derece dnemli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma Yontemi

Arastirmanin ilk asamasi olarak magaza kavrami ve tiirleri, i¢ mimari 6l¢iitleri
(kriterleri) literatiirden arastirilmustir. Ikinci asama olarak magaza tiirleri igerisinde liiks
moda magazalart ve i¢ mekan tasarimlari incelenmistir. Bu asamada bu magazalar
belirlenen Olclitlere (kriterlere) gore incelenmistir. Bu Olgiitler 1s18inda  ornekler
karsilastirmali-kiyaslamali olarak irdelenmistir. i¢ mimari 6lgiitlerinden (kriterlerinden)
secilen dis cephe, magaza girisi, vitrin, planlama, zemin, tavan, duvar diizenlemeleri,
koridor ve katlararasi ulasim, magazaigi iirlin yerlesimi ve sergileme, aydinlatma, magaza
i¢ mekaninda kullanilan mobilya ve sistemler, magaza ici tasariminda kullanilan renkler
irdelenerek, degerlendirilmistir.  Son asamada ise Beymen markasinin megastore
magazalar1 ve 6zelinde Mersin ilinde yer alan subesi ¢alisma konusu olarak belirlenip

incelenerek bu kiyaslamali ¢calismayla sonug boliimiine aktarilmistir.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI: MAGAZA

1. MAGAZA

Cagdas Tirkce’ nin Etimolojik Sozligli’ ne gore; magaza eski Tiirkce kelime
anlaminda diikkan, hazne, carsi, depo, isli, atolye, yapimevi ve bedesten sozciikleriyle

tanimlanmaktadir.

Bu sozliige gore, magazanin en erken karsiliklari ambar, depo, diikkan olarak
geemekteydi. “Diikkan” sozciigi gibi “magaza” sdzciigii de koken olarak ayni yerden
gelmektedir. Zira bu sozciiklerin 14. - 16. yy’ da edebi metinlerde tiirlii inceliklerle yer

aldig1 saptanabilmektedir. (Cezar, M., 1985).

19. yy itibaren Fransizca’ dan ‘magazin’, Italyanca da ise ‘magazzino’ kelimeleri

dilimize ‘magaza’ anlamina karsilik gelmektedir.

1.1.Magaza Kavrami

Glintimiizdeki magaza ve aligveris anlayisina uygun tiirde yapilar ilk olarak 19.

ylizyilda ortaya ¢ikmuistir.

19. yy ’da ortaya ¢ikan ¢ok katli satig mekanlar1 (department store) degisen diinya
kosullarina uygun olarak teknolojinin gelismesi ile aligveris birimlerini igeren bir yapi
olmasmin yant sira bos vakitlerini gegirebilecekleri farkli satig birimlerini de igeren

yapilara doniligmiistiir. Bu birimlere alisveris merkezleri olarak adlandirilmislardir. (Barr,

2003). (Bkz. Resim 1.1)



113, « PARIS. - Len Grands Maganins
du Bon Marcheé

Resim 1.1. Bonmarché, Paris. {lk department store’lara drnek olarak 1876’da Paris’te insa edilen Bonmarché

gosterilmektedir. (Coleman, 2006: 33)

Cok katl1 magaza kavrami daha sonra Amerika’ya sigramistir. 1858 de, bugiin hala
varligini siirdiiren Macy’ s New York’ ta, 1865 de, Marshall Fields, Chicago’da, 1872’ de,
Bloomingdales, New York’ta ve 1876’ da, Wanamakers, Philadelphia’ da agilmistir
(Bayraktar, 2011: 39).

Gordon Selfridge’ de 15 Mart 1909’ da Londra’da Selfridge’s (Bkz. Resim 1.2)
magazasini agarak gorsel pazarlama ve ¢ok katli magaza anlayisin1 Londra'ya tasimis oldu.
Selfridge's en sik iriinlerle dekore ettigi vitrininin 1siklarin1 geceleri agik birakarak, gece
tiyatrodan donen insanlarin, magaza vitrinine bakmasini saglayarak bir ilke imza atmistir.

(Morgan, 2008: 13)



| The House of SELFRIDGE & CO L Oxford Stroet, London, W

LY

Resim 1.2. Selfridges, Londra, 1909

(Kaynak: http://ego.living.com/wp)

20. yiizyilda insanlarin yasam bi¢imlerinin farklilagmasi aligveris beklentilerinin de
degismesine neden olmustur. 20. Yiizyilin baslarinda otomobilin kesfedilmesi modern
anlamda aligveris kavraminin ortaya ¢ikmasina olanak saglamigtir. Bunun en 6nemli nedeni
ise otomobillerin uygun ve hizli ulasimi saglamasidir. Bununla birlikte 20.yy. ortalarinda
televizyonun da kesfi ile, iirlinlerin reklamlarinin ortaya ¢ikmasi bu da farkli aligveris

ortamlarimin dogmasina neden olmustur (Barr, 2003).

Giderek gelisen ve gesitlenen teknoloji ile aligveris yalmizca dort duvarla sinirh
kalmamis posta yollu aligveris, internet yoluyla, televizyon yoluyla aligveris vb. sekilde

aligveris eylemleri ortaya ¢ikmustir.

En genel tanimiyla magaza, mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu satis
noktasidir (Timur, Varinli, Oyman, 1996: 17). Magaza bir biitiin olarak algilandiginda, pazarlama
iletisimi acisindan bir uyarici ve ipucu iglevi gorerek tiiketiciye karar alma siirecinde gerekli

girdiyi saglamaktadir. (Odabas1, 2002: 254)



Magazacilik, pazarlama etkinliginin en son noktasidir. Cesitli asamalardan gecerek
tilkketicilere sunulmaya hazir hale gelen mal ve hizmetler, magazalarda son kullanict ile

bulusmaktadir.

Magazalar, mal ve hizmetlerin tiiketicilerle bulustugu yerler olmaktan ¢ok daha 6te
bir anlam tasimaktadir. Magazalar, nitelik, hiz ve her alanda uygunluk pesinde olan
miisterileri etkileyecek, onlara bilgi verecek, mali tanimalarim1 saglayacak, tedirgin
etmeyecek, siirprizlerden uzak, giivence veren, rahat vakit gecirmelerini, hosnut olmalarini
ve beklentilerinin {lizerinde tatmin olmalarini saglayacak bir diinya yaratmalidir. Mal ve
hizmetler miisteriye sunulurken, magazanin yeri, vitrini, dekorasyonu, mallarin yerlesimi,
acilis ve kapanis saatlerinin uygunlugu, fiyat uygunlugu, bir¢ok marka, renk ve model
hakkinda dogru ve eksiksiz bilginin saglanmasi, tiim aligveris boyunca dogru hizmetin
sunulmas1 6nemle iizerinde durulmas: gereken konulardir. Bunun igin, yaratici, dinamik ve

cok yonlii bir calismaya gerek vardir. (Timur, Varinli, Oyman, 1996: 5-6)

Magazacilik, miisteri daha igeri girmeden baslamakta, iceri giren miisterinin
magazadan ayrilmasi ile bitmemekte, satis sonrasinda verilecek hizmetlerle devam

etmektedir.

1.2. Magazalarin Simiflandirilmasi

Magaza programinin gelistirilmesi perakendeci piyasa ve markalardan ¢ok etkilenir.
Perakendeci magazalar, lriinlerine ek olarak benzersiz ve eglenceli ortamlar yaratirlar.
Magazalarin egya-liriinle dolu bir yer olmasi disinda; misterilerini-hedef Kitlelerini de
magazalara cekmeleri gerekir. Perakende endiistrisi, ‘zevk, kagis, rahatlama’ arayisi icinde
olan misterilere, hizmet, kalite deneyiminden ge¢mis, koreografisi yapilmis bir ortam

sunarak karsilik verir. (Barreneche R.A., New Retail, 2007)

1.2.1. Perakende Magazalar

Perakendecilik her tiir ekonominin temeli ve diinyanin en biiylik sektorlerinden birisini

olusturmaktadir. Perakendecilik, iireten ve tiiketen arasinda tiriinlerin aktarimini



saglayan aracilik destegidir. Perakende sektorii su anda ireticilerin goriinen yiizi,
tiiketicilerin de satin aldiklari iiriine garantdr olmaktadir. Uriin aktarimiin yani sira ne
zaman, ne kadar lriiniin satisa sunulmasi gerektigini de belirlemektedir. (Pala ve Saygi, 2004:
15)

“Perakende” elde bulunan en iyi {riiniin sunulmasina ydnelik g¢esitli pazarlama
uygulamalarmin biitiinii anlamina gelir. Uriinlerin bir magazadan, satis noktasindan veya
diger bir bigimde tiikketim amaciyla aliciya ulastirilmasini saglar. Perakendecilik, teslim gibi
alt hizmetleri de kapsar. Perakendeci iriinleri, iiretici veya ithalat¢idan dogrudan veya
toptanci araciligi ile biiylik miktarlarda satin alir ve son kullanictya kii¢lik miktarlarda satar.
Perakendeci sirketler en ucuzundan en seckin olanina kadar her tiir iiriin satarlar. Uriin

saglamak perakendecilikte zincirin son halkasini olusturur. (Anderson E.; 1979)

Perakendecilik magazalarinin stratejilerini, tiiriinii ve konumunu belirler. Perakende
magazasi Uriini satin alir, tanitimini yapar ve satisini gercgeklestirir. Perakendecilik,
miisterilerin isteklerini ve bu istekler dogrultusundaki degisimleri inceler, denetler. Islerinin
gelistirerek biiylitmek amaci ile magaza sahipleri iiriin sunuglarini yenileme, farklilastirmaya
calisirlar. Bu konu teknoloji, pazarlama teknikleri ve yeni yaklasimlarla oldukca verimli bir

alandir.

Davies R.’ye gore (Retail Potential Models,1970); dort tiir perakende bulunmaktadir.

Pazar — Alict ile saticilarin bir araya geldigi fiziksel alandir. Pazarlar genelde, kent

meydanlarinda, kaldirimlarda veya gecici tezgahlarin kuruldugu ayrilmis alanlarda yer alir.

Magaza veya diikkan: Misterilere agik alan, saticilar i¢in de ¢alisma ortami saglamak i¢in
olusturulmus islevsel bir alandir. Bu satis alanlari, boyuta, sunulan hizmet tiiriine, islevlere

bagl olarak cesitli tiirlere ayrilir.

Biiytik ticari kompleksler-aligveris merkezleri i¢lerinde ¢esitli sayida bagimsiz magaza
ile eglence ve diger hizmetler barindiran tek bir yap1 veya yapilar kompleksidir. Tiim
magazalar kendi alanlarin1 mal sahibinden kiralar. 20. yy ortalarinda aligveris merkezlerinin
cogu kapali, klima kontrollii, kent dis1 alanlarda yer alan kendi i¢inde yeterli birimler olarak
gelisiyordu. Aligveris merkezlerinin 20. yy perakende striiktiiriinde ve kent gelisiminde
onemli etkileri oldu. Kapali alisveris merkezlerine ek olarak, kent dis1 aligveris merkezleri

olarak bilinen serit alisveris merkezleri vardir.



Sanal Perakendecilik: Bu tiir perakendecilikte iirlinler, fiziksel olarak incelenmeden,
katologlardan posta, telefon veya online, televizyon veya websitesi yoluyla siparis verilir.

Bu tiir perakendecilik bazen e-Bay, Amazon gibi online veya sanal magazalar1 kapsar.

1.2.2. Yer se¢imi ozelliklerinden dolay: farklhilasan magazalar

Yap1 alaninin fiziksel 6zelliklerine gore bagimsiz ve bagimli alan olmak {izere iki

farkli tiire ayrilmaktadir.

Bagimsiz alanda kurulu magazalar kendi igerisinde ¢ farkli tipe

ayrilmaktadir;

a) Bagimsiz bir binanin tiimiinii kaplayan magazalar. Baslangigta bir magaza olarak

yapilmis olan yapilar ve sonradan magazaya uyarlanmis yapilar.

b) Bagimsiz bir binada yer alan fakat planl bir aligveris alaninin bir pargasi olan bagimsiz

bir yapida yer alan magazalar.

) Bir yapinin bir sokak cephesini, giris katini yada iist katlardan birini kulllanan magazalar.
Bu tlir magazalarin islevleri varolan binaya uyarlanir. Magazanin kendi girisi, i¢ mekani,

tahliye yollar, islevsel diizeni, hizmet sistemi vardir.
Bagimh alani olan magazalar ise kendi igerisinde iice ayrilmaktadir;

a) Mekan ve kompleks olarak belirli bir alani olan fakat halk girisi ana binaya baglantili

olan magazalardir.

b) Bir magazanin kendi sabit alaninin diger bir perakende bina alanini isgal ettigi

durumlardir. (Magaza i¢inde magaza adlandirmasi)

¢) Magazanin kesin bir satis alaninin bulunmadigi durumdur. Cok kathh aligveris
magazalarinda farkli markalarin satildig1 ¢ok yonlii alanlar bulunur, sinirlarla ayrilmaz ve

konumlar degisebilir.

1.2.3. Sunulan hizmet tiirlerine gore degisen magazalar

Hizmet tiriinii temel alan siniflandirmaya bakildiginda {i¢ farkli tiir magaza

bulunmaktadir.



Tezgah hizmeti veren magazalarda tiriinler miisterinin erisimi diginda olur ve satici kanali

ile ulagilabilir. Bu tarz magazalar denetimli {iriinlerin satildig1 magazalarda bulunur.

Self-service magazalarda, misteri tirtiniin satin almadan 6nce inceleyebilir.

Karisik/Serbest tiirlerde self-service ve satis danigmani beraber hizmet verir. Satig

gerceklesmeden Once danigsmanlar segilen veya merak edilen {iriin hakkinda bilgi verir.

1.2.4. Satis alaninin fiziksel diizenine gore degisen magazalar

Satig alaninin fiziksel diizenine gore ti¢ farkli tiirde magaza bulunmaktadir. Bunlar, kesin
sinirlart olmayan bagimli alanlar, kesin sinirlar1 olan bagimli konumlar ve bagimsiz

konumlar olarak isimlendirilmektedir.

I. Kesin sinirlar1 olmayan bagimli alanlar stand ve raf/bélmelerden olusmaktadir.

a) Stand: Farkli markalarin bulundugu 6zel satis alaninda iiriin sergilenmesinde kullanilan

donanim bulunur. Havalimanlarinda vergiden muaf kozmetik — i¢ki iirtinleri bolimii gibi.

b) Béliimler: Degisik konulara oncelik biiyiik magazalarda, degisik magazalar igin gok
amagl satis alanlar1 diizenlenir. Her marka kendi standartlarina uygun ama ana magazaya

bagimli olarak diizenlenir. (YKM, Boyner)

II. Kesin sinirlar1 olan bagimli konumlar: Bu tiirde tiim magazalar kendi alanlarin1 aligveris
merkezinde sahibinden kiralar. Alisveris merkezleri binalar1 tim insan dolasim alanlarini ve
devinimi saglayan gerekli donanimi (asansor vb.) tasarlar ve planlar. Eglence hizmetleri, bos
zaman hizmetleri aligveris merkezlerin binasinda saglanir; magaza birimleri yalnizca satig
alanlarin1 ve bazen oturma alanlarmi diizenler. Alisveris merkezlerinin bina sahibi,
maksimum kar saglamak istediginden, birbirine yakin, kiigik boyutta, basit

konfigiirasyonlu, miimkiin oldugunca g6z alic1 ¢ok sayida diikkan vardir.

a. Butikler; Aligveris merkezi igerisinde yer alan en fazla 500metrekare biiytikliigiinde

kiiciik magazalardir.



b. Orta Boy Magazalar; Alisveris Merkezi veya c¢arsilarda bulunan 500-1000 metrekare

biiylikliigiinde magazalardir.

c. Ancors; Aligveris merkezinde bulunan ve oldukc¢a genis alanlara kurulan magazalar olarak

adlandirilir.

[ll. Bagimsiz Konumlari Olan Magazalar: butik, kiigiik alanli, orta boy ve genis alanl

magazalar ile ¢ok biiylik magazalardan olusur.

a. Butik; satis alanlari tek bir oday1 dolduran, varsa ek girinti alanlarini kapsayan, kiigiik
magazalardir. Bu tiir magazalar, sonugta magazanin tasarim konseptini etkileyen tek

bir iiriin koleksiyonu sunarlar.

Aligveris merkezinde veya dnemli caddelerde yer alan butikler de ayni1 islev ve planlama
ilkelerine baghdir. Butikler, islevsel organizasyonlar olarak satis alanina, halk hizmetlerine
(80%) maksimum yer, personele, arka ofislere ve depolama alanina da en aza indirgenmis
bir yer ayirir. Birkag istisna disinda, tuvalet hizmetleri vermez. On cephe halkin gorebilmesi
icin maksimum diizeyde aciktir. Vitrinler genellikle, magazanin i¢ine kadar goriilebilmesini
saglayacak bigimde a¢1 veya yar1 agiktir boylelikle magazanin boyutu konusunda gorsellik

saglanir.

b. Kiigiik ve orta boy magazalar markali ya da markasiz bir ya da iki grup iiriin iizerine
uzmanlagan perakende kuruluslaridir. Magaza alan1 bir veya iki kat olabilir. Islevsel
organizasyon magazanin teslim yontemlerine ve satilan iiriin tiirlerine baghdir. Bu
magazalar, miisteri trafigini sergilenen iriinler ¢evresinde yogunlastirir, halk ile

hizmetlerin-iiriin ve ¢alisanlarin- girisi birbirinden ayrilir.

C. Magazalar, alan konumuna, sunulan iiriin ve hizmetlerin sayisi ve niteligine bagl olarak,
kafe, firin gibi satis alanina erisimi kolay hizmetler de sunabilir. Cok katli yapilarda yer alan
biiylik magazalara genellikle ¢ok katli, bolimlii, ¢ok katli magazalar (department stores)
denir. Bir “boliimlii aligveris merkezi” tek bir liriin ¢izgisine bagl kalmadan ¢ok genis capli
tiriinler iizerinde uzmanlasan bir perakende kurulusudur. Cok katli aligveris merkezleri
genellikle giyim, mobilya, ev esyasi, elektronik, boya, nalburiye, banyo esyasi, kozmetik
trtinleri, fotograf malzemesi, miicevher, oyuncak ve spor malzemesi gibi iriinler

satar. Bu trtinler farkli katlarda gruplanir. Bu ¢ok katli aligveris merkezleri ¢ogu kez bir
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iilkede veya birka¢ iilkede konumlanmis bir¢ok magazalardan olusan zincir aligveris
magazalarinin bir parcasidir. Cok katli aligveris merkezleri 6nemli aligveris alanlarinda yer
alir ve marka iirlinlerin seckin iirtinleri i¢in tasarlanir. Bu magazalar, spa, restoran ve degisik
bos zaman etkinlikleri gibi aligveris dist hizmetler de sunarlar. Amerika’da bulunan
Bloomingdale’s, Saks Fifth Avenue, Nordstrom, Neiman Marcus ve Barneys New York gibi
bazi iist diizey ¢ok kathi aligveris merkezleri ve Bergdorf Goodman, Von Maur ve
Lord&Taylor gibi bolgesel perakendeciler ve uzak konumdaki magazalar ve bazi kiiglik
geleneksel perakendeciler orta diizey fiyath iiriinlere odakli olabilmektedir. Siiper ve mega
magazalar ¢ok biiyiikk magazalarin son gilinlerdeki gelismis bigimleridir. Bunlar bazen
miistakil magazalar olarak bazen de genellikle bir mola magaza dizisinin veya perakende
parkinin pargasi konumundadirlar. Bu tiir magazalar, gida iiriinleri, oyuncak, fotograf
makinesi donanimi, veya bilgisayar veya spor malzemesi gibi ¢ok cesitli {iriin stoklayan ¢ok
biiyilk perakende birimleridirler. Perakende Planlama iiretim biriminden Rowley,
hipermarketleri 5000 m2 iizerinde satis alani olan, siiper magazalar1 da 2500 ile 5000m2
arasi satis alan1 olan ve her ikisini de ‘self servis’ yontemleriyle is yapan magazalar olarak

tanimlar. Bu tiir magazalar genellikle giinliik aligveris ile orta sinifa yoneliktir.

1.2.5. Isletim yonteminden dolay: farklilasan magazalar

a. Bagimsiz magazalar: Bagimsiz magazalar tek ticari birimlerdir; caligmalari, gelisme
planlar1 ve magaza yapi tasarimlari kendi ekonomik planlariyla belirlenir. Bunlar genellikle
yerel iireticiler ve bireysel tasarimcilarin stiidyolari, el sanatlari, sanat ve antika koleksiyon

iriinleri satan kiiciik yerel diikkanlar gibi satis yerleridir.

b. Zincir sistem magazalar: Bu magazalar, ortak bir miilkiyet altinda birden gok

perakende satig yerinin toplanmasiyla olusan kurumlardir. Satin alma ve yonetsel

kararlarda merkezlesme vardir (Tenekecioglu, vd., 2003, s: 194).“Zincir sistem magazalar”
(perakende zincirleri de denir) genellikle standart is yontem ve uygulamalariyla bir markay1
ve merkez yonetimi paylasan perakende magazalar dizisidir. Bunlar ana sirketten s6zlesme
ile calistirllmak tizere yerel bireyler veya is yerlerince alinmis olan bir tiir zincir sirket
subeleridir. Zincir magazalarin, tiim ticari birimlerde ayn1 adi, ayni ticari iiriinleri, logoyu
ve yapi tasarimini kullanan tek bir bagimsiz yoneticisi vardir. Tiim zincirlerde ortak olan
ozellikler, daha diisiik maliyet ve daha yiiksek kazan¢ anlamina gelen satis ekonomisini
yaratan merkez pazarlama ve satin alma Ozellikleridir. Bu tiir sirketler genellikle

siipermarketler veya biiyiik ¢apta iirlin satin alinan, diisiik fiyatli ve orta sinifa
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yonelik diger yiyecek magazalaridir. Daha {ist diizeyde ve yliksek fiyatlarda iiriin sunan,
misteri hizmetlerini genis tutan ve daha sofistike magaza ortamlarina yatirim yapan zincir
sirketler de vardir. Bunlar 6zellikle, moda giyime ve yliksek kalite iirlinlere yatirnm yapan
sirketlerdir. Ayn1 markaya bagli kalan ve halk tarafindan kolaylikla taninan ¢oklu magazalar
vardir. Tim sirket magazalari, organizasyon, mimari, donanim ve teknolojik parametreleri
iceren yerlesik tasarim Kkonseptini izleyen ayni mimari imaji tasimalidir.(Parr

B.,1995, Alternative Approaches to Market area Structure)

c. Franchising: anlasma sistemli magazalar. Franchise (veya franchising),
bir sistem veya markanin imtiyaz hakki sahibinin, belirli siire, kosul ve smirlar

iginde, isin yOnetim Ve organizasyonuna iliskin siirekli disiplin ve destek saglayarak,
belirli bir bedel karsiliginda, bagimsiz yatirimcilara sistem ve markasini kullandirmasina
dayanan, uzun vadeli ve siirekli bir is iliskisidir. “Franchising” (Fransizcada “diiriistlik” ve
“Ozgiirlik” anlamina gelir) bayilik veren firmanin (franchisor) bir perakende firmasina
markasini kullanma hakkini verme yontemidir. Bir franchise yontemine gore igletilen bir is

yerine “franchise outlet” veya “franchise” denir.

Tek bir marka gatis1 altinda toplanmis ayni mas ve hizmetleri ayn1 bigimde sunan zincir
magazalardir. Franchise alicis1 ve vericisi olmak {izere iki tarafi olan ve her iki tarafa da
yiikiimliiliikler ve kolayliklar getiren bir sistemdir. Subeler kar veya belirli  bir  oran
franchise vericisine aktarirken onun potansiyel pazarindan ve markasindan yararlanir

(Ozdemir, s:14).

Franchise magazalar mal ve hizmet satis1 seklinde ikiye ayrilir. Mal satis1 i¢in Mc Donalds,
Burger King, Collezione vb iken hizmet satisina Sharaton, Hilton Oteller zinciri 6rnek

verilebilir.

Franchising, temeli ¢ok eskilere dayanmakla birlikte, yaygmn bir bigcimde
1950’lerden  sonra kullanilan bir dagitim sistemi ve aract kurulus tipidir. ABD
de*“perakende satislarin %50’ye yakini, Avrupa toplulugunda %25°i ve Tiirkiye de %5’¢"
yakini franchising almis isletmelerce gergeklesmektedir. (Islamoglu, 2006, s:377)
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1.2.6. Satis iiriinlerin fiyatlarina ve kalitesine gore diizenlenen

magazalar

a. Kazangsiz satis yapan magazalar. Halkin magazaya lriin bagisinda bulundugu ticari
birimlerdir. Bu tiir magazalarda iiriinler parasiz olarak dagitilir. Bu magazalar genelde

yerlesim alanlaria yakin banliy6 bolgelerinde yer alir.

b. Ikinci el iiriin satan magazalar. Bu tiir magazalara genelde halk iiriin satar. Bu magazalara

bazen ‘rehin’ magazalar1 da denilmektedir.

c. ‘Konsinye’ diikkanlar:. Satilmas1 i¢in konsinye iiriin birakilan magazalardir. Uriiniin
satilmas1 durumunda magaza satis fiyati lizerinden yiizde komisyon alir. Bir {iriiniin bu yolla

satilmasi avantaj1 liriiniin bir¢ok potansiyel miisteriye sunulmasidir.

d. Indirimli satis magazalar:. Indirimli satis magazalar1 genellikle {iciincii simif aligveris
alanlarinda, komsu ¢evrelerde ve kent dis1 alanlarda yer alan magazalardir. Boyutlarina gore
bunlar: kii¢iik indirimli satis magazalari, indirimli ¢ok katli magazalar veya indirimli
aligveris merkezleridir. Bu tiir magazalarin temel 6zelligi marka {iriin satmamalari, daha
genis bir {irlin yelpazesine sahip olmalar1 ve geleneksel perakende magazalar1 ve aligveris

merkezlerine gére daha diisiik diizeydeki sosyo-ekonomik gruba yonelik olmalaridir.

e. Seri sonu tiriin satan (off-price) magazalar. Bu tir magazalar {li¢iincli stmif aligveris
alanlarinda, komsu ¢evrelerde, yol iizerinde transit gecilen perakende satis yerlerinde, ¢cok
katli magazalarda ve aligveris merkezlerinde bulunur. Bu magazalarin temel 6zellikleri: ¢ogu
iriiniin markali olmasi, diger magazalarda serisi tiikenmis olmas1 ve diisiik fiyatla satig
yapilmasidir. Indirimli satis yapan veya seri sonu iiriin satan magazalarda self-service odakl

sistem vardir. Sunulan halk hizmetleri: soyunma odalari, kasa noktasidir.

f. Fabrika magazalari. Ureticilerin sahibi oldugu ve calistirdigi perakende magazalarindan
olusur. Fabrika magazalar fabrika alanlarinda ve ikinci derece aligveris alanlarinda

bulunur. Bagimsiz konumda oldugu kadar mol veya birinci kalite, sezonluk iiriin satan
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diger ticari merkezlerde de yer alabilirler. Fabrika magazalar1 orta veya alt diizey
sosyoekonomik yapida misteriler karsimina yoneliktir ve c¢ogu kez indirimli fiyat

uygularlar. Kasa noktalar1 ve soyunma odalar1 bulunan satis alanlar1 vardir.

g. Orta diizey magazalar. Orta diizey magazalar ikinci ve Ugiinci smif aligveris
alanlarinda, komsu cevrelerde, transit gecilen noktalarda gelisen perakende birimleri ve
aligveris merkezlerinde yer alir. Bu magazalar 6zellikle markali dirtinler satar, ¢ok azinda
satis alan1 yardim hizmeti vardur, iist diizey marka satmazlar. Iyi bir mimari imaj1, hosa giden
bir aligveris atmosferi, grafik diizenlemesi, iyi bir aydinlatma sistemi ve iiriin sunum
sistemleri vardir. Orta veya alt diizey sosyoekonomik yapida miisteriler karigimina

yoneliktir.

h. Ozel konularda uzmanlagmis magazalar. Bu tiir magazalar ii¢ tiire ayrilan orta ve iist
diizey kaliteli marka friinler satarlar: yiyecek pazarlari, spor/eglence donanimi ve
giyim/sanat/geleneksel/kiiltiirel hediyelik esya, aksesuar diikkanlari, kitap-miizik diikkanlari
gibi.

Onemli caddeler iizerindeki magazalar. Bu magazalar orta ve yiiksek diizeyde, tek veya
karisik markalar olarak, kaliteli iirtinler satar. Birinci ve ikinci derece aligveris alanlarinda
yer planlanmislardir, bagimli veya bagimsiz alanda olabilirler. Perakende sirketinin,
magazalarinin gelismesi amaciyla benzersiz bir ticari birim tasarimi olarak bir zincir sistemi
olusturmasi kaginilmaz oldugu i¢in boyutlar butiklerden, ¢ok katl alisveris alanlarina kadar
degisebilir. Sirket, alanlarin islevsel organizasyonu, satig boliimleri, magaza ortami, 6n
cepheler i¢in mimari rehberlik, i¢ dekorasyon elemanlari, son kullanim malzemesi, gorsellik-
tirlin sunumu, aydinlatma, teknolojik sistemler- gibi konularda konsept tasarim parametreleri
belirler. Onemli caddeler iizerinde bulunan magazalar ticari alanlarinda kafe, firm gibi ek
hizmetler olustururlar. Bu tiir magazalar miisterilere yardimeci olan hizmetlere daha ¢ok

agirlik verirler. Bu tiir magazalara iyi bir 6rnek Marks&Spencer UK sirketidir.
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Moda magazalari. Moda giyim, iirlin yasam siiresi kisa oldugu ve farklilik avantajinin marka
imajinda ve {irlin tarzina bagli oldugu konumlarda rekabet yaratan bir istir. Bu tlir magazalar
alan konumuna, marka imajina, sezonsal olarak degisen ortamlarla belirlenen magaza
tasarimina, sunumlara, grafik diizenlemelere, aydinlatma sistemlerinin g¢ekiciligine ve
yiiksek kalite son kullanim malzemelerine odaklanir. Boyutlari ise butik boyutundan biiyiik

cok katli aligveris magazalarina kadar uzanir.

Liiks Marka Magazalar Son birkag¢ yil i¢inde halkin tanik oldugu en goze carpan
Ozelliklerden birisi, biliylik moda evleri i¢in anitsal boyutta ¢ok sayida magaza binasinin
yapilmig olmasidir. Bu yapilar yenilikei, yaratici, yliksek teknoloji kullanilmis olan yapilar
olup ve isin ilging yan1 10-15 yil 6ncesinin halk miizelerine ve diger 6nemli kurumlara
ayrilmis olan biitgelere esit biitceleri olmasidir. Modaya yonelik yeni yapilara bu denli yer
ayrilmasi, moda ve tiiketiciligi veya miisteri davranisinin énemi konusunda bize ilging
fikirler vermektedir. Moda evleri, 6zel bir marka adi altinda satilan iiriinler yalnizca segkin
bir kitleye 6zgiidiir ve marka olmus bir ad ise belirli standartlar icinde seckin firiinleri
simgeler anlaminda ‘se¢kinlik’ kavramini ileri siirmeye ve korumaya calismaktadir.
Gergekten de, yeni bir yapmin modaya ayrilmasi o markanin yer almisg oldugu ortamin
seckinligini pekistirecektir. Bununla birlikte, moda evleri, ayn1 zamanda, daha ’igten’
olmali ve satiglarin1 artirmak i¢in adini1 daha genis halk kitlelerine duyurmalidir. (Kliment
A.S.,2004, Retail and Mixed-Use Facilities) Tasarimi ve yarattig1 izlenimle bu islevini yerine
getirir; yapinin ‘gdriiniimii’ aciklik ve yenilik duygusu uyandirirken, mimarin imzas1 veya
mimari disiplin moda markanin imaj alanini genisletir. Yapinin bulundugu alan, magazanin
kentsel konumunu vurgular. Unlii markalar, merkez bélgelerde yer alan veya bagimsiz
noktalardaki diinyaca tanmnmis aligveris i¢in en Onemli konumlar1 secerler. Bazi
durumlarda ise restore edilen ve gelecekte ticari amagli kullanilacak anitsal yapilari
secerler. Ayni1 zamanda c¢ok genis capli projeler i¢in kalabalik kesimlerde miimkiin
olmayacak kent gelisim bdlgelerine destek verecek bicimde yeni canlanan kesimlere
yerlesirler. (Brown S., 1991, Retail Location: The Post Hierarchical Challenge) Yapi alani
ozelliklerine bagli olarak, magaza boyutu butik boyutundan tek bir biiyiik yap1 boyutuna
kadar degisebilir. Bu yapilar geleneksel sinirlar1 asarak magaza islevini, ¢esitli eglence, bos
zaman ve kiiltiirel etkinlikler gibi hizmetlerle genisletirler. Magazalarin bu yenilik¢i

tasarimlari, yeni magaza i¢ ortamy, iiriin sergilemede sanatsal egilimler, teknoloji
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kullanimi, aydinlatma sistemleri vb. oOgelerin smirlarim1  ortaya koymaktadir.
Perakendecilikte, moda evlerininkine yaklasan yiiksek kalite tek bir ticari birimde iiriin
sunan sirketler tarafindan da sunulabilmektedir. Son ylizyilda likks markali aligveris
merkezleri veya serit alisveris merkezleri kiralayanlarin yalnizca iist sinif markalarin
olusturdugu- gibi perakendeciler gelisti. Liiks markalar, glinlimiizde, bagimsiz sunum

alanlarinda gelismeye odaklanmaistir.
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IKiNCi BOLUM
LUKS MARKA MAGAZALARINDA TASARIMI BELIRLEYEN ETKENLER

2. LUKS MARKA MAGAZALARINDA TASARIMI BELIRLEYEN ETKENLER

2.1. Tasarim, Marka ve Kullama Tliskisi

Bir markanin ambalaji, ¢alisanlarinin kiyafeti, logosu gibi her tiirlii gorsel bilesen
marka imajini etkilerken markanin iginde bulundugu yap1 ve mimari tasarim da gorsel kimlik
konusunda goz ardi edilemez unsurlardandir. Magazalar, satis eyleminin gerceklestigi
mekanlar olarak markanin miisteri ile birebir/aktif olarak bir arada oldugu/bulustugu

yerlerdir.

Mimari ve i¢ mimari tasarimda kullanilan malzeme, striktiir, renk ve estetik
degerler; marka kimligi ile ortismeli; marka kimligini tiketiciye dogru bir bigimde
aktarmalidirlar. BOylece magazalar, marka kimligi ile biitiinlesik bir gorsel kimlik
ortaya koyarak tiiketicilerin zihninde tutarli bir goérsel imaj olugturmalidir. Umberto
Eco’nun ifade ettigi gibi; mimariye sadece fonksiyonel nitelikler yiikleniyor; ancak
iletisimsel anlamda mimari yapilar birer mesaj iletme aracidirlar  (Grage, 1993).
Tiiketiciye on bilgi sunma acgisindan magazalarin dis tasarimi magazanin ambalaji

gibidir (Odabasi ve Oyman, 2002).

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

cevre ile geliserek gorsel anlamda saldirgan bir kimlige biirtindiiriilmemelidir.

Hedef, tiiketicilerin tekrar tekrar magazay1 ziyaretini saglamak iken, bu hedef

dogrultusunda i¢ mekanlarin olusturulmas: zorunlu hale gelmektedir.

Magazalarin i¢ mimari tasarimi, satis elemanlarmim marka kimligine

uygun bi¢imde giidiilenmesinden tiiketicileri ikna etmeye kadar, tiikketicilerin ruh

17



hallerinden satis elemanlarinin inandiriciligina  kadar pek cok seyi etkilemektedir

(Sharina ve Stafford, 2000).

Magaza konsepti, mimari ve i¢ mimari tasarimda yer alan fiziksel ve gorsel
6gelerin biitiiniidiir. Magazacih@in asil hedefi daha ¢ok miisterive daha cok tiriin
satmak iken, magaza konsepti olusturmanin genel hedefi satisa aracilik edecek zemini
hazirlamaktir. Bu baglamda, magaza konseptinin hedefi miisterileri magazaya ¢ekmelk,
zevkli bir aligveris deneyimi yasatarak miigterilere magaza icinde daha ¢ok zaman
gegirtinek ve miisterilerin magazaya yeniden gelmelerini saglamaktir. Sadik bir miigteri
kitlesi olusturmak ve misterilerin magazayr yakinlarina énerimeleri de bu hedeflerin
icinde sayilabilir. Bu durumda magazanin yarattifi imaj yayginlasacak, magaza en iyi
reklam denilen arkadas tavsiyesi iizerinden daha ¢ok tiiketiciye ulagacaktir. Genel

anlamda da magaza, konsepti ile sosyal tletisime ge¢mis olacaktir.

Sik tekrar edilen tasarim kararlari tiiketicinin zihninde olumly izlenimler birakr.
Yakin renkler, benzer mobilya ve birbirini andiran mekan kurgusu ile olusturulacak
paralel konseptler ozellikle zincir magazalara, kolay hatirlanma ve ¢abuk tanmma
avantajlarmi  getirirler. Burada tasarmmcinin gérevi, esnek bir tasarim progranii
hazirlayarak farklfl mekanlara kolay uygulanabilir bir konsept gelistirmektir, Konseptin 5

unsuru agagidaki éibi siralanabilir:

-Mimari (konum, gevre, kiitle, cephe),

-I¢ mimari (mekan organizasyonu, renk, aydmlatma, mobilya),
- Grafik (logo, igaret, etiket, paket),

- Insan (yogunluk, cahsanlarin yaklagimlari)

- Uriin

Gittikge zorlagan rekabet kosullarinda | konsept olusturmak, markalar icin bir
tercihten ¢ok artik bir zorunluluktur. Giinfimiiziin aligveris  algisinda, iiriinlerin
ihtiyagtan ¢ok sahip olmak dirtiisii ile satin almdigr gergegi dogrultusunda, markalar
sadece {irlinlerini degil; iiriinleri ile beraber bir yasam farzint da pazarlamaya

baglamuglardir. Miisterilerin olmak istedikleri kisiliklere biiriinmeleri icin, aligveris
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deneyimini aktif olarak yasadiklari magazalar bu  anlamda essiz konumdadirlar.

Pazarlanan yasam tarz dogrultusunda bir konsept ile tasarlanmis bir alisveris cevresi,

tahmin edilenden ¢ok daha olumlu bir tiketici algisi ortaya cikarir,

Ornegin; Starbucks’in konseptine fikir veren yasam tarzt, insanlarin aksamlari bir
araya gelerek, bir seyler igerek giinlik sohbetierde bulundukiar:, italya’daki
espresse barlardxf. Starbucks’in bugiin iiriinlerinin yaui sira pazarladignn iddia ettigi yasam
tarzi da ¢ikis noktasindan farkh degildir. Bu hedefe uygun olarak da, sicak, samimi,
keyifli ve dinlendirici bir ortam sunmak istedigi de; kullandig; renklerden, mobilyalarn
bigimi ve yerlesiminden, calinan dinlendirici milziklerden ve mekanlardaki cezbedici
kahve kokusundan anlagilabilir. Liiks marka magazalan difer magazalardan ayiran  bir
diger 6zellik de,yapim asamasinda zaman kaygisim ikinci plana atmasidir, Magaza
iginde yer verdikleri pahali kaynaklar bilingli ve dikkatli kullanilmahidir.
Esas olan iyi is¢ilik ve dayanikliliktir.

Litks magazalarin, hem iscilik, hem tasarim olarak {stin nitelikte yapilmalar bu
magazalarin  sanat  acgilislarmda  ve  moda gosterilerinde  mekan  olarak
kullamlmasina neden olan faktérler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketim ve sanat
birbirleriyle orta noktalari olan etkenlerdir. Benzeri olmayan ve yitksek kaliteli iirfin
¢esitlerinin - bulundugu  magaza ortamlari,  insanlart  gergek diinyalarindan

uzaklastirarak aligveris ortamina gekmektedirler.

Liiks magazalarin en biyikk ¢ekicilikleri  aslinda hi¢c  kimsenin  ihtiyag
duymadigi firiinleri goze ve kalbe hitap ederek ozenli bir sekilde sunmasidir. I.iiks
magazalar, miisterilerine bir kisilik ya da imaj vyansitirlar.  Bu magazalar, kendi

miigteri gruplarna farkli imajlar yansitmaktadirlar.

Genellikle yiiksek gelir gruplar: icin olan bu magazalar seckin, farkli, prestijli ve
moda bilingli imaj  tasimakla yikimludirler.  Aym  zamanda da  bung

tasarimlarinda géstermek durumundadirlar.

Dolayisiyla bu noktada magaza imajimn kisiler arasinda degisiklige ugradig) ve by
nedenle objektif’ olmaktan ok siibjektif bir algt oldugu sbylenebilir. Diger bir degisle

magazada imajt tiiketicilerin magaza gecirdikleri zamana baglidir. Bu noktada Berry’e
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gbre magaza imaji kavrammi tammlamakta varar vardw. Berry’e gore magaza imaji
tiiketicinin  énemsedigi magaza tavirlarim degerlendirmesi  sonucunda gelistirdigi

tutumlarin toplamidir.

Unlii markalar, merkez bslgelerde vyer alan veya bagimsiz noktalardaki
dlinyaca iinli ve en dnemli konumlari secerler. Bazi durumlarda ise restore edilen ve
gelecekte ticari amagli kullanilacak anitsal vapilan segerler. Aynt zamanda cok genis caplt
projeler igin kalabalik kesimierde miimkiin olmayacak kent gelisim bolgelerine  destek

verecek bigimde yeni canlanan kesimlere yerlesirler (Brown,1991).

Yapi alani 6zelliklerine bagli olarak, magaza boyutu butik boyutundan tek bir
bitylik yap boyutuna kadar degisebilir. Buna FTL Studio tarafindan tasarlanan Louis
Vuitton markasimin Singapur’da bulunan yapisi Srnekler arasinda gdsterilebilir. (Bkz. Resim

2.1)

Resim 2.1. Louis Vuitton Singapur Marina

(Kaynak: https://www.archdaily,com/Z77610/iouis-vuitton-in—singapore-ﬁ[-desi gn-engineering-studio)
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Bu yapilar gelenckse] smirlart asarak magaza islevini, ¢esitli eglence, bog zaman ve
kiitttirel etkinlikler gibi hizmetlerle genisletirler. Magazalarin bu yenilikei tasarimlari, veni
magaza i¢ ortam, Urin sergilemede sanatsal egilimler, teknoloji kullanm, aydinlatma
ststemleri vb. 6gelerin sinrrlaring ortaya koymaktadir. (Bkz: Resim 2.2)

Resim 2.2. Louis Vuitton Singapur Marina, Magaza I¢ Mekan

(Kaynak:https://www.archdaily.com/27761 {)/Jouis-vuitton—imsingapore-ﬂl-design-enginecring—smdio)

Perakendecilikte, moda evlerininkine yaklasan yiiksek kalite tek bir ticari birimde {iriin
sunan sirketler tarafindanda sunulabilmektedir. Son yizyilda liiks markah aligverig
merkezleri veya serit alisveris merkezleri kiralayanlarin yalmizca tist simf markalarin
olusturdugu- gibi perakendeciler gelisti. Liiks markalar, giiniimiizde, bagimsiz

sunum alanlaninda gelismeye odaklanmustir.
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Alisveris merkezlerinde yer kiralamayi ancak temsilci magazalar olarak ve

aligveriy merkezlerin basarili perakende alani olarak kalmayi stirdiirdiigii tilkelerde kabul

edilimektedir.

2.2. Magaza i¢c Mekan Tasarmu
2.2.1. Mekan: elusturan temel tasarim ilkeleri

Tasarim prensipleri, bir tasarimin anlamli ve anlagihr hale gelebilmesi igin,
tasarima gereken doneleri veren ilkelerdir.  Gérsel bilgilerin - nasil  algilandigin  ve

istemlerden gecirildigini tammlar  ve iki boyutlu  gériintiilerin  yaratilmas; i¢in

fikirle olugtururlar.

Kompozisyonlarin meydana gelmesinde tasarim elemanlarinm nasil kullanilacag:
hakkinda karar vermede tasarim prensipleri yardmer olmaktadir (Edime, 2004, s.46). Bir
diizen igerisinde bir araya gelen tasarim elemanlar, biitiinii olusturmak tizere birbirleri jle
(kompozisyonda) mekansal organizasyonda da estetik, fonksiyonel ve anlamsal olarak

birlesirler (Uriik, 2008).

Simetri; basit ve anlagilir tammuyla bir tasarimin nerkezinden gectigl farz edilen

bir ¢izginin iki tarafindaki aynilik olarak nitelendirilmektedir (Zingiir, 2008,s. 23).

Bu bir mekan tasarimiysa; yine mekanin merkezinden gectifi varsayilan bir eksenin
iki tarafindaki aymlik mekana simetriklik katar. Bu simetrik anlayisin mekan icindeki veya
genel olarak tiim tasarmlardaki dengesi ¢ok énemlidir. Tasarima ayrt bir deger
katabilecegi gibi, sikici bir tasarim olusmasina da neden olabilmektedir. Bu da tasarmmeinin
simetriyi nasil kullanacagt ile dogru orantilidir. Simetrinin tasanimda kullammi, ancak
tasarmemnm tecriibesiyle baganih bir sonuca gidebilecek, bu nedenle de risk tasiyan bir

kullanimdsr,

Simetri, tasarrmin biitiiniinde kullantlabilecegi gibi, kismi kullanimi da tercih
edilebilir. Bu da kullanimma baglh olmakla birlikte simetrinin stkic1 olma tehlikesini de

azaltabilmektedir .(Ozkan, 2007)
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Denge

Denge, insan eliyle yapilmis olan tasarimlar disinda da dogada, doganin kendi
olusturdugu bir kavramdr. insanoglumm g6zinl rahatsi1z etmeyen bu dogal cenge, zaman

iginde tanimlanms ve tasarmm icin bir prensibe déniigmiistiir.

Gorsel olarak denge, nesnel algilamada tasarimda, gorsel agirbklarin iligki
kurmasidir. Bu iligki, bir diizenleme gerektirir. Bir diizenlemeye giren cisimlerin renk,
deger, doku, yon, birbirleri arasindaki aralik ve lcii birbirleriyle kiyasiamg vapiimasiin
getirir. Cisimlerin énemleri de bu diizenlemeye baglidir. Bdylece tasarim Ogeleri arasindal

ortaya koydukfart deger bakunindan bir denge ortaya cikastilir, bunlaj
arasindaki  herhangi  bir bicim veya bicim grubu  kompozisyoaun  agirlik
merkezine kendine dogru geker. Ancak bu noktada dengenin saglanabilmesi igin, agirhig

kendi lizerine gekmek isteyen bu bigimlerle rekabet edecek diger bir bicim grubu olmahdi,

Boylece kompozisyonun dengesi ortaya yakin bir noktada kalabilir.

Bir kompozisyonda dengesizlik hissediliyorsa, dengesizlik olusturdugu gériildn
kisimlarin rengi, araligy, adedi, dlciisii, dokusu degistirilmeli veya bosluklar dengeyi

saglayacak baska bigimler eklenmelidir. (Gingor, 1972)
Ug tiir denge bulunmaktadir, Bunlar: simetrik, radyal ve asimetrik dengedir.

Simelrik denge; esdeger elemanlarin bigim, 6lcii ve goreceli kavramlarina gore, ortak cizgi

veya aksa gbre yerlesmesidir. Bu ayni zamanda aksiyal veya tek yonlii simetridir (Ozkan,

2007).

Simetrik denge, zellikle dikey bir diizleme gore diizenleniyor ise, dingin ve duragan bir

denge meydana gelir. Kompozisyondaki elemanlarin birbiriyle ve kompozisyondaki

—

konumuna bagl olmak kosuluyla dikkatin merkezdeki alanm veya aksin belirleyicilerine

toplanmasim saglar. (Erek, 1994).

fkinci tir denge olan radyal dengede ise clemanlar merkezi bir nokta baz alinarak

yerlestirilir. Ortadaki alan odak segilir ve merkezi bu nokta kabul edilen bir olusturulur.

-

Bitin elemanlar bu merkeze yonelirler (Ertek, 1994). Bu nedenle de kompozisyonun dikk4

¢ekilmek istenen noktas: net bir bigimde vurgulanabilir.

Ustincit tiir olan asimerrik denge, mekan tasanimindaki diizenlemede hareket saglayaral

2

simetrik denge gibi agik ve net bir denge saglamaz. Tasarimm hareketli, dinamik ve hatta
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coskulu olmasmm saglamanin yvani sira, mekana esnek bir anlayls kazanduuibilir, {Gzkan,

2007)

Bu denge tiirleri disinda Lauer (2002} bir tiir denge daha tanimlar.,

Kristalografik (homojen) denge: tasarlanan tim elemanlar tasarim biitini icinde, bir
merkez veya eksen diigiinillmeksizin homojen  bir kompozisyon olusturacak

sekildekonumlandiniir,

Bagarili bir kompozisyonda, kullantan elemanlarin birbiriyle ve  biitiinle
iliskisinde ¢izgisel, kiitlesel ve oransal bir denge hissedilebilmektedir. Bunun yant sia,

dengenin bilerek bozuldugu tasanm dmekleri de meveuttur,

Tasarmmel, segilen konu sebebiyle sdylemek istediklerinin  zor ve endiseli

yanitlar olmasins tercih eder. Bu durumda dengesizlik kullanilabilir (Edirne, 2004).

Oran ve Olcek

Olgek ve oran kavramlari, birbiriyle yakindan baglantili olan, bu nedenle de birbiriyle
karigtirldigma siklikla rastlanan iki kavramdir. Ancak, birbirinden farkl; anlamlara sahip

bu iki kavramdan; éncelikle oramn tanimi yapilarak, bu iki kavramun birbirinden farklars

ortaya konacaktir.

Bir referans sonucu yapian karsilastirma, orami  verir. Oran, goéreceli bir
biiyiikliigtin ifadesi igin kullanilabilir. Bir nesnenin bitylikliiglini ancak bir referansa gore
degerlendirebiliriz. Bir bagka tanumiyla ise oran, iki biiyiiklik arasindaki sayisal iligki
veya biittinle onu olusturan elemanlar arasindaki sayisal iliskiyi tamimlar(Kuban,

2002).

Daha 6znel bir bakis agisiyla ele alinan oran, tarihte farkls matematiksel ve
geometrik temellere dayandirtbmustir. Antik Yunanlilar tarafindan olusturulan Altin Oran
sistemi en ¢ok bilinen oran sistemidir. Bu sistem bir biitiiniin kii¢iik veya biiyitk parcalar
arasindaki oranm bilyiik par¢a ve biitiin arsasindaki orantiya esit oldugu, bir biitiiniin esit

olmayan iki pargas: arasindaki iliskiyi tanimlamaktadir (Uriik, 2008).
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Tarihten glinlimiize tasarimlarda prensip olarak amilan oranm bu kadar Snemli

olmast, bir teknik belirleyici olmas: diginda gorsel bir arayisa cevap vermesinden
kaynaklanmaktadir. Nitekim giizel denilen herhangi bir tasarimda birgok etken gibi,
tasarimun elemanlan arasinda kurgulanmis  dogru  bir  oran  sistemi oldugu

goritlmektedir.

Bir mekan tasanmindan &mek  verilirse, mekansal kompozisyon iginde,
birbiriyle ve mekanla orantisal kurgusu tasarlanmig elemanlar mekanin kullanicisiyla,
hem gorsel hem de fonksiyonel acidan dogru bir iliski kurmasim saglayabilir. Ivi bir
oranti, ancak; uyum denilen iliskiler biitiiniinfin dogru  kurgulanmasiyla meydana

gelebilir (Alexander, 1977).

Bu kompozisyonda pargalar arasindaki iliskiyi inceleyen orandan farkls
olarak; Olcek, bir tasanim elemaninin veya mekann 6lgiilerini, bilinen bir standart veya
sabit  degerierle baglantili  olarak ifade edilmesidir. Bir elemanin  fiziksel
Olglisiintin standart dlcit sistemlerine gore hesaplanmasiyla nesnel &8lgek; bir elemanin
cevresindeki  diger  elemanlarla karéliag.tmldlgmda ortaya  ¢ikan  boyutuyla

degerlendirilmesiyle ise gorsel dlgek ortaya ¢ikar (Ozkan, 2007, s. 37).

Vurgu

Bir tasarminda, tasarimenun bilingli olarak Oleekte yapmis oldugu orantisizhk ise
tasarimeinin tasariminda vermek istedigi oncelik- sonralipy ifade eder. Belirli  bir
tasarnnda, kurgulanmig olan  kompozisyon iginde tasarimecinin karar dogrultusunda
tasarimdaki  bir kismm  ©n  plana cikarilmasidir. Boylece, izleyicinin  veya
kullaniemnm  dikkati bu noktaya g¢ekilir. Tasarnmda on planda sunulmak istenen
fikir vurgulanabilir. Béylece tasarimeimn iletmek istedigi mesaj hakkinda izleyiciye

dnbilgi  vercbilmekte, iletisim  kanalmin acilmasimi saglamaktadir.

Tasarimda vurgu, o tasanmin  giiclii bir  tasarm  olabilmesi icin  dnemli
faktdrlerden biridir. Biitin elemanlan izleyiciye veya kullameiya gérsel olarak esit
uzaklikta olan kompozisyonlarda, tasarim hak ettigi degert bulamamakta, elemanlar

birbirini nétrlemektedir, Bunun sonucu, monoton bir tagartm ortaya ctkmaktadr,
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Tasarumda vurgunun saglanabilmesi igin farkl yonteniler vardir. Bunlar zitfik ve valniz

birakma sonucu vurgudur. Bunlardan zithikta; renk farklihig yaratmak, doku ve boyut
farklilig1, vurgulanacak elemanin veya kismin kompozisyon igindeki yonelisi veya kendi
icindeki pozisyonundaki zithk yaratmak esastr. Yalniz birakma yoluyla yaratilan zithkta

ise; vurgulanacak olan 6ge, diger Sgelerden ayrt bir noktada yalmz olarak kullanilir

{(Zongir, 2008).

Hiverargi

Kompozisyon elemanlarmin; &lgii, bicim, renk, doku, yén vb ile birbiriyle uygun
dercceiendirﬁelerde baglanmasidr. Kompozisyon iginde kullanilan elemanlar,
kompozisyonun denge uyum gibi tasarim prensiplerine uygunlugunu saglayacak sekilde
dogru bir hiyerarsik diizende konumlandiriimalidir. Béylece, hiyerarsik diizen
icerisinde  kompozisyonda yerini almis elemanlardan vurgulanmak istenen eleman,
tasarimemin - tercihi  dofrultusunda ©n  plana  qikarilabilecektir. Bu siralamanin
bilingli ohmas1 sarttir. Aksi  durumda, yanliy  yonlendirmelerle  kargi karsiya

kalinabilir,

Uyum

Bir diizen igerisinde diizen olusturan her bir parganin-  biitiiniin ~ estetik
goriinmesi amaciyla- aralarinda kurulan etkilesimdir. Eger biitiinii  olusturan  farkly
clemanlar birbiri ile uyum icinde degilse, tasarmun her bir eleman: birbirinden ve
tasarimdan  kopuk, iligkisiz goriiniir, bunun sonucu olarak da biitiinliikten uzak bir

tasarimla karsilagilir (Lauer, 2002).

Uyum, diizenlemeyi olusturan bicim, renk, doku, malzeme gibi elemanlarin dikkatli secimi
ile birlik ve gorsel uyum  yaratma seklidir (Ozkan, 2007, s. 35). Bu tamimdan  da anlasilacag
lizere, tasarimin  beklenen  sonucu verebilmesi  igin, elemanlarinm birbiriyle

uyumunun saglanabilmesi, diger biitiin  prensiplerin uygulama agamasinda géz dniinde

bulundurulmast gereken bir husustur. Diger tiim prensipleri kapsayan bir prensiptir.

26



Ritim

Oziinde tekrar ilkesinin yer aldig: ritim, tasarimda algiyr arttirmak ve hareketi saglamak
amac:yfa kullanihy. Ritim, elemanlarin mekan ve zaman iginde diizenli ve karmagik
bigimde kendini tekrar etmesidir (Ozkan, 2007). Belirli araliklarla tekrar eden elemanlar,
tasanm iginde bir ifadeye olanak saglamis olur. Bu tekrar, lineer bir diizende devam

edebilecegi gibi, farkli dogrultularda da devam edebilmektedir. Tekrar eden

elemanlar, ritmin karar verihnis olansekline gore, kendi icinde farkliliklar
gosterebilmektedir.
Zathk

Zithik, insanin iggiidiisel olarak kendinde ve cevresinde hissetmek istedigi bir
olgudur. Aligilagelmisten farkli olma ihtiyaci, insanmn i¢inde derinlerinde olsa da var
olan bir duygudur. Bu duyguyu kendinde hissetmek isteyen kisi, cevresinde gordiigii veya
kullandig: tasarimlarda da  bu  zitlig hissetmeyi tercih eder. Aksi durumu,

monotonlugu beraberinde getirmektedir.

Tasarimda zithk, kompozisyon iginde kullamlan elemanlar arasmda varatilap
tezattir. Bu elemanlar arasinda herhangi bir benzerlik veya yakin nitelikler yoksa,
aralaninda bir ilgi kurmak giiglesir. Dogan bu uyusmazlik, diizensizlik ise bir zitlik ortaya
¢ikmasina neden olur. Bir yandan dagmiklik ve uyusmazlik getiren bu hal, insanda merak
uyandiran ve onu disiinmeye yonelten bir durum olugturur. Bigim, renk, doku gibi
ozellikler bakimindan birbirine zit olan bu elemanlarin kurdugu zithk, insam tirpertir
ve uyarir. Bu da tasaruma karsi ilgiyi arttirir, tasarimm canhihgint arttirmr (Gungor,
1972}. Bu bahsedilen ilgi ve canlilign Ozkan {2007) su sekilde aciklar ve Srneklendirir,
Bicim, renk, doku, deger, &l¢ii, renk ve bunun gibi biri veya birkacinin olusturdugu
zithklar insant beklemediBi bir etkiyle karsilastirdig icin uyarici etkidedir, Ornegin,
mekann biitiiniinde kullanilan kirmiz: gibi aykiri bir renk, zit bir etki uyandirir {Ozkan,

2007, 5. 39)

Tasarim ve Bitéinlik
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Bir kompozisyonun izleyicisine veya bir mekansa s6z konusu olan kullanicisina

ulagabilmesi i¢in algdanmasi gerckmektedir. Bir tasarm algilanabildigi 6lctide bagarili bir
tasarmmdir. Bu nedenledir ki 6nceki boliimlerde incelenmis olan elemanlar ve prensipler,
insanda bir algl yaratabildigi dizeyde tasanma katks salamus olurlar, Kisi, bir
resim kompozisyonuna baktiginda bu resim hakkinda ik olarak bir hisse sahip olur. Bu
his, o kiginin kompozisyonunun biitiinii icin hissettigidir. Resmin her bir elemany i¢in ayn

bir yargida bulunmaz, bitinii icin bir degerlendirmede bulunur.

Resim orneginde verilmis olan bu ornek, mekan tasarimi icin de gecerlidir. Mekanin
kullanicis1 o mekana girdigi vakit, ilk olarak hissettikleri o mekamn geneli hakkindaki
hisleridir. O mekan i¢indeki elemanlar artik ick baglarma bir ifadede bulunmaziar, bu
buttin iginde bir ifadeye sahiptirler. iste bu nedenle kompozisyon iginde var olan
elemanlarla bir biitlin yaratabiliyor ve bu biitiin, bakan goz tarafindan algilanabiliyorsa
tasarim bir anlam ifade etmeye baslar. Bir biitiiniin anlam ifade edebilmesini saglayan ise,

biitiinii meydana getiren her bir parganin bir araya gelis bicimindeki disiplindir.

2.3. Magazalarda Mimari ve I¢c Mimari Tasarmm Unsurlan

Magaza tasarmm konusunda, mimari ve ic mimari bilesenlere deginildiginde,
magazanin  i¢inde bulundugu yapi ve magazanin mekanmin  nasil tasarlandig:
anlagimalidir. Bu baglamda, oncelikle, magazanin dis kabugu olan yapr; yapimn gehir
olgegindeki konumu, gevresi ve cephesi; daha sonra da magazanin mekanina karakter
kazandiracak dolasim plani, bununla beraber sali§ ve salisa destek alanlann tasarim ve
iligkisi incelenmektedir. Magaza ici mekan tasarimi da, satigi  etkileyen
faktorlerin - baginda gelmektedir. Dogru bir planlama, cazip dizenlemeler, iirtin ve mekan
ozelliklerini dogru yansitan  bir aydinlatma  diizeni ve  hem thtiyaglar
dofrultusunda hem de magaza imajmi kuvvetlendirme dogrultusunda  gelistirilen
mobilyalar bu stirecin parcalandir. Mimari viizeylerin, kullamlan hareketli ya da
sabit mobilyalarin malzeme segimlerinde, ticari imaji  destekleyici, ekonomik ve
gorsel anlamda etkileyici tercihlerin  yapilmasi, mekan 6zelliklerini oldukga
etkilemektedir. Bu goriiniir i¢ mekan bilesenlerinin yani sira, servis sistemlerine ve
mekanlarma da gereken onem verilmesi basarilt bir magaza i¢c mimarisi agisindan Snemli

husustardir,
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2.3.1. Drs cephe-Cephe tasarinm

Magazanin sehir igindeki konumu, yakin cevresindeki referans noktalan ve bu

cevreyi kullanan insanlarin potansiyel miisteri olinalari agilarindan dénemlidir.

Cephe tasarmmi  ise potansiyel miusterilerle ilk iletisim unsaru olmasi
agisindan magazanm fark edilebilirligini ve cazipligini etkileyecektir, Magazaya  ait
mimari bilesenler, tiiketiciye marka kimligine iliskin ilk mesajlari verirler. By
ylizden magazanin konumu, yakm ¢evresi ve dig cephesi; potansiyel miigterisi ile

kuracag: ilk temasta ara yiiz olarak dnem kazanirlar.

Magazalan, mimari acidan degerlendirirken, kent i¢inde konumlananlar ve AVM
igerisinde yer alanlar diye iki kategoriye ayirmak miimkiindiir. Magazanin kent igindeki
konumu; arsamin  degeri, arsa maliyeti, arsa boyutu, konumun kentsel ozellikleri,
¢evresindeki yerlesik halkin sosyockonomik ve kiiltiirel dizeyi ile takii) ettikleri
efilimler goz &niinde  bulundurularak secilmelidir.  Yer segerken: magazémn
gorilebilir olmass, diger magazalara olan uzaklik, bdlgenin cografi szellikleri, bdlgenin
yapilt gevresi gibi faktorlerin yani sira ulasim, trafik ve park  veri de &nem kazanir.
Yer tarifinde referans olacak giicli kentsel ogelere yakilik da magazaya essiz bir
deger katar. Oregin, Polo Garage marka;m, Polo adi ile kurulmus, fakat insanlarin burayi
tarif ederken sikca {izerindeki otopark: referans almalarindan yola ¢ikarak marka jsmi,

yurt digina agtliken, Polo Garage olarak degistirilmistir (Ozkan, 2009). (Bkz:Resim2.3)
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Resim 2.3. Polo Garage Nisantasi Magazast Uzeri Kath Otopark

(Kaynak: Yandex haritalar)

AVM’lerde ise mitigteriler ; sinema, restoran, eglence vb. pek c¢ok sosyal
aktivite beraberinde alisveris deneyimi yagarlar. AVM iginde yer alan magazalarda cephe
s6z konusu olmayacagindan, miigteriyle ilk temasm kurulacagi vitrin tasarimi oldukca

fazla dnem kazanir. Vitrin tasariminda belli standartlarm disina ¢itkmamaya dzen gosterilir.

Magaza cephelerinin islevleri; potansiyel miisterileri bilgilendirme, magaza
kimligini yansitma, cezbetme, dikkat cekime, vaptsal farkliik ortaya koyma ve kent

yapisina uyum saglama sekiinde 6zetlenebilir. (Berman ve Evans, 1992)

Cephe tasariminda  biitlin  bu  bilesenlere dikkat edilmesi gerekmektedir.
Bilegenlerin her biri igin verilecek kararlar, magazanin dikkat ¢eken dig kabugunu
tasarimsal anlamda etkileyecektir, Sozgelimi, malzemelerin  tek baglarina ya da
birlikte kullanimiyla ticari imaji en uygun bicimde sergilemek arzulanir(Fitch veKnobel,
1990).

Dis cephede kullamlabilecek malzeme secenekleri de olduk¢a fazladir. Bu
segimlerde magazanin imajina uyumfu oldugu kadar ic mekanla da uyumla  bir

birliktelik saglayabilecek malzemeler secilmelidir.
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Yap! malzemelerinin ve bunlarm kullanim alanlarinin, gelisen teknolojiyle beraber
degismesi, magazalarm dig cephelerinde géritlen kompozisyonlarnn  ve kullanilan
malzemeleri de ctkilemigtir. Fakat belirli agilardan avantajli malzemelerin  yogun
kullanimi, bu  malzemelerin, belli kullanimlarla tipiklesmesine neden olmustur.
Ahsap, metal, tas, plastik, cam olarak belli basgh kategorilere ayrilabilecek bu malzemeler,
gesitlerine  gore, magaza  cephelerinde tek baglarina  veya birlikie kullanilarak,
magazanim ticari imajmi en uygun bigimde yansitacak sekilde segilirler. *‘Genellikle dogal
tag ya da yapay {as tercih edilen cepheler, oturmus, saglam ve dayamikli bir imaj verirken;
metal ve 6zellikle gelik kuflanimi gagdas, mekanik ve belki gegici bir stil imajini yansatir.
Dis cephede kullanilacak malzeme secilirken, malzemenin dis etkenlere dayanim

glicline 6nem vermek gerekmektedir.

Malzeme iizerinde, giines radyasyonu uzun siireli etkisiyle, atom yapisinm

bozulmas: ve renk solmasi goriilecektir (Fitch, Knobel, 1990, s: 29).

Omegin, nitroselitloz ve pvede sararma, polietilende kirilganhk ve fenoliklerde
onemli degisimler, ahsap malzemede oksidasyon sonucu yanma ve kararma, mineral

pigmentli boya ve eloksallerde ise renk degisimleri meydana gelir.

Malzeme se¢iminde bu hususlar: goz 6niine almak gerekir.

Tag malzemelerde, atmosfer etkilerine ve dona dayarukhilik,  egilme
mukavemeti ve estetik degerler aramr. Kaplama malzemesi olarak secilecek tag
tirtinlin tespitinde tagin dokusuna, damarlarma, agmma mukavemetine, islenebilme
ozelligine ve estetik gorimiimiine dikkat edilmelidir. Genelde kaplamalar, 2-6 cm.
kalinhkta al¢1, ¢imento harci, metal kenetlerle, yapidaki yerine uygulanir. Asima
etkisine maruz kisimlarda, sert tas bordirler kullanilmalt veya metal elemanlarla
takviye yoluna gidilmelidir. Bunun yaminda kaplama malzemesi olarak kullanifan
oniks veya paros mermerinin 1518t ge¢irme  &zelliklerinden  de yararlanmak

miimkiindiir (Erig, 1994, s:149).

Pismis toprak malzemelerden olan tugla da yapilarin dis cephelerinde oldukga

tercih edilen bir malzemedir. Yiiksek basinca kargr direngli, diigiik su emme oranh, dona ve
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asimmalara karsi dayamkls bir malzemedir Pres tugla ya da kaplama tuglasi olarak

kullamilir. Son  yillarda  tugla  dretiminde farkli  renk ve dokulara da yer

verilmektedir.

Ahsap, canl bir doku tiriini olmasinmn da etkisiyle sicak bir malzeme olarak
tammianir ve yapilarda oldukca sik kullanilir. Son yillarda ekonomik nedenlerle
dbgal ahgabin kullanin zorlagmistir. ‘Giintimiiziin ileri feknik imkanlart ile homojen ve
izotrop bir malzeme olarak geligtirimis,  béylece 6leti  bakumindan yapida
kullamilmaya elverigli olmayan ahsap ve diger bitkilerden, kiymetli agaclardan en fazla
yararlanma  imkami getiren, fabrikasyon iriinli, ekonomik amach ve yapida dogal
ahsaptan daha genis olanaklara sahip dogal ahsaptan tiretilmis  suni  ahgap

malzemeler yapilarimizda kullaniimaya baslanmistir (Eric, 1994, 5:320)

Sagladifi gesitlilik ve inga siirecindeki adaptasyonu sayesinde dogal ya da 5zellikle
suni ahsap malzeme birgok farkli dis cephe kompozisyonu elde edilmesini saglar, Ancak
birgok ahsap cesidi, uygun olmayan hava vecevre sartlarindan korunmak igin
diizenli olarak boya ve cila bakimina ihtiyag duyar. Dogal ahgabmn yani sira dis cephede
ince kaplama levhalar, kontrplak, lif ve yongalevhalar genis  bir  kullanim  alam
bulmaktadir. Kullanilan aga¢ tiirleri genellikle, ¢am, k&knar, kaym, mese, disbudak,
glirgen, karaagac¢ ve cevizdir. Dogal ahsap kaplamalar gegmeli, bindirmeli, yali baskist,
lambri, parke, mozaik parke gibi cesitli  adlar  almaktadir. Kaplamalar genellikle
kadronlara gakilmak suretiyle yapidaki yerine uygulanmaktadsr.

Metal cepheler daha az bakim gerektirir. Ozellikle aliminyum oldukga
ekonomik bir ¢bziimdiir. (Bkz: Resim 2.4) Ancak yaygm olarak kullanilmakta olan,
standart parcalardan olusan metal kullanmmlan birgok magaza icin ayirt  edici
olmayan, standart bir cephelesmeye vol agabilir. Omegin giiniimiizde vaygin olarak
kullanilan 6n yiizii aliiminyum olan kompozit paneller, cephe tasarimlarinda ayirt edici
olmayan bir gbrsellige yol acmaktadirlar. Daha pahali metaller, dzellikle brongz, piring
ve paslanmaz ¢elik ise son derece yiiksek bir kalite imaji sergilerler. Ancak bunlara da

yapilan ilk yatirim oldukea yiiksektir. Bununla birlikie her malzemenin oldugu gibi
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metallerin de bakima ihtiyag duymasi kacuimazdir, Ozellikle, cephelerde korozyona
karg1; gelik igin, galvaniz, kromaj, nikelaj ile yapilan ylizeysel kaplamalar gerekebilir.
Ayrica timmetallerin korozyona karsi korunmas: icin  farkli metal malzemelerin
birbiriyle  temasinin kesilmesi, asidik ve bazik ortamlarda valitim  yapiimasi
gerckir.  Birlesme detaylarinda su gegirimsizlik saglanmasi ve genlesmeye karst dnlem

alinmast da tiim metal cepheler icin Snemlidir (Erig, 1994, 5:328).

Resim 2.4. Massimo Dutti, Meksika

(Kaynak: www.archdaily.com/790790/massimo-dutti-sordo-madaleno-arquitectos)

Cam, magaza cepheleri igin  sikea kullamilan diger  bir malzemedir.
Genellikle, tiim moda magazalarmda, magazanm igini, ya da vitrin  icindeki
diizenlemeleri gosterebilecek seffaf cam yiizeyler belli oranlarda kullanilmaktadir Bazen,
tamamen seffaf cam kullamim yerine, farkli tasarim alternatifleri olarak cambloklar, opak
ya da yan opak cam kullanimlar da géze carpmaktadir. Cam kullanimi bir profille vitrinin
tamaminda oldugu gibi, birgok rnckte gériildiigi gibi bagka bir malzeme ile birlikte de

olabilmektedir. (Bkz:Resim2.5)

33



Resim 2.5.Chanel Amsterdam Magazast (MVRDV)

(Kaynak: http://retaildesignblog.nct/20l6/04/22/chane1-store—amsterdam—netherlands/)

Golgeleme elemam geleneksel olarak ¢cogu magaza tarafindan,  vitrine
bakacak potansiyel miisterileri hava sartlanindan; vitrindeki  iiriinleri  ise glines
1$ili]at'11}da1} ve isidan  korumak amaciyla  kullanilmistir,  Giiniimiizde, golgeleme
eleman: olarak sikhikla tercih edilen tenteler, daha ¢ok dekoratif amacla, ¢ogn zaman da
magaza ismi ve/veya logosu iizerine uygulanarak kullamimaktadir. Tenteler pek cok
malzemeden yapihyorsa da en yaygin sekilde kanvaz da denilen ¢adir bezinden
tretilmektedir. Giintimiizde, cam  kullanilarak yaplan  tirleri de  yayginhk

kazanmaktadir (Din, 2000).
2.3.2, Magaza girisi

William Green, The Retail Store’ adli kitabmda bu iic unsuru kendi i¢inde
kargitliklarla smiflandwmistic. Moda alamindaki zincir magaza Orneklerinde hem kapali
hem de agik girislerle kargilagilmaktadir. Tamamuyla agik girisler, miisteriyi igeri gekmekte
bagarih olurken, imaj olusturmada etkisiz kalmaktadirlar. Kapali girislerle verilen imajlar
akilda daha kalic1 olmakla beraber, icerideki iirtinler; tanimayan milsterileri igeri cekmekte

pek de baganli sonuglar alinamamaktadir. Vitrinle birlikte tasarlanan cam kapilar en sik
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karsilagilan drneklerdendir. Komple bir seffaflik saglama dolayistyla magaza icinin

gorlinmesini saglamasi, moda magazalar1 icin avantajli bir konumdadir.

Magaza girigini tasarlarken {i¢ faktor fizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Bunlar;
séffa’fhk, tarz ve tasarimdir (Green, 1986, 5:69).

seffatlik: agik - kapal

Tarz: disa dogru ¢ikmtili girisler - ice dogru gizli girisler

Tasarim: cezbedici - siradan

. %& . beap
& % - g .
. witrin I | ¥iirin

$ekil 2.1: Gizli magaza giriginden Srnekler (Bolen, 1982, 5:130)

Magazalarda, tek ya da ¢ift yonlii acilabilen kapilarin ve kolay kullanimi ile
otomatik kapilar tercih edilebilir. Aligveris  merkezlerinde yer alan magazalarda,
iklim sorunu olmayacagindan, kayan/katlanan kapilar ya da  sokiilebilen cephe
elemanlar ile tamamen agik girisler tasarlanabilir. Dig mekanda yer alan agik girigli
magazalarda ise iklim kontrolii igin genellikle hava perdesi  kullanilir.  Magaza
kapilarinda genellikle cam kullambr. Bunun amaci vitrinle birlikte  galismass,
cephede Dbiitlinliik saglamasi ve seffaf yapisiyla magazamn i¢ini gdstererek avantaj

saglamasidir.
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Sekil 2.2. Magaza kapt tiirleri drnekleri (Mun, 1981)

2.3.3. Vitrin

Cephe tasarim elemanlarindan vitrin, magaza tasaruminm en kisa siirel; canl bir
disavurumudur, Kisa sirelidir, ciinkii vitrinler haftalik ya da giinlik periyodiar i¢in
tasarlamirlar  ve  siirekli  degisim  icinde olmalan gerekir. Bir magazada en

degisken ve ilgiyi en canlr tutacak boliimler vitrinlerdir (Berman ve Evans, 1992},

Vitrin, bir magazanin potansiyel alict Kitlesini hedef alan, cogunlukla seffaf bir
sergileme alanidir. Vitrinin sekillenmesinin yani sira, icerisindeki diizenlemeler, magaza
cephesinin tasarnm1 ve kullanilan malzemeler, giris kapist, girisle i¢ mekan iliskisi,
gevredeki grafik uygulamalar, yonlendirme isaretleri ve panolar da ilk izlenimin olugmasi
icin son derece 6nemlidir. Ancak bu unsurlar igerisinde giris kapisy, vitrin ve ic mekan
tligkisinin  birlikteligi oldukca &énemlidir ve ihmal edilmemesi gereken bir tasarum
parametresidir. Magazanin satis politikasina iliskin tutarh bir nosyon ve i¢ mekanin
kendine dzgii karakteri disiiniilmeden, dis cephe ve vitrin igin i¢ mekandan kopuk bir

tasarim gelistirmek dogru bir yaklasin olmamaktadar,

Vitrin agisindan, magazalan; vitrinsiz, arkass acik  vitrinli ve arkas: kapali
vitrinli olmak iizere {ige aywrmak miimkiindiir. Giyim, aksesuar, hediyelik esya,

mobilya gibi firéinler pazarlayan magazalarda vitrin ¢ok dnemlidir. Ekmek gibi temel
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tirtinleri satan ya da kuafor gibi hizmet alaninda faaliyet géisteren magazalarda vitrine

thtiya¢ duyulmayabilir,

Bunlarin disinda mitcevherat gibi litks titketim mailan satan magazalarda ya da dzel
butikler gibi satig gevrelerinde bilingli olarak vitrin tercih ediimez. Ciinkii bunlar; kalitesini
ispatlamig, belirli miisterisi olan verlerdir. Hatta bu mekanlarda, kapali cephenin
beraberinde, miisterinin acmasi beklenen bliyiik kalin  kapilar kullanilarak dis mekanla

olan iliskiyi olabildigince zayiflatmak hedeflenebilir.

Resim 2.6. Cartier,Hong Kong

(Kaynak: http://www.timessquare.com.hk/eng/shop_detail.php‘?shop=3)

Arkasi agik vitrinli magazanm igerisi de dig mekandan goriilebilir. Bu tip bir
lasarimin avantajs; magazann kendisinin  bir teshir elemam gibi, biltilniiyle bir vitrin
gibi ¢ahgmasidir (Bkz Resim  2.7.) Sik tasarlanmis  bir magazanin  disaridan  da
goriilebilmesi mekan1 gekici kilar. Magaza kalabalik ise, faal bir izlenim vyaratir. Gin

15181min bilyiik oranda magazaya alinmas: da 6nemli bir avantajdir.
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Resim 2.7. Oak Studio, Paris

(Kaynak: www.retailstore.com/blog)

Arkasi kapal vitrinli magazalarda vitrin, her vam kapalt bir teshir odas: gibi

galigir. (Bkz Resim 2.8,2.9)Vitrinin arka duvarinin, i¢ mekanda herhangi bir duvar gibi
kullanilabiimesi bir avantaj sayilabilir. Dis gevre ile iligkiyi smurlandirarak  daha seckin

bir imaj ortaya koymak amac edinilebilir. Bu tip vitrinler; sevgililer giinil, yilbasi,

anneler giinii  gibi belirli 6zel glinlerde teatral bir sahne uygulamas: igin

elverislidirler.

38



Resim 2.8, Lanvin, Londra, Mart 2013 Resimm 2.9 . Agent Provateur, ha!ya

(Kaynak: hitp://www.interiordesignschooldai ly.com/lanvin—black-butterﬂies—windows—inﬁparis/)

2.3.4.Planlama

Tiim fonksiyonel iligkileri belirleyen, mékansal formlart  ve projenin  igsel
karakterini besleyen unsur plan ¢éziimleridir. Plan, tim girdileri ve konsept
arayiglanm  binyesindetopladizi ve programin  tiim ihtiyaglarun  yaratict  bir
vaklagimia yorumlayarak sundugu takdirde dogru bir bigimde islemektedir.Bir magaza

plant icerisinde olmas: gereken nitelikler agafidaki  gibi siralanmaktadir (Lawrence,
1994, 5:78). : '

Dolasim, sirkiilasyon: Magaza igerisindeki dolasim semalarinm belirlenmesi, ic mimari

projenin ilk basamaklarindan biridir.

Fonksiyonlarin birbiri ile olan iligkisi ve birIikteligi: Magaza icerisinde satig alanlar ve

satist destekleyici alanlann birbirfefi ile uyumiu bir planlama iliskisi stirdiirmeler;

gerekmektedir.

Béliimlerin yerlerinin tahsis edilmesi: Bityik magazalarda, satis alanlar icerisinde
de bir takim boliimlemelere gidilebilmektedir. Burada triinlerin sergileme yéntemleri

diistintilmeli, b8liimler arast iliskiler analiz edilmelidir. Kesinlik ve esneklik: Magaza
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igerisindeki planlamalar belij Ongiriller ile hazirlanir. Ancak degisen modalar ve

sartlar sonucu, magazalarda bir takun degigiklikler yapilabilimektedir. Plan hem
belirgin bir kesinlik sunarken, degisen durumiara ayak uydurabilen esnek bir yapiya da

sahip olabilmelidir.

Cogulluk ve siireklilik: Bir magaza icerisinde, farkli niteliklere sahip, farkh kitlelere hitap
eden baliimler bulunabilmektedir. I¢ mimar, bu bolimler i¢in farkis zellikte mekanlar
tasarlarken, magaza genel imajindaki  sirekliligi  de saglayabilmelidir. Tiiketicilerin
bir magaza igerisinde kusitli bir hareket semalari  vardir. Bir magazadaki cfolaytm
planlamak igin, tiketici davranislarina bagl olarak bu hareket semalari dogru tespit
ctmek gerekmektedir. Dolagimimn  basit bir sekilde yapilmas, magaza igerisindeki
msterilerin  konsantrasyonlarinin  bezulmamas: agisindan daha dogru bir ¢c6zilin
saglayabilmektedir. Bir moda magazas: igerisindeki diger elemanlar, gerek sergileme
tiniteleri gerekse satig iiriinferi magaza igerisinde belli bir renk, form ve malzeme
karmasas: yaratabilmektedirler. Bunlarin yaninda segilen karmasik bir dolagim tipi,
misterinin dikkatini dagitict ve {iriinden uzaklastirici bir etki yaratabilmektedir. Ancak
sadelik ve yalmhik ¢ok dikkatli bir tasarim gerektirmektedir. Sadelik adma magaza
igerisinde tasarlanan diiz  bir koridor, migterinin ~ diiz  bir  sekilde yolunda
ilerlemesini  ve etrafindakilerle ilgilenmemesine sebep olabilmektedir.  Dolasim alaniars
ve koridorlar bir magaza planinm arterlerini olustururlar. Bu nedenledir ki son derece acik
bir semada diizenlenmesi ve mijgterinin i¢ mekandaki her noktaya kolaylikla ulasabilmesi
onemlidir. Ancak bunu gergeklestirirken aynt zamanda gorsel bir heyecan yaratmak,
anbik bakilar ve siirprizler hazirlamak da magaza igerisinde ahsverise daha uygun
bir ortam hazirlama acismdan bagarili olabilmektedir. Planlamada dikkat edilecek
noktalardan biri de miisterinin ulagtigs alanlardan hicbirinin kestirme ya da 6lii nokta

olmamasidir.

Elbette herhangi bir magaza igerisinde say1siz dolasim plan: tasarlanabilir, Hatta her proje
igin farkl semalar tizerinde cahstlabilir. Ancak bu alanda belli bash yaklasimlar iizerinde
yogunlasmakta fayda goriilmektedir. Rodney Fitch ve Lance Knobel tarafindan yazilan
Fitch on Retail Design adh kitapta dolagim semalar: dért farkl grupta islenmistir. Bu
dolagim tipleri; diiz dolagim semas:, belirlenmis bir dolasim yolu olan plan semasi,

diyagonal dolagim plani, egrisel dolagim plamdir (Fitch, Knobel, 1990, s:41).
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Sekil 2.3. Diiz ya da 1zgara plan semasi (R, Fitch-L. Knobel, 1990, s. 41).

Bu plan tipinde adindan da anlasilabilecegi lizere giristen magazanm sonuna kadar
direkt bir gegis yapilabilmesi s6z konusudur. Boyle bir plan tipinde satigi arttirict bir faktor
olarak onem kazanan, misterinin magazanm bir bagindan sonuna kadar gitmesi ve
magazadaki her Uriine rahatlikla ulasabilmesidir. Bu amag, 6zellikle vapilan grafik
uygulamalar ve aydinlatma sekilleri ile de daha etkili bir hale getirilebilir. Yan duvarlar ve

yerinden kaldirlabilir mobil bir takim teghir elemanlan sergileme i¢in kullanilabilir.

Dolagim yollu, sexbest plan, daha gok, bilyitk magazalarda, biitiin magaza igerisinde
miigterilerin dolasunint saglayacak basit ancak diiz planiara gore dolastm arttiran bir
dolasim yolunun oldugu plan tipidir. Burada séz konusu olan dolasim yolu malzeme
farkliliklan ile belirlenebilic. Bunun diginda sadece zemin degil, tavanda yapilacak farkl
uygulamalar, ya da sadece sergileme elemantarinin yol tizerinden eksiltilmesi ve bu yol

etrafinda sekillenmesi ile yol agilabilir.

Diyagonal planda ise magazanin normal dortgen gridal semasimin belli bir agiyla -
genellikle 45 derecelik ag1 ile- tasarlanmasidir. Kinlan acilarin yoneldigi ve odaklandig
noktalarda &zellikle dikkatlerin gekilmek istendigi iirlin teshir  edilebilir. Bunun yami

stra plan semasmna uyumlu bir sekilde kasa ya da damisma gibi bslimler

yerlestirilebilir.
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Egrisel plantar genellikle dolagimn artiiran plan tipleridir. Egrisel duvarlar dilz

duvarlardan daha ¢ok hareket saglarlar ancak egrisel duvarlarin uygulamastn daha gok

iscilik istedigi ve daha pahaliya mal oldugu gozardi edilmemesi gercken bir husustur. Diiz

ya da 1zgara planlara gore serbest semal planlarin bazi dezavantajlar vardar.

Serbest plan semalari ile i¢ mekan dolagiminda belli bir dolasim ¢izgisi ¢izmek giig
olmaktadir. Bu nedenle dzellikle potansiyel milgterilerin mekan icinde kararsiz dolagmmina
sebep olurlar. Bu rahat ve kararsiz dolastim miisteriyi aligverise tesvik edici dzellikler
géstermemesi nedeniyle olumsuz bulunabilir. Izgara plan diizenlemelerine gore, kontrol ve
giivenligi saglamak daha gii¢ ve pahali olmaktadir. Serbest plan diizeni, mekanm verimsiz
kullanilmasi, artan malzeme fiyatlann ve kontrol, gitvenlik masraflarmin artmas: ile
ckonomik acgidan uygun olmayabilir. Buna rtagmen migteriler i¢in sikilimadan
dolagabilecekleri, plansiz aligverist saglayict daha sicak bir atmosfer olusturabilecek olmasi
da goz ardi edilmemelidir. Dolasim gemalars, maZazaya farkli dénemlerde farkl

gariiniimler kazandirabilen esnek bir yapiya sahiptir.

Dikey dolagimin . séz konusu oldugu magaza tiplerinde ise farkli yaklagimlar
izerinde durulabilir. Ancak unutulmamast gereken onemli noktalar; dikey dolasimi
saglayan mimari elemanlann kolay ulagilabilir noktalarda olmasi, plan igerisinde
karmasikliga ve mekan kaybina vol agan elemanlar olmaktan uzak olmasinn gerekliligidir.
Bunun yant stra cok kath magazalarda miisterileri giris katindan diger katlara gekmek de

onemli bir tasarmm girdisidir.

Giyim mapazalarinda  insanlar girdikleri katta yogun bir ahsveris ortami
yaratmakta ancak  difer katlardaki  yoguniuk genellikle yeterli diizeye
gelememektedir (Fitch, Knobel, 1990, ¢:41). Bu durumda, dikey dolagim elemanlarinin
planm dnemli ve itk etapta goziikebilecek  bir noktasinda durmasi, hatta mimari

anlamda yapilan farklihklarla insanlarin dikkatini cekmeyi bagarmasi gerckmektedir.

2.3.5.Magaza zemin, tavah, duvar diizenlemeleri

Tarihi, dogal, endiistrivel, organik va da teknik bicimlerinde

tanimlanabildikleri igin, spesifik malzemeler, mimari baglamda, kendi lisanlarm
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yaratirlar (Din, 2000). Dogal tas, saglam bir marka imaj1 yaratirken, ahsap kullanmu kokia

bir marka gegmisi; metal ise daha mekanik ve teknolojik bir marka kimligi mesajlarint

verebilirler. Malzemenin yalmz smifsal nitelikleri degil; uygulama bicimi de yaratacagi
imajda degiskenlik olusturacaktir. Malzemenin lisam olduuna gore, bir markanin zincir
magazalar arasinda da marka kimliginin sunumu adina ortak bir lisan olusturmak ve
miisterilerce kolay  hatirlanmak adina malzeme butinliigiine  gidilebilir.  Bir

malzemenin uygulanma bigiminde yeni bir yorumlamaya gidilerek yapilacak bir kimlik

tanimi1 da hatirlanmak adina gok etkili bir yaklagimdir.

Maliyet, malzemenin tercih edilmesinde etkili diger bir parametredir ancak
mekanm kalitesini ve yaratacagi imaji riske atmak dogru bir yaklagim degildir. Yerel
malzeme Ikullanimi; malzemenin kolay ulagilabilirligi  ve  fagma masraflarinin

azaltilmasi agilarindan kaliteyi koruyarak harcamalar diistirecek bir yaklagimdir.

Bununla birlikte Din’e gore; daha pahal malzemeler, daha az bakimla, daha uzun

siire kullanilirlar.

Magaza tasariminda uygulama ve kullanim kolaylhigs sdz  konusu  iken,
malzemenin sezon veya trendlere gore gidilecek  degisimlere olanak taniyacak

sekilde segilmesi, montaj ve s6kiimiiniin kolay olmasi 6nem kazanmaktadir.

Tasarimda, malzemeleri uygulandiklar1  ylizeylere — gore siniflandirmak,
mimari anlamda dogru bir yaklagimdir. Cinkil mekanin algilanmasin saglayan ana Ogeler

zemin, tavan ve duvarlardir. Buna gore;
Zemin; hareket yoneltici ve sevk edici,
Duvar ve boliicii ylizey; birlestirici ve yonlendirici,

Tavan; vilkseltici ve kapatic1 yap! elemanidir
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Zemin

Déseme bitirme malzemesinin segimi magazanm  karakteristigini  belirfer (Fitch ve
Knobel, 1990). Zeminde yapilacak malzeme degisimi; dolasim alanfarinin ve bir takim
odak noktalarmin vurgulanmasinda kullamlmahdir. Ancak, genel tasanmda mekanin
zemini pasif kalmah; i¢ mimari tasarimda diger clemanlara baskin gelmemelidir.
Ayrica tasarimci, malzeme segerken, malzemenin karakteristii hakkmdaki bilgisini
kullanmalidir. Giintimiizde zemin malzemesi se¢enekleri ¢ok sayidadir. Zemin kaplamalan
yapisal &zellikierine gu sekilde smiflandinimaktadir; hali, ahsap, tas, plastik, digger

kaplama malzemeleri.

Hali, yapis1 itiban ile yumusak ve giiriiltii dnleyici bir malzemedir. Giintimiiz t:elmo]ojisii
ile {dretimi kolay ve temini daha hesaphidir. Yaratacag: atmosfer bakimindan
davetkardir, Bakimi ve temizligi kolaydir. Olduk¢a dayanikli olan yiin ve naylon hallar
onceleri basit bir i¢ mekan atmosferi sunmakta iken, gtinlimiizde geligtirilen dogal
fiber halilarin; canl renkleri, parlamay: 6nleyen yapilart ve daha uzun 6miirlii olmalan ile
hali, magaza i¢ mekaninda sik¢a tercih edilen bir malzeme olmustur. Sap iizerine
yapistirifarak uygulanir. Yapisi itibari ile yumusak bir malzeme olan halilarda, agir teshir
elemanlarmin ayaklarina denk gelen kisimlarda ezilme sorunu kagmilmazdir. Bu sebeple
magazanm zemininde halinin modiiler seklinde ve tercihen modiiler desende uygulanmsi
avantajlt olacaktir. Boylece, vapilan i¢ mekan degisikliklerinde, 0nceki diizende ezilen
kisimlarin onarimt kolaylasacaktir. Ancak, eski  ve yeni parcalar arasmda gorsel
fark sorunu vasanabilir. Ciinkii ic mekan malzemelerinde, belirli bir kullanim
siiresinden sonra, renk solmast ve fiziki deformasyon kaginidmaz sorunlardir . Ahsap,
dogal bir malzemedir. Halidan daha dayanikhidir (Fitch ve Knobel, 1990). Canli bir
organizmadan elde edilen lifli ve homojen bir dokuya sahiptir. Canli bir dokunun {irfinii
olmas1 sebebiyle de yapilarda daha ¢ok tercih edilen sicak bir malzemedir (Erig, 1994).
Ayrica, belirli bir kullanim siiresinden sonra parkelerin zimparalanip veniden cilalanmasi

ile malzeme yenilenebilir (Fitch ve Knobel, 1990).
Ahsap, lamba-zivana birlesim detayi ile parkeler halinde uygulanir.

Tayg, hali ve ahsap gibi malzemelerin yani sira daha sert malzeme olan magaza.

zeminlerinde saglam marka imaji nedeni ile tercih edilmektedir. Dogal, yapay, parlak ya da
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mat olan gok cesitli alternatifleri ile magaza imajina ciddi katk: saglar. Oldukga dayanikls

ve temizligi kolay bir malzemedir.

Plastik  esasli malzemeler su sekilde sumiflandirabilir: Epoksi (poliepoksit) PVC
(polivinikloriir), Poliiiretan. Epoksi malzeme, derssiz ve yogun bir yiizey yaratir. Cok
¢esitli renklerde, parlak ya da mat olabilir. Hizli sekilde uygulanir. Temizligi kolaydr.
Derssiz oldugu igin hijyeniktir. PVC karo veya rulo seklinde uygulanabiliv. Uretimi ve
uygulamasi kolay ve hesaplidir. Temizligi kolaydir. Hijyeniktir ancak derzleri sorun
¢ikarabilir. Aginmaya karst dayanaklilik gosterir. Cok gesitli renk ve doku segenegi vardir.
Politiretan tek parga halinde derzsiz uygulanan bir malzemedir. Toz tutmaz, kolay
temizlenir. Parlak ve renkli yiizeyler saglar. Aginma gibi deformasyonlara kars:

dayanikhdir.

Tavan

Tavan, tasarimda en az 6nemsenen yiizeydir. Ancak magaza igin son derece 6nemli 63eler
olan aydinlatma, elektrik kablolar, havalandirma, giivenlik elemanlari, yangin alarmlan,
sandtirme sistemleri, duman detektorleri, ses ve haberlesme gibi bina alt sistemlerinin yer
aldig1 yapisal eleman olmasi agisindan Snemi bilyiiktiir. Magaza konseptine gore; bu
sistemler gdriiniir olabildigi gibi, tam tersini de tercih etmek miimkiindiir. Bu amagla ¢cogu
magaza asma tavana ihtiyag duyar. Asma tavanlar, ¢elik ya da aliiminyum tagiyicilarin
iistteki tasiyict désemeye asildigl ve asma tavan elemanlari tasidiklan sistemdir. Asma
tavanlar da, boliicii ylizeyler gibi, malzemeden ¢ok yapisal kurgu]ari agisindan incelemek
daha dogru olacaktir. Magaza konseptine gdre, bu sistemler goriintir olabildigi gibi; tam
tersi de tercih edilebilir. O halde, asma tavanlar yapisal kurgularina gore iki kategoriye
ayirmak miimkiindiir:  tagiyieilann gbriindiigli  ve tastyicilarm gortiinmedigi yekpare
asma tavanlar, Tagtyicinn  goriindigidt - asma  tavanlarda metal profiller 1zgara
seklinde goriilebilmektedir. Aralarmda ise lif levha, sunta gibt yonga levha, mdf lambriler
seklinde ahsap paneller; piring, aliiminyum, ¢elikten metal paneller, tag yiinii paneller ya da
al¢t paneller tasirlar, Bu tip tavanlarda mekanik ve elektrik sistemlerine ulagim kolaydir.
Tagtyrcilarin gdriinmedigi asma tavanlarda ise tagtyicilara alttan monte edilen alg1 paneller
vardir. Tesisat sistemlerine ulagim smurh ise de bu tip asma tavanlar bitmig, temiz bir
goriiniim  sunarlar. Akustik agidan ¢ok olumlu olmasalar da dekoratif acidan

kullamsghidirar. Tavanin  bastk  ya da  yiiksek olmast sikici ya da  ferah bir
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atmosfer olugturabilir. Asma tavanda yiikseklik farklar yaratarak dikkat cekici

noktalar tasarlamak;  hatta  bu  vyiikseklik farklan igine  gizli  aydinlatmalar
yerlestirmek de miimkiindiir. Kiicik magazalarda tavanin yiksek tutulmasi, mekani genig

algifatir. Ancak mekan1 isitamama sorununu da beraberinde getirir (Hasty ve Readon, 1997).

Asma tavanh sistemler diginda, tavanin acik bwakilarak tesisatin sergilendigi
mekanlar da vardir. Bdyle bir tasarun karar), asma tavan maliyetini ortadan
kaldiracaktir; ancak temizligi zor bir tavan sistemi ortaya c¢ikacaktir. Tesisatin
sergilendigi  tavanlar, yiiksek teknolojik bir  atmosfer  yaratacak ve
tavanyiiksekliginin gergekte oldugu gibi algilanmasini saglayacaktir (Din, 2000). Tavan
hacimde biitiinfeyici ve kapatici bir yiizey oldugu i¢in; tasarun: da konsepti tamamlayacak
sekilde; diger yiizeylerle biitiinlesecek sekilde yapiimalidir. Tavan sistemleri tasarlanirken;
dikkati altindaki teshir elemanlarini ve irtinlerden uzaklagtiracak kadar baskin bir yiizey
olusturmamaya dikkat edilmelidir. Magaza ic mekanlarinda Zemin, duvar ve tavan
malzemeleri  birbirlerini tamamlarlar. Magaza kimligi bu biitimlik icinde vurgulanir.

Malzemeler karakteristik zellikleri geregi mekansal mesajlar verirler.

Duvar

Magazalarda yapilacak duvar kaplamalan i¢in sayisiz tirde malzeme vardir,
Malzemelerin doku, renk, uygulama detayi1 ve 118a  tepkileri gibi  yapisal
karakteristikleri hesaba katilarak cesitli kombinasyonlarda  duvar olugturmak
mumkiindiir. Ancak tasarimci, bitmis magazada duvarlarin ne kadarmnmn gorilleceini
hesaplamalidir. Magazalarm alan maliyetlerinin ¢ok yiksek oldugu ve magazalarin
genellikle metrekare tizerinden kira ddedikleri diigiiniiliirse, ic mekanda duvarlarin etkin
bir bigimde kullanilinast gerektigi kagimlmazdir. Pek cok magazada, diigey yiizeylerden
list diizeyde yararlanma adma, duvarlar tavana kadar sergileme mobilyalar1r  ve

afig, reklam, dijital ekranlar gibi gérseller icin kullanilmaktadir.

Bunlar diginda kalan duvarlarda kullanilacak  kaplama malzemeleri su
sekilde smiflandirilabilir: Boya, siva, ahgap, tas, metal, plastik, kagit ve kumag,

diger kaplama malzemeleri.
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Boya, en hesapli ve en esnek kullamm sunan malzemelerden biridir, Kolay

uygulanir ve ortiict zelligi vardur, Cok degisken kalite ve renkte boyalar bulunabilir.
Giincel boyalar oldukga dayamkh sekilde iretilmektedir. Dekoratif boyalar da
magazalarda sikga kullanilan kaplama malzemelerindendir. Boyalar incelticisine gére ikiye
ayrihr. Incelticisi su ise su bazh boya adini alirlar, Plastik boyalar, akrilik bovalar ve
silikon esash boyalar bu gruptadir. Boyammn incelticisi sentetik tiner ise sentetik bazli

boyalar adini alirlar (Fitch ve Knobel, 1990).

Stva daha az yaygin kullanilan bir kaplama malzemesidir. Boya-siva karigimm
seklinde kullamlarak iki boyutlu eleman olan duvara hareketlilik getirecek
ighboyutlu, heykelsi uygulamalara gidilebilir. Antik Yunan’dan kalma baska bir yol
isesivay: cilalamaktir. Bu bicimde de parlak bir vizey elde edilir. Sivamin yangina
karsidayaniklihg: yitksektir. Fil;el'glas, cam, beton veya ¢esitli kimyasallar karistirilarak
yapisal ve gorsel gesitlilikte s1va kaplamalar elde edilebilir (Fitch ve Knobel, 1990)

Ahsap malzeme, duvar yiizeylerine gegmeli, bindirmeli, vali baskr ya da
lambri olarak ve genellikle kadronlar tizerine ¢akilarak uygulanie. Vernikli ya da dogal
hali ile kullanidabilir. Ses yalttmi agisindan kullanimi  olumludur, Ahsap malzeme

dogast geregi mekanda sicak bir atmosfer yaratir.

Duvarlara tag kaplama uygulanacaksa, tiir seciminde, zemin icin belirlenen kriterler
duvarda da gegerlidir. Tagin dokusuna, asinma mukavemetine, islenebilirligine ve
estetik degerlerine 6nem verilmelidir. Tas malzeme duvara, yine dogal tas (mermer,
iraverten, granit) veya yapay tas (seramik, mozaik, gre karo, porselen karo) olarak
uygulanabilir. Kaliteli goriiniimleri magaza imaji agisindan essiz bir atmosfer yaratir.
Tasin  dogasi geregi saglam, kalici bir magaza  imajiolusturmak igin tercih

edilebilir.

Metal duvar kaplama malzemesi olarak galvanize sac, paslanmaz gelik,
aliiminyum, bakir veya ¢inko levhalarm kullantmi mitmkindiir. Paslanmaz ¢elik ve

aliminyum hazir paneller sik tercih edilenleridir. Birlesim detaylarmda 1s1 ve su
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yalitunina kargi Snlemler almymalidir. Metalin dogas: geregi mekanik ve yiiksek

teknolojik bir marka imaji olusacaktir,

Duvar kaplamas: igin sayisiz kompozit plastik kaplama malzemesi mevcuttur,
Hafiftir ve yahtim degerleri yiiksektir. Saydam veya opak olabilirler. Farkli renklerde

alternatifleri vardir. Aginmaya karsi dayaniklidiclar. Kolay temizlenebilirler.

Kagit ve kumas duvar kaplamalan, vinil duvar kagidi, tekstil duvar kaplamasi ve
kafit esasli duvar kaplamasi olarak bulunabilirler. Vinil duvar kagidi en yaygm

kullarulanidir. Duvara yapistirilarak uygulanirlar. Sayisiz desen segenegi vardir,

Bunlann disinda; cam, ayna, beton ve mgla duvar kaplama malzemeleri de
meveuttur. Cam malzeme, 151k gecirgenligi ile gok farkli atmosferlerin tasariminda
kulanilabilir. Ayna kaph duvarlar, hem mekan: oldugundan genis algilatirlar,; hem de
miisterilere deneme kabinlerine kadar gitmeden bazi {iriinleri denemelerine olanak tanislar.
Ciplak betonun duvar malzemesi olarak kullamilmasi da son zamanlarda vaygin olan bir
uygulamadir. Duvar kaplamasi icin c¢ok farkli renk ve ebatlarda dekoratif tugla
bﬁlunabilir. Hasir rgii gibi dogal bir duvar kaplamas: da konsept olusturmada gevreci bir

ortam yaratacaktir,

2.3.6.Koridor ve katlar arasi ulasim

Magazalardaki koridorlar yeterince genis olmalidir. Aksi takdirde miisteriler iceride
rahat hareket edemezler ve sikilarak bir an  6nce magazayr terk  ederler.
Koridorlar genis ve ferah oldugunda, misterilerin magazada kalma siiresi

artacaktir.

Underhill’e  gore, tiiketiciler ve ozellikle kadinlar magaza igerisinde
itilipkakilmaktan hic hoglanmazlar. Eger koridorda sikisiklik yaganirsa kadmlar sinirlenip,
magazayr terk ectmektedirler. Stipermarketlerde koridorlar, en az iki ahgverig

arabasiun yan yana gegebilecegi sekilde olmalidir. Ayrica bebekli miisteriler de gbz Oniine
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almmali ve bebek arabasinin gegebilecegi genislikte koridorlar tasarlanmalidis{ Arslan ve

Baygu, 2006, 5.92).

Giyim magazalarinda ise ic alan  diizenlemesi magazadaki  tiiketicilerin

uriinfer ve béltimler arasinda rahat dolagabilmesini saglamak acisindan Snemlidir.

Magaza i¢indeki tiiketicinin tirimlere ulagabilmesi, onlari eline alip okumasi, onlara
dokunmasi, koklamas: vb davranislart gerceklestirebilmesi icin magaza ici koridor
geniglii ve konforu gok énemlidir. Ozellikle market gesitlerinde kozmetik ve kisisel

bakim iiriinferinin bulundugu béliimler diger bsliimlere gore daha genis dizayn edilir.

Magaza ici koridor genisligi ayarlanirken g0z Oniinde bulunduruimas: gereken
diger unsurlar da miisterilerin aligveriy  sepetlerini, bebekli ebeveynlerin  bebek
arabalarin ve magaza goreviilerinin kullandiklars forkliftleri gecirebilecekleri genislikie

olmasidir.

2.3.7.Soyunma odalari — 6deme noktalary

Soyunma kabinleri magaza iginde nemli ve magazada bulunmasi gereken bir
boliimdiir. Yapulan aragtirmalara gére soyunma kabinlerinin satiglart artiner bir etkisi
bulunmaktadir. Magaza icinde miisteri bir tiriinii denemek istediginde ona eslik eden satig
gorevlisi iste bu noktada miisteriyle iletisime girmek zorunda kahyor. Miigteri-satis
gorevlisinin tiriin  deneme  esnasindaki strecte  misteri  {irfiniin ~ kendisine
uygunlugu ve satig gdrevlisinin ikna basarist ile o firiini satm aliyor. Baylece
soyunma kabinleri hem miisterilerin  {iriin  deneme thtiyacimt  karsilarken ayni
zamanda miisteri ve satis gdrevlisi arasmdaki iligkiyi de gelistirmektedir. Hatta baz
perakende sahipleri miisteri ile satly gérevlisi arasindaki iletisimin kurulmas: ve satis

gorevlisinin miisteriyi etkilemesi icin soyunma kabinlerine ayna koymamaktadiriar.

(Bkz:Resim 2.11)

Misteri disar1 ¢ikarak kabin digindaki aynay! kullanarak sats gérevlisinin

disiincesini de almaktadr.
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Soyunma kabinlerinde bulunmast gereken  &zelliklere  kisaca deginilirse;
soyunma kabinleri temiz olmals, tiriinlerin asilmasim saglayan ask aparatlari birden fazia
olmali, miimkiinse bir tabure ya da oturma yeri bulunabilir, 1siklandirma yeterli seviyede
olmali, ayna miimkiin oldugu kadar genis ve biiyiik olmal, havalandirma mutlaka olmals

ve zemininde bir kilim ya da hali olmahdir. (Bkz:Resim2.10)

Resim 2.10. Deezen aynals kabin Resim 2.11. The Pelican Studio Concept Store by
Framework Studio, Amsterdam, (Aynasiz kabin)

(Kaynalchttp://retaildesignblog.net/2015/1 1/25/the-pelican-studio-concept-store-by-framework-studio-

amsterdam-uetherlands/)

Magazalarda kullamilan kasalar, &zel olarak tretilmis olup farkl sekilerde
olabilmektedir. Ornegin, diiz, yuvarlak ya da U seklinde iiretilebilirler. Bazilarinda ozel
bilgisayar bolmeleri, kilitli gekmeceler, kasada 6deme yapmak i¢in bekleyen bir miisterinin

cantasini kasadaki rafa koymasi i¢in eklenmis bir alan bulunabilir.

Tiketiciye hem &demede kolaylik saglamasi, hem de cazip bir sunum sekli ile
anahtarlik, clizdan gibi aksesuar fipi kii¢itk mallarin sergilenebilecegi bir bélmenin olmasi,

tiiketiciyi satin alma yoniinde tesvik edici olabilir.
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Magazada icinde kullamlan teknoloji ve donatilarm modem olusu magaza imajin

etkiler. Ozellikle kasada islemlerin izl yaplddigmi  goren miigteriier magazadan
etkilenirler. Aksi takdirde sadece sabirsiziamr ve sikayet ederler (Berman, Evans,

2004, s: 459).

Magazalarda kasalar g¢ok orta bir yerde bulundurulmamakia, genelde
magazanin arka taraflarinda, géze carpmayan yerlerde bulunmaktadirlar. Indirim
magazalarinda kasalar, en iyi goriilebilen verlere yerlestirilirken; siipermarketierde

miisterinin en ¢abuk ve rahat ulasabilecegi yerlerde bulunmaktadir.

2.3.8.Magaza ici triin yerlesimi ve sergileme

Uriinlerin ve mafazanin tiirll, ne tir donatilarm kullanilacagini ve iiriinlerin nasil
sergilenecegini belirler. Donatilar, magazanin ihtiyacina gore uyarlanabilir, dzel olarak
tretilebilir ya da standart olabilir. Segilen donatr tiirleri, iiriinii en iyi sekilde sergilemeli,

magaza imajiyla da uyumlu olmalidir (Kent, Omar, 2003: 399).

Ev aksesuarlari, giyim, kozmetik, indirimli iiriinleri vb. satan magazalarda sik
kullanilan donatilar arasinda askilar, raflar, mankenler ve indirim sepetleri  ver

almalktadir.

Magaza i¢inde mal sergilemede kullanilan raflar, birgok mahn diizenli bir sekilde
sergilenmesine olanak tamdifr igin avantajli bir donatidir. Magaza i¢inde raflarda
kualtanilan malzeme ve malm tiirline, markaya ya da ebata gore yapilan raf diizenlemesi
magaza imaji ile uyumlu olmalidir. Ornegin, rafin gelik, tahta ya da camdan olmas: miigteri

uzermde farkls etkiler birakir (Hasty, Reardon, 1997, s: 283).
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Sekil 2.4: Yatay Ditzenleme (Morgan,2007:143)

Sekil 2.5: Dikey Dilzenleme (Morgan,2007: 144)

Raf  diizenlemesinde, vatay raf kadar dikey raf da onemhdlr
Magaza yoneticisi dikey raf diizenlemesinde ist, orta ve alt raflara hangi _;._i;iid_-ﬂan
koyacaginn kararint vermelidir. Ust raflara 6zellikli mallar, orta raflara en gok Sﬁiﬂin‘as;

istenen yiiksek kar marjli mallar, alt raflara  ise viiksek hacimli mallar

yerlestirilmelidir. Yatay raf diizenlemesinde ise soldan safa ya da kar marj en

maldan en yliksek mala dogru verlestiriimelidir.
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Magazalarda gerek vitrinde gerekse magazann iginde mallars teshir etmel

amaciyla mankenler bulunabilir. Mankenler, magazada ne tir mallarm - satildig

konusunda hem ipucu verirler, hem de magazanin atmosferine katkida buiunurlar.

Self-servis anlayisiyla cahisan magazalarda ve indirim magazalam’lda genelde
indirim sepetleri  bulunur. Bu sepetlerin  iginde  yiiksek miktarda lndlrlmm
uygulandigy mallar karigik bir halde ve miisterilerin hemen fark edip satin almasuu te§vﬁ<
etmek amactyla  miisteri trafiginin yogun oldugu gmsiere yakm
verlerdebulundurulur. Prestijli  magazalarda ise magazanin  imajiyla geliginemesi

bakimmdanindirim sepetlerinin arka taraflarda yer almasi gerekir (Arstan, 2004, 5:108) .

Isaret levhalar, tiiketicileri magazaya girmeleri i¢in tesvik eden ve magaza lgmde;

997

s: 286). lIsaretlerin, magaza iginde tilketicilerin  satin  alma davrani$ianna ctk:sa

Urlinlerin yerieri hakkinda bilgi veren, semboller, kelimeler ve grafiklerdir (Ix:mson,'

vardir, Amacima uygun bir sekilde kullanilmabdir. Magaza icinde isaret levhafaﬁnm
nereye  yerlestirilecegi  konumlandirma agisindan  énem tasimaktadir, Baz1 yerler

igaretler igin dogru iken, digerleri icin yanhs olabilmektedir (Underhill, 2002, s: 62)

Genellikle magazada tavandan asagiya dogru sarkitilan afisler ve “lev far
magazanm her yerinden gorillebildigi icin  reyonlan ghsteren igaretler 'i. reyonla:nn

baginda bulundurulmaktadirlar (Arslan, Baycu, 2006, s: 183).

Magaza icindeki sunummn etkinligini arttirmak igin  uygulanmast gereken

birtakim kurallar vardir. Bu kurallar su sekilde siralanmaktadir (Arslan, 2004, 5:137);

- Sunumlarda denge saglanmali. Uriinler simetrik  olarak yerlestirilmeli&ir Aym
veya benzer biyiiklikteki Griinler merkeze esit uzaklikia yerlegtirilmelidir Farkh
biiyiikliikteki diriinler bityiiklitklerine bagl olarak farkli uzakliklara yerlestml}r Bask:m olan
bir nokta meveut olmali. Tiim sunumlarmn, bakan kisininilgisini cekecek baskin blr mcrkem
bulanmalidir. Ilgi cekici, depisik, farkl: bir firiinfin odak noktasi olacak §ek11de

sergilenmelidir.
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- Sergilenen iirtinler géziin hareketini saflamali. Sunum baskm noktaya top]m:"@% ba§q$lan

sistematik bir gekilde diger iirtinlerin bulundugu yere dogru cekilmelidir. Eger

bakislar oradan oraya sigriyorsa, miigteriler baz1 triinleri géremeyebilirler.

- Uriinlerin derece derece ¢rkimasina veya inmesine miisaade etmeli. Ki¢itk ebath firtinler
en dne, orta ebath triinler ortaya, biiyitk cbath Giriinler ise arka tarafa yerlestmhr Boyle bir

diizen hem ahenk saglar hem de cazip bir goriintim olusturur,

- Uriinleri  uygun yiksekliklere g¢ikarmali.  Magaza iginde en dikkat gormem
istenen {iriin  sunumun  gdz hizasina gelecek kisminda sergilenmelidir. Mﬁsteriler
genellikle kargiya dogru baktiklarindan, géz hizasinda sergilenen irtinlerin goriilme

ihtimali yiiksektir.

Uriinlerin uygun bir sckilde gruplanmasina sebep olmalidir. Magaza 1c;1nde pe§1 sira
birgok Urtinii yan vana sergilememelidir. Béyle durumda miisteri tiim limnlgn aym

gorir, hicbiri ilgisini ¢cekinez.

- Urtinlerin uygun sirada sergilenmesi saglanmali. Uzun raflar kullanmak 'yérine
daha kisa raflarda  ilgili  fakat degisik {iriinler gruplanarak sergﬂ‘eﬁiﬁélidir.

Béylece miisteri rafta her bir {irlinii secebilme olanagma sahip olur.

- Satig tegvik etmelidir. Miisterinin sunuma odaklanabilmesi i i¢in {iriin ile 1Ig111 blr ozel‘lik

on plana gikartilmalidir,

- Sunum Kkalabahk ve karmagik degil, sade olmalidir. Sunum alaminda yuksek mlktarda

tirlin sergilenmesi kargasa yaratir ve oradan uzaklagmasina sebep olur.
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Sekil 2.6. Magaza Raf ve Ask: Yiikseklikleri (Aksag,2006)

2.3.9. Aydinlatma

Moda alaninda ¢ahsan magazalarda aydinlatma hem bir ihtiyag hem de’ gorsel bir
malzeme olarak kargimiza cikar. Satiga sunulan  Giriiniin cezbedici nitelikler kazanmas:
dofru yontemlerle alictya sunulmas: pazarlamanm temellerindendir, Bu yontemler
icerisinde bir i¢c mimari bilesen olarak aydmlatma da &nemli bir yer tatmaktadlr
Dogru aydnlatma tasarinm, magaza icerisinde her mekan icinde istenilen 1§1k11g1
yakalayabilecek 11k miktarlanimin  ve kaynaklarmin  belirlenerek dogru armamrlerle

bulugmast ile saglanabilir (Areni ve Kim, 1994, s: 117).

Sekil 2.7 . Genig A¢th Armatiir (Sahin,2006)
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Resim 2.12, SND Fashion Store

{(Kaynalc Fotogralgr Shen Qiang)

Ozellikle moda  sektsriindeki magazalarda tasanm ve tasarimci 'e:tkenleri
onemli bir noktada durmakta ve bir takim siibjektif bakis actlart miimkiin olmaktadr, {Bkz:
Resim 2.12)Bu, magazanin genel konseptinden aydimlatma tasarimma da yansimalktadrr.

Ancak yine de bazi genel kriterler tizerinde durmakta fayda vardir (Philip K, 2007); . -

-Aydintatma satilan tirlinlerden daha cok dikkat cekmemelidir,

-Aydmlatma sistemi degisik ihtiyaglara cevap verebilmeli, iirtinler ve konseptléffa _

Bistikpe

yeniden diizenlenebilmelidir. Yapisa! degisimler tercih edilmemelidir,

- Satulan tiriiniin kolaylikla algilanabilmesi ve miisterinin gorsel konforu acisindan

kamagma problemi mercek ve filtrelerle ortadan kaldiriimalidyr.

-Aydmlatma iiniteleri mutlaka g0riis alanimin disina yerlestirilmelidir.
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-Aydmlatmada yitzeylerin renkleri ve parlakliklarinin da énemi unumlmamaheiﬁ; L

-Magaza i¢ aydmlatma diizeyi disaridan gelen  miisterinin gozﬁnurahatsgz

etmeyecek degerlerde olmalidir.

-Sergileme mekanlarinda  sergilenen  ile ¢evresi  arasinda  aydinlik diizeyi farks

olmalidir. Bu oran en az 3:1 yada 4:1 astimamahdir,

-Bn 1yi modellemenin birkag vénden gelen, golgelerin  daha yumusak oldugu bir

aydmlatma ile yapilabilecegi unutulmamalidir.

-Tim  titketim mekanlarmda, aydinlatma tasarim: yapilirken, kullamian eneljlden
maksimum yararlanmak ge:ekmektedlr Bunun igin aydmhk diizeyleri, gelgeklﬁtmiecek

isleve gire belirlenmelidir.

Magazalardaki aydnlatma prensipleri belirlenirken, magazanin imaji, hedef klﬂcs;[
fiyat ~ smmfi, diriim  cesitleri, ve  sunum yontemlerinin - analiz . e&;ﬂmes:ﬁ
gerekmektedir. Bu faktérler arasmdaki iliski iyi kurulmalidir. Bu dort faktor arasmda
kurulan iligkiye bagh olarak, sematik bir diyagram belirlenmistir. Bu dxyagrama dort koge

felsefesi denilmektedir.

Magazalardaki  aydinlatma  prensiplerini  incelerken, magazalari temel
gereksinimleri, miisteri ihtiyvaclan ve diger kosullara gére ¢ farkh kategonye

aywarak incelemek miimkiindtir (Chrisanov, 2008).

1. Bélge magazalan olarak tanimlanan magazalar; siradan ve nispeten daha ucuz urunlerln
satildigi magazalardir. Gorsel sartlarm magaza genelinde sabit oldugu bu mekanlarda 1s1k

efektler: yoktur.

2. Bolge magazalar, orta biiyikiikte magazalar olup, tefris degistikge aydmlatfﬁa
sistemlerinde degisiklik yapilmast gerekebilmektedir. Moda alanmdaki orta buyuldukte

magazalar, bu sinifa girebilirler.

3. Bolgede bulunan magazalarda ise kaliteli tiriinler sergilenir. [sik efektleri yapllarak urun
sergilemelerinde vurgular yapilabilir. Bu boigede de yikksek gelir sewyesme hltap

eden moda alaninda magazalar vardir, (Bkz:Resim 2. 12)
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Magazalar i¢in aydinlatma, hem gece hem gundiiz gerekli olabilmektédir. Giindiiz

drtinlerin  6zellikleri ve mekanin aydinhk ihtivaclart on planda tutularak vapilan
aydinlatma  bigimlerinin  yan1  sira; gece, magaza  imajin kuvvetlendirici, .dikkat
gekici, renkli, daha digiik aydinhk diizeyinde  tasarimlar yaplkabihnéktedir.
Magazalarda  kullamlan 151k kaynaklarni  ile renkler birbirleri ile etkﬂec_sim
halindedirler. Bir yiizeyin gbriinen rengi, cismin fiziksel ve kimyasal ozelliklerine 'oidugu
kadar, tizerine diisen 518 Ozelliklerine (kaynagina, aydimhk diizeyine) de baglidir.
Magaza ic mekanlarmda sk kullammi tercihlerinde renklerle olan iliskiler de analiz

ediimelidir.

Magaza i¢i sunus alanlart aydinlatmas: disinda, moda alanmdaki magazalarda vitrin
aydinlatmast da Snemli bir yer teskil etmektedir. Magaza igerisinde verimli Ohnéyacak
aydinlatma teknikleri vitrinde kullanilabilir, Clnkli  satis  alanlaninda tiriiniih her
yonden iyi gdriilebilmesi esastir. Ancak vitrin, bir gorsel sunum araci olarak daha

dramatik efektlerin yaratilabilecegi bir alandir.

Vitrinler genellikle vitrinin iist kisminda bulunan armatiirlerle aydxnlatlhrlar Bunun
diginda da birgok aydinlatma  yontemi vardir. Bunlar spotla aydmlatma yerden

aydnlatma, arkada aydinlatma ve gizli aydinlatmadr.

Genel Aydinlatma

Genel aydmlatma prensipleri  icerisinde aydimbk diizeyinde behrgm bir
degigikiik yapilmamasi esastir. Homojen ve dilzgiin bir aydinhk diizeyi elde edﬂmem
amaglamr. Magaza tamaminda, yogun trafik koridorlarinda, satis noktalarinda tiim mimari

ylizeylerde genel aydmlatma amacl armatiirler kullanilabilmektedir.

Florasanlar, halojenler veya ikisi birlikte genel aydmlatma kuIlamml n;;m
uygundur.Floresanlar satisin  yogun oldugu market tipi yerlerde daha elvensh
veekonomik  olabilecekken, daha samimi ve likks bir ortamn  yaratidmagi
isteniyorsa diigiik aydinlik diizeyli halojenler tercih edilmelidir. Ancak halojen veva
enkandesen lambalann Smiirlerinin kisa olmass, ekonomik olmamaktadir. By du.r.umda

ginisigi etkisinde kompakt floresan  kullanmmlan vaygmdir. Donuk bir ortam
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olugmasiniengellemek igin enkandesen lambalarla uyumiu bir oranda kuI!amiﬂ-‘aa}anyié

daha canli bir ortam elde etmek mimkiindiir (IES,1990,s:13).

Magazalarda genel aydmlatma uygulamalarinda, ¢oguniukia downlight tipi
aydinlatma sistemi kullanilir. Downlightlar her  tiirlii 151k kaynagina adapte
olabilecekleri gibi, tavana gémilli ya da ankastre olarak kullanilabilirler. Armatiiriin

¢esidine gore ayarlanabilii‘ acih olanlar da mevcuttur.

Is1fin tavana yansiyarak irtinler ve zemin iizerine ditstiigia dummlar da genel
aydinlatma amagli olup dolayl: aydinlatma olarak adlandirilsr. Duvar aydmlatmalan ile va
da gizli aydwlatma sistemleri ile saglanabilir. Ancak parlak yuzeyierde gereksiz
yanstmalar yaratabilecegi goéz 6niinde bulundurularak parlak  yiizeylerde  tercih

edilmemesi daha uygundur (fsracl, 1994, 5:188).

Moda  triinlerinin  sergilenmesinde  varatilmak  istenen imaj "aydlnlétma
segimlerinde de Gnemli bir kriterdir. Moda triinlerindeki tiiketim aliskanliklan goz onunde
tutulacak olursa, iiriintin daha cezbedici, daha zengin bir gdriiniim kazanmasi mitsterileri
olumhi bir yonde etkileyecektir. Ancak ({iriinii oldugundan daha farklt Szelliklerde
gostermenin  dogru  bir aydinlatma  ydntemi olmayacagt da unutalmamalidir.
Ozellikle giyim firiinlerinde renk segimlerinin dnemti olabilecegi goz ﬁ(‘il_ﬂ'ii_;de
bulundurulmali, bu dogrultuda firiiniin rengini  oldugundan farkl gﬁs'téréb.i.l_t.:zc_ék

¢oziimlerden kagimilmalidir.

Sergileme Aydinlatmass

Genel aydinlatmanm diginda farkl patlakliklar ve golgeler yaratarak mekana daha
dinamik  bir hava vermek icin ikincil bir takim aydmlatma
yontemlerikullanitmaktadir. Bu durumda genel cevre ile kontrastlar yarahlmakta, behrh _

Urlin ya da departmanlara dikkat ¢ekilmektedir.

Ozellikle iirtinlerin sunug alanlarinda daha net goriilmeleri icin raflara ve
askilara yonelik ikincil aydinlatma sistemleri de diigiintilmektedir. Cﬁnku.\rar olan

mobilyalar ve diger sergileme {initeleri genel aydinlaima sonucu birbirleri tizerine golge
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diistirebilmekte, bu da drliniin  Szelliklerinin  net olarak secilememesine  sebep

olabilmekiedir. Bu yiizden raf iglerinde ya da arkalarinda, magaza geperi boyunca asma
tavan kenarlarmda ve askidaki triinlere vonelik farkhi sergileme aydmlaﬁhélan
ditgtintilebilir. ~ Gizli  sergileme  aydinlatmalari  genellikle  floresan deétékﬁ
olup,mobilyalarla birlikte de detaylandirilabilir. Bunun disinda verden aydnﬂétmd va da
hareketli aydinlatma elemanlan kullanilarak da sergileme  aydinlatmasi saglanabilir

(IES,1990,5:13-15).

Sergileme aydinlatmasi firtiniin ~ dogal rengini ve dzelliklerini oldugundan
farkh  gdstermemelidir. Aymi durum prova odalan icin de gegerlidir. :"Sé.rgi-lei;ne
aydmlatmasinin sagladif1 g1k kalitesi, miisterinin alim kararin verdigi alan olan prova

odalarinda da devam etmelidir.

Vaurgu Aydinlatmasi

Sergilemede &n plana ¢ikarilmak istenen bir iiriin varsa, miisterinin dikkat_iﬁi bu
Urine  ¢ekme  amaciyla  genel  aydinlatmadan farkls bir é;ydlﬁiatﬁia
uygulanabilmektedir. Isigm siddetinin lokal' olarak artmasi vada azalmasf}'ria .olusan
golgeler ve kontrastlar ortama farkli bir hareket getirerek, miigterinin  dikkatini

cekmektedir.

Rayli aydinlatmalar degisken durumlara uyum saglayabilecekleri igin
dzellikle moda alanindaki magazalarda  tercih edilebilirler, Isik .3?131{1131
ayarlanabilmesi, armatiiriin yerinin degistirilebilmesi ile lokal aydinlatmalar dﬁ iyi sonug
vermektedirler. Tim 151tk kaynaklarina adapte olabilirler. Magaza igerisindé genel
aydinlatmanin floresan oldugu durumlarda, halojen kaynakli rayl sistemler de iyi sonug
ahnabilmektedir. Ancak rayh sistemler de iklar farkli acilar  ile yanSIyacégmdan
kamagsma etkisi yaratabilirler. Bu nedenle sk kit filtrelerle - birlikte
kuilaniimalar1 daha uygun olmaktadir. |

2.3.10.Magaza i¢ mekanda kullanilan mobilya ve sistemler
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Aynt markanin ilim magazalarda goriintit olarak ortak anlama ulaginasi 19111 her

marka, belirli konsept tasarim parametrelerine gore, magaza vitrinleri icin genel malzeme

tirleri, doku, renk ve 6n cephe icin gerekli montaj ayrintilar: bakunindan genel bir yéntem

gelistirirler,

Moda alanindaki magazalar icin bir iriiniin sunum ve sergilenme y8ntemi son
derece dikkat gelici bir unsurdur. Her moda iirtinii kend; dzellikleriyle uyumiu, en
cezbedici halde sunuma hazirlanmalidir. Bunu saglayan baslica elemanlar magaza satss
alanlar1 igerisindeki ask1 ve sergilenme sistemleri ile diger mobilyalardir. Bu elemanlarin
moda endiistrisindeki degisime ayak uydurabilen, esnek sistemlerolinas, zellikle
zincir magaza perakendeciligi icin avantajl olabilmektedir. Ancak esneklik ile venmhhhk

belli bir denge icinde olmahdir.

Sergileme ve Askr Sistemieri

Mimarlar, magazalarini  miisterilerin gérits  alanlarma  8zen gostererek
tasarlamalidir. Miigterilerin 6nlerinde olan nesneleri gormelerini fakat ayni zamanda baska
yerlerde de neler oldugunu gérmek icin bakinalarmi sagtamalidirlar. Miisterileri magazanm

arka duvarma kadar gekebilmek genelde zordur.

Gilyim Uriinlerinin  tilketiciye ulasma bigimleri, tiikeficinin satn  alma
glidilerini etkileyen faktdrlerdendir. Givim sunumilarinda, baz: tiriinler on cepheden, diger
tirtinler ise; askilar ile profilden ya da katlanmis sekilde raflarda sergilenir. Iyi bir {iriin
sergileme ¢bztimil, farkh sistemlerin, givim {riini cesitlerine, magaza béyﬁtlarma,

magaza kapasitesine gére uyumlu bir oranda kullanimasidir (Ching,2000, s. 418).

Sergileme elemanlan i¢in bu alanda uzmanlagmis firmalarm hazai driinleri
kullanilabilmektedir. Buna alternatif olarak, i¢ mimann tasanm ve  tercihler
dogrultusunda magaza imajma uygun, ozel yapun  iiriinler de  kullamilabilir,
(Bkz:Resim 2.13) Bu yontemle pazardaki birgok firmadan daha farkly bir 1maj ortaya

konulabilir.
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Resim 2.13. Nike Free 2013, Beijing

(Kaynak:https://www.dezeen.com/2013/04/ 19/nike-free-2013-installation-by- studio-at~large/)
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Moda magazalarinda vaygin olarak, ¢eperde ayarlanabilir va da sabit ask: sistemieri
ve raflar kullanilmaktadir. Magazanm orta kisminda ver alan sergileme tiniteleri ise
¢ogunlukla hareketli mobilyalardir. Hareketli sergileme elemanlart 6zel yapim olabilecegi
gibi pivasada hazir bulunan T askilar, ziguratlar, carpi sekilli askilar...v.b. de

kullanilabilir.(Bkz:Resim 2.14)

Resim 2.14. Barneys NY, Yabu Pushelberg

{Kaynak: http://yabupushelbcrg,com/archive.html?tﬂretaﬂ)
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Hareketli Béliiciiler ve Diger Mobityalar

Bahsedildigi gibi moda sektdriinde degisim kacimilmaz bir olgudur. By
degisim, dirlinlerin  yani swa, mekan icerisindeki  diizenlemeleri ve sergileme
sistemlerini de etkilemektedir. Ozeltikle mekan diizenlemeleri sezon degisim’erinde va da
daha sik yenilenmek zorundadirlar, Bu degisimler igerisinde planlamaya bagl olarak bir
takim boliciiler kullamlmaktadir. Daha evvel bahsedildigi gibi bir magaza i¢erisindeki
diisey boliiciiler;  siireklilik gosteren  yapisal kurulusa sahip béliici sistemler ve

degiskenlik gésteren yapisal kuruluga sahip boliicii sistemler olarak iki smifia incelenebilir.

Zeminde ya da tavandaki raylarla kullanilabilic gegitleri olduk¢a yaygmndir.
Malzeme se¢imlerindeki en dnemli kriter panellerin  hafif olmas, magaza personeli
tarafindan da rahatlikla miidahale edilebilir oimasidir. Bu béliicii panellerin boyutlarinin
belli standartiarda olmasi kullanim kolayhigi getirmektedir. Kiiciik mekanlarda by tiir

boliiciilere ihtiyag duyulmamaktadr.

Bu sistemler béllici eleman olarak kullanlan malzeme ozelliklerinin
belirledigi hareket gekillerine gore katlanan kayan ve sokiiliip takilabilen panelli baliicii
sistemler  olarak  simiflandinlabilir, Bununla  birlikte  tabakalar  halindek
imalzemelerin, mekanda ihtiyac olustufu anda kurulup ihtiyac ortadan kalktigi anda
sokillebilen bir boliici eleman olarak kullanimma imkan veren sOkiiliip takilabilen
sistemler icinde, &zgll agirhfr fazla olan malzemeler montaj ve depolama sorunlar
yaratmaktadir. Bu sebepten sokiiliip takilabilen panelli bokicii sistemler 86z konusu

oldufunda panel agirlikiar1 gz 6niine ahnmalidir.

Kayan panelli béliicti sistemlerde tabakalar halindeki malzemelerin  tavan
ve/veya doseme elemanlan icinde asilarak belirlenen hatlar boyunca kaydirilarak

depolanabilmesine imkan veren hareketli panellerin olusturdugu sistemlerdir.

Katlanan panelli béliicii sistemlerde ise tabakalar halindeki malzemelerin
tavan ve/veya doseme elemanlan icinde asilarak belirlenen hatlar boyunca katlanarak

toplanabilmesine imkan veren hareketli panellerin olusturdugu sistemlerdir. Odeme
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islemlerinin yapildigi kasa tezgahi da hareketli bir mobilya olarak kabul edilebilir.

Ergonomik dzelliklere sahip olmasi hem calisanlar hem de kasada islemlerini tamamlayan
miigteriler agisindan 6nemlidir. Magaza icerisindeki digger tiim sergileme eclemanlar ve

mobilyalar ile bir uyum icerisinde olmalidir.

Bunun Tharicinde magaza icerisinde i¢ mimar ve perakendeci tercihleri
dofrultusunda ticari imaj da gbzetilerek, miisterinin  kullaninu igin bazi hareketli
mobilyalar tasarianabilir. Genellikle oturma ve dinlenme amach  koltuk ya da

sandalyeler bu tip mobilyalardir. Bunlarn secimlerinde magaza imajiyla celisecekrenk va

da formlarin se¢ilmemesine dikkat edilmelidir,

Kumas ya da derikullanimlarinda kir tutmayan renk ve gesitlerin kullantlmas;

avantajli olabilmektedir.

2.3.11.Magaza i¢ tasariminda kullanilan renkler

Burada rengi, 1s18m bir ylzeyden yansitilip yansitilmadigi igin varhigl ya da
yoklugu olarak tanimlayabiliriz. Acik renkler olarak gordigiimiiz sar1, turuncy vb. 151810
bitytik bir kismuu yansitmakta ve beyaz olarak gdrdiigiimiiz bir nesne de 181210 tamamin:
yansitmaktadir. Isigin biiyiik bir kismini emen bir nesnenin ise, mor gibi koyu renklere
sahip oldugu gériiliir; eger bir yizey tarafindan igifin tamam emiliyorsa, o viizey
siyah olarak gériintir (Mills ve Paul, 1995, 5.76). Renklerin miisterileri magazaya cekmede
ve safin alma karann vermede etkili oldugu bilinmektedir. Omegin kirmizr ve sar
gibi canli renkler, magazaya miisteri cekmede beyaz, gri  gibi renklere gore daha

etkili olmaktadir (vVarinti, 2008, 5.177).

Magazadaki renkler o yilin trendlerine gore secilebilmektedir. Yapilan bir
arastirmada, bir drin satn  ahrken karar am 9 saniye olarak belirlenmistir. Séz
konusu dokuz saniye i¢inde karar almayi etkileyen en dnemli unsurun renk oldugu ifade
edilmektedir. Bunun nedeni, nesneleri %3 dokunarak, %3 koklayarak, %3 tadarak,
%13 isiterek, %78 algilayarak  se¢im  yapmamizdir. Beynimiz gorsel olarak bize
hitap eden renkleri seciyor ve bu renk dogrultusunda karar vermemizi saZliyor (Sahilli, 2005,

.57}
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Renklerin magaza tarzina, imajma uygun se¢ilmesi ve degisik departmanlarda

dogru renk kullanimina gidibmesi, o magazanm ve magaza atmosferinin miisteriler
tarafindan istenilen sekilde algilanmasim ve dolayisiyla  satisin olamlu yinde
etkilenmesini  saflar. Ancak renkleri abartils kullanmak, miisterinin  dikkatini
¢ekmenin yam sira o ortamdan rahatsizlik duyulmasina da yol agabilir (Akgin, 2005,5.42-45).
Magazalarin  dekorasyonunda hangi renklerin kullanilacag; magaza sahibi ve/veya
yoneticilerin tercihlerine baglidir. Bununla birlikte, psikoloji ve pazarlama alaminda
yaplan arastirmalar, farkli bélimlerde iiriinlerin tirline  gore degisik renklerc yer
verilmesinin, miisterinin magaza icerisinde kalma siiresini arttirdifiniortaya koymaktadir,
Ancak bolimler arasmdaki renk farkliliklan veya bir diger ifadeyle renk
gecisleri  oldukca yumusak olmalidir. Renk gecisleri yumusak ise, miisteriler fon
renklerinin bdlimler veya reyonlar arasinda degisiklik gosterdigininfarkinda olmadan
istekle magaza i¢i ziyaretlerine devam ederler. Fakat renk gegisleri sert ise, miisteri magaza

igerisinde bir kégeden digerine zorla itildigi hissine kaptlir (Orel, 2006, 5.3).

Magazalarda renklerin  kullanilmas: rastgele  olmamalidir.  Renklerin
tikketiciler 1iizerinde nasil bir izlenim biraktigi tyi  bilinmeli ve dogru sekilde

kullanitmalidsr.

Genglere hitap eden magazalarda, sicak ve canli renkler tercih edilirken, orta yas ve
izerine hitap eden magazalarda soguk renkler tercih edilmelidir, Genelde magaza

dekorasyonuna hakim olan renkleri iiriinler belirler (Capital Dergisi, 1997, 5.138-40).

Dogru renk stratejilerini kullanarak tasarlanan magaza, rekabet ortaminda
dierlerine gére bir adim 6ne gegebilecektir. Bu  nedenle magazada kullanilacak
renkler belirlenirken kapsamli analizler vapilmals ve en etkili segimin yapilmasina dzen

gosterilmelidir (Colborne, 1996, 5.74)

Mekanda  kullanilacak  renkler, mekanmn boyutlarin  veya bicimini
etkileyebilir. ‘Rengin mekanda bigimi etkileyisine omek  verilecek  olursa;  tiim

duvarlarmn ve tavamin ayn: renge boyanmasi késeleri yok edecektir. Oranlart ve
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boyutlart ayni olan iki mekanmn biri, agtk mat mavi, digeri parlalc kirnuzi boya ile

boyanacak olursa, birinci mekan ikinciye gore daha uzun gdziikecektir.

Aragtirmacilar renk tiirlerinin derinlik algilamast  izerindeki  etkilerini
aragtirirken, renk tiirleri ile bicimlerin ictileri arasinda bazi iliskiler bulundugunu
saptamuglardir. Mekanin algilanmasini saglayan ana 6geler; tavan, duvarlar ve dogemedir.

Bu yapisal &geleri nitelikleri ile su eylemlerin olusumuna veya geligsimine etki ederler

(Utas, 2002, 5:72):

Tavan : Yikseltici, dligtindiirtici, kapatict

Duvar : Birlestirici, yénlendirici, ilgi uyarici, sarict
Ddgeme : Hareket yoneltici, sevk edici, durdurucy

Mekan dgelerinin bu etkileri uyandirmasimndaki en énemli etmenlerden biri, bu yiizeylerde
kullanilan renklerdir.

Tavanlarda en ¢ok tercih edilen renk beyazdir. Elbette beyaz rengin, bir
mekana en fazla i1k verebilecegi veya aydinlatma araclarindan ekonomi saglayacagi
goriisti dogrudur. Ancak ¢ok yiiksek olan bir tavam algak gostermek istivorsak, duvar

renginin bir iki ton koyusuna boyamak uygun olacaktir.

Duvarlarda kullanmilan yogun ve koyu renklerin duvar vUzeyin yakinlastirarak
mekant bir 6lgtide kiigiilttiigii de bilinen bir gercektir. Bunun tersine agik renkler de mekani
daha ferah ve bityilk gosterebilmektedir. Ancak koyu rengin yalnizca spesifik bir noktada
kullanimr miigterinin jlgisini cekip, dikkatlerin o bdlgeye yogunlasmasint saglayabilir.
Ozellikle tiiketim mekanlarinda, magazalarda dikkatin yogunlagsmas1 istenen duvar

yiizeyine farkli bir renk uygulanabilir.

Désemelerde, renk secimi ile ilgili genel ka1, duvarlar i¢in secilen rengin, bir-iki
ton koyusu olmast ontindedir. Bu ton farki ile duvar ile dogseme arasinda bir kontrast
yaratilarak, ddsemenin havada yuziiyormug hissi  vermesi engellenerek zeminin

insana emniyet ve saglamhk hissi vermesi saglanabilir. Ddsemeler sicak renk ve koyu
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degerlerle kullamiirlarsa saglam ve emniyethi olarak algilanirken, soguk renk ve agik

degerlerle kayan, boslukta yiizen, emniyetsiz olarak algilanirlar.

Kadin giyim alanindaki magazalarda, kadm kiyafetleri genellikle canli  ve
karigik renkte olmaktadir. Bu gbz oniine alnarak fon rengi ile teshirdeki iiriinlerin
renklerinin  birbirine karnismamasi ve uyumsuzluk yaratmamas: icin natiirel renkler
kullanilabilir. Natiirel renkler; beyaz, kirli beyaz, bej, krem, agik kahve, gri, siyah olabilir.
Pastel renkler ise ten ve sa¢ rengine uyum sagladiklart i¢in 6zellikle kadin i¢ givim
reyoniarinda tercih edilebilir. Pastel renkier; pembe, seftali rengi, lavanta actk mavi, agik

yesil olabilmektedir (Demirei, 2000, $:31).

Ie mekandaki renk secimlerinde mekammn ihtiyaglant ve verilmek istenen
mesaj farkli uygulamalar gerektirebilic. Ancak mekana uygun tenksel gevrenin

olugturulmasinda su kriterler géz éniinde tutulmahdir (Ulas, 2002, s:134)

-Mekanin fonksiyonu

-Mekanin kimler tarafindan, ne kadar stire kullanilacagi

-Mekanda yaratilmak istenen atmosferin, vurgulanmasi istenen verlerin belirlenmesi
-Aydinlatma kosullar:

-Hangi malzemelerin, nerelerde kullanilacag:

2.4. Litks Magaza Tasarimlarin Etkileyen Mimari Disindaki Unsurlar
2.4.1. Liiks markalarda mimar ve ic mimar bilesenleri

Liks triinler, pratik yararlarindan ¢ok kigisellestirilerck sembolize edilmeleri ile
de tne g¢tkmaktadirlar. Teknolojik gelismeler, rekabet ve fiyatlandirma konularinda
liiks markalarm  &niinde hep bir tehdit olusturmuglardir.  Ancak liiks  {iriinler
iyilestirdikleri teknolojik vyeniliklerin yant sira  kendilerini digerlerinden ayirmak
icin kisisellestirme stratejilerini geligtirme yoluna gitmislerdir. Bu sebeple bir Ferrari va

da Porsche markali bir arabanin motorundan ziyade gorimiimleri(direksiyonunun
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cilalanmis tahta olmasi, koltuklarmin der; kaplama olmasi vb.) daha {azla 6nem

kazanmagtir,

Kisaca liks ashnda kisilik kazandirilmisligin  ideal Sletistt  olarak
tanmimlanmakta ve bu da diger markalarla arasindaki ucurumu arttirmaktadir. Bu  durum
liiks trinlerintiiketimini enderlik  prensibine  gére agtklayan goriisleri
destekiemektedir. Enderlik prensibi, liks tiiketicisinin sayt olarak ne kadar az olursa, ters
orantili bigimde, meveut miisterisinin de fizerinde o kadar yiiksek bir tatmin (haz)

saglayacag goriisiine dayanmaktadir (Tigh, Akyazgan, 2003, s:25).

Liks mugterisinin  satin alma davranislarnm  altinda vatan nedenler litks
magazacilik ile ¢ok yakindan ilgilidir. Bir markanm ambalaji, ¢ahisanlanmin kiyafeti,
logosu gibi her tiirlii gorsel tasarim bileseni marka imajim etkiliyor iken markanimn iginde
bulundugu yapi ve i¢ mimari tasarmmi  da gorsel kimlik konusunda géz  ard

edilemez unsurlar konumundadir,

Magazalar, satis eyleminin gerceklestigi mekanlar olarak markanimn titketici ile aktif

olarak bulustugu ortamlardir.

Mimari ve i¢ mimari tasarimda lullamian malzeme, striikktiir, renk ve estetik
degerler; marka kimligi ile &rtiismeli; marka kimligini tiiketiciye dogru bir bicimde
aktarmalidirlar. Béylece magazalar, marka kimligi ile biitiinlesik bir gérsel kimlik ortayva
koyarak tiiketicilerin zihninde tutarl bir gorsel imaj olusturmalidir. Umberto Eco’nun ifade
ettigi gibi; mimariye sadece fonksiyonel nitelikler yiikleniyor; ancak iletisimsel anlamda
mimari yapilar birer mesaj iletme aracidmlar (Grage, 1993). Tiiketiciyve 6n bilgi sunma

agisindan magazalarm dis tasarimi “magazanin ambalaj1” gibidir (Odabagt ve Oyman, 2002).

Yapisal anlamda magaza tasariminda Snemli bir unsur da kent icerisindeki
konumdur. Magaza yapisi caddenin, semtin, kentin gorsel kimliginin bir par¢asidir.
Magaza yapist ve yakin cevresi gdrsel anlamda etkilesim icerisindedirler. Magaza
yapisinin, tasarlama siirecinde  kentsel dokudan bagimsiz  distniilmemesi
gerekmektedir. Rodney Fitch’in kiiresel diigiin; yere! tasarla ilkesinde kastedilen de budur

(Fitch ve Knobel, 1990). Farklilasma, belirli lciide kalmali; magaza binast yapih cevre ile
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geliserek gorsel anlamda saldirgan bir kimlige biiriindiiriilmemelidir. Hedef, tiiketicilerin

tekrar tekrar magazay: ziyaretini saglamak iken, bu hedef dogrultusunda i¢ mekanlarin
olugturulmas; zorunlu hale gelmektedir, Magazalarm i¢ mimari tasarims, satig
elemanlarmin marka kimligine uygun bigimde gilidiilenmesinden tiiketicileri
ikna etmeye kadar, tiiketicilerin ruh hallerinden satig elemanlarin inandiric.igima kadar
pek ¢ok seyi etkilemektedir (Sharma ve Stafford, 2000). Satis cevresinin diizensiz ve Szensiz
goriinlimd, satilan dirtinler ne  kadar kaliteli olurlarsa olsunlar, satis eylemini olumsuz

etkilemektedir.

Magaza konsepti, mimari ve i¢c mimari tasarimda yer alan fiziksel ve porsel
6gelerin biititniidiir. Magazaciligin asil hedefi daha ¢ok misteriye daha cok iiriin satmak

iken, magaza konsepti olusturmanin genel hedefi satisa aracilik edecek zeminj

hazirlamaktir. Bu baglamda, magaza konseptinin hedefi miisterileri magazaya ¢ekmek,

zevkli bir aligveris dencyimi vagatarak milsterilere mafaza iginde daha cok zaman

gegirtmek ve miisterilerin magazaya yeniden gelmelerini saglamakiir.

Magaza tasarimi konusunda, mimari ve i¢ mimari bilesenlere deginildiginde,
magazanmn iginde bulundugu yapr ve magazanin mekaniin  nasil tasarlandigs

anlagimalidir.

Liks magazaciik ve marka magazacihk ortak  bir pazarda faaliyet
gosterdikleri i¢cin bugiine kadar cogunliukla aym  kategoride degerlendirilmistir.
Birlikte degerlendirmelerinin bir diger nedeni de markali ve 8zellikle de ithal markal
tirtinlerin fiyatlarmin yiiksek olmasidir. Ancak liks magazacilik ve marka magazacilik
isleyisleri bakimindan birbirlerinden tamamen farkhdwr. Liiks magazacilikia basarih
olabilmek igin her seyden 6nce likksiin ve liks iiriiniin ne oldugunu, neden diger
Uriinlerden farkli olarak litks adi altinda simflandinldigini ve litks tiriinle liiks olmayan

lirlintin arasindaki fark: anlamak gerekir.

Satilan Griiniin 6zelliklerini bilmek elbette her iki ir magazacilikta dSnemlidir.
Ancak liks bir ihtiyag olmadigi icin, liks tirtinlerin sunumu daha farkli yaprmak

zorundadir. Litks magazalarm temel kurallarindan birisi Hiks miisterisini diger
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tiiketicilerden ayirmakur. Liksiin degerini kaybetmemesi i¢in ekonomistlerin dedigi gibi

davet edilmeyen (liks alicist olmayan) kisiler icin bariyerler olugturulmalidir.

Ancak likks driinler paradoksal olarak herkes tarafindan bilitLneli  ancak
sanslt azmhigin sahip olabildigi iiriinler olarak kalmadir. Louis Vuitton yan {ivtinlerinin va
da Chanel tigirtlerinin  herkes tarafindan satin ahnmast, markanin hede” kitlesinden

uzaklagmasina neden olacaktir (Horner, 1997, £:170).

Louis Vuitton, Armani ve Carlier gibi markalarin sahipleri modern sanata vatirm
vapmakia, uluslararasi seckin mimarlar tutarak veni tiirde farkh perakende anlayisina
(moda evleri-moda marka magazalar gibi} imza atmaktadirlar. Bu strateji onlara ticari

islemlere girmelerinde katki olacak bir boyut saglamaktadir. (Bkz:Resim 2.15,2.16)

Resim 2.15.  Louis Vuitton kitap Resim 2.16: Louis Vuitton culture dis cephe

(Kaynak: https://www.lvmh.corn/group/lvmh-commitments/art-cu]ture/fondation-louis—vuittonf)

Bu stratejiler, yeni bir marka bicimi olan, tasarimcinin logosunun tiretilmis giysinin
butik giyime doniistigii st diizey moda markalar kavramin olusturmaktadir.
Bu imajlan olugturma siireci, aligveris deneyimini, ona 6zel bir hava vermek i¢in farklt bir

baglam iginde degerlendirme ¢abasi igindedir.

Giorgio Armani, bu durumu su sekilde ifade etmektedir; “Magazama gelen
miisteriler, keske bir tasarimenm elinden ¢iknmus kutsal  bir  mekan izlenimine
kapilmadan, bir dostun evine gidiyor gibi rahat bir duyguya kapilsalar. Bu nedenie,
Giorgio Armani’nin bir evi, Donna Karan’m bir mutfags, Ralph Lauren’in bir erkekler

kultibti, Calvin Klein'in da bir sanat galerisi vardir.(Bkz:Resim 2.17) Tiim bunlar cok
fark]y

71



bakss agilariny yansiimaktadir. Ortak noktalari ise aligveris deneyimine bir venilik

kazandmmalaridir (Chirsanov, 2009,5:107).

Resim 2.17. A.CK Art Gallery

(Kaynak: http://ackgallery.com/)

“Likks ilgi demektir” anlayigma gbre magaza bir miize olarak kabul
edilmektedir. R. Koolhaas, bu duramu su sekilde ifade etmektedir: “Miizeler icerikleri
nedeniyle degil, igerikten yoksun olduklar: igin popiilerdir: gider, gezer, cikarsimz.” New
York ve Los Angeles merkez tislerinde, bir miizede oldugu gibi, satin alma zorunlulugu
yok anlayigi etkindir. New York Prada magazas:, ziyaretci sayisindaki diigiis nedeniyle,
2000°de kapanan daha tnceki Guggenheim Miizesinin bulundugu bolgede yer alir. Bu
iliski Prada igin, bir yandan bir sanat miizesi izleyicisinin sosyoekonomik statiisiinden

yararlamirken, bir yandan da killtlirel alanda sayginlik kazandirmaktadir(Chirsanov, 2009,
s:147).

Litks markalarm magaza tasarimlarmdaki en yeni trendlerden biri magaza yapisi
iginde sanat ve kiiltlir sergilerine onem verilmesidir. Moda giysiler yaninda heykel ve
resim alanmdaki yeni trendler de sergilenmektedir. Bu konuda magazalarm satis alanlan
ile birlikte tasarimlanan sergi yerleri oldugu gibi sanat galerilerinin de magazalara bitisik

olarak tasarlandigi konularmnda bilinen émekler vardir.
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Magazanin, i¢ mekanlarmda sanatsal gériiniimlerini vurgulamak igin sergi sajonu
iglevlerini kullanmaktadir. Sergi salonlarda tasarmermin veya sanatgimn gegmiste ads

gegen caligmalaring, onlarin kopyalarini, Gnlii ve popiiler kisiler igin &zel olarak vapilmis

olan {irtinleri sergilenir.

Resim 2.18.Celine&FErnestto Atillo Resim 2,19, LY &Yayoi Kusama

(Kaynak:http://envelope.no/article/art-and-fashion)

Litks markalar: yiiksek degere sahip belli bir segmentte  ve nig miisteri
kiflesine gekici kilan temel &gelerden birisi “ayricalik” olgusudur.  Fiyat Ggesi,
baglantilar, ozel liks marka perakende magazalarindan aligveris yaparken yasanan
deneyimlere eslik eden sembolik deger algisi nedeniyle, misteriler baskalarimin satm alma
guciinlin  erisemeyecegi ¢ok oOzel lilks markalar satm  aldiklaring diistinerek
kendilerini ayricalikli kisi konumunda hissetmektedirler. Bu markalar, liiks olmayan
markalara gbre ¢ok daha yiiksek fiyatlarla satilmakta, en iyl tasarimeilarla yaptiklar
igbirligi, s6z konusu algiyt daha .da ileri gotiirmektedir.(Bkz:Resim 2.18,2.19) Ancak
bu anlayisin, algmm sﬁrékliiigi agisindan  bakildiginda, liks iiriinlerin  yer aldigs
magazalardayaratilan ayricalik olgusu da oldukca énemlidir. Bu mekanlarda, benzersiz bir

marka deneyimi yaratilirken Premium ve ayricahk hissi uyandirmak basarimn anahtart gibi

gozitkmektedir.
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2.4.2, Psikolojik etkenier

Liksiin ortaya cikisi 20. yiizyilda toplumdaki siif farklarma dayanmaktadir,
Ornegin, o dénemde parfum aristokratlars halktan ayirmak icin kullanilan bir ara¢ Szelligi
tasimistir. Geemiste aristokratlar ile hatk: birbirinden ayirma aract olarak kullanilan litks,
giintimiizde anlammi ilkel ve ayrimer goriislerde bulmasa da vine de yalmizca elit {seckin)
bi-r grubun ulasabildigi bir antami ifade etmektedir. Kendilerini seckin veya elit grup olarak
tanimlayan bu grup digerlerinden iistiin olduklarina inanmaktadsr, Bu tstiinliik duygusu
dint gruplardaki gibi yalmzca ahlaki bir iistiinliik degil, aynt zamanda bu Ustiinliigiin giiciin
bir gdstergesi olan paraya dayandigim gésteren sosyal bir grup Ustlinltigidiin(Homer, 1997,
s:168).

Aragtirmalar  liks marka yonetiminin teme! kurallanndan biri olarak liiks

miisterisini diger titketicilerden ayirmak oldugunu ortaya koymustur.

Litkstin degerini kaybetmemesi icin ekonomistlerin dedigi gibi davet edilmeyen
(liks alicisi olmayan) kisiler icin bariyerler olusturulmalidir. Ancak liks triinler
paradoksal olarak herkes tarafindan  bilinmeli ancak sansh  azmhgmn  sahip

olabildigi tiriinler olarak kalmadir.

Bu durum litkks tiriinlerin  titketimini  enderlik prensibine gére agiklayan
goriigleri desteklemektedir. Enderlik prensibi, liks tiketicisinin sayt olarak ne kadar az
olursa, ters orantili bigimde, meveut miisterisinin de iizerinde o kadar yiiksek bir tatmin

(haz) saglayacag gériisine dayanmaktadir (Tigh, Akyazgan, 2003, 5:21-37).

Veblen'e gore liiks titketim iki giidiiyle gergeklesmektedir. Bunlardan birincisi aijt
oldugunuz kendi seckin simifinizda imajintzi  diger smif  dyelerine yvansitmak ;
ikincisi ise kendinizi ait olmadiginiz diger smufin  alt bireylerinden ayirmaktir

(Tigli, Akyazgan, 2003, 5:27).

Aragtirmalar ve psikoloji kitaplarr litks misterisinin, ihtiyact oldugu icin

degil, sahip oldugu giicii géstermenin bir bigimi olarak aligveris yapan, Gzgiiveninin

74



tamamlayic1 bir unsuru olarak valnizea kendisinin sahip oldugu veya smurl sayida {iretilen

trlin ve hizmetleri satin alma egiliminde olan, gosterise ve gosterisli firlinlere ilgi duyan |
sadakat ve marka bagliligi kavramlarma énem veren ve gitlc sembolii olarak para ve

paranin satin alabildigi degerleri kullanan kisilerden olustugunu gostermektedir,

Likks miisterisinin  en  biiyiik beklentisi  kendisini Ozel hissetmesi ve
digerlerinden farkli oldugunun farkina varlmasidir, Liks  firdinlerin  neden  tercih
edildigi aragtirilirken  6ncelikle  Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”  kuramim
incelemek gerekmektedir. Maslow’a gore gereksinimler, fizyolojik gereksinimler,
glivenlik  gereksinimleri, sevgi, ait olma gercksinimleri, saygi gereksinimleri ve
kendini gergeklestirme gereksinimleri olmak iizere bese ayriimaktadir. Bu asamalar
oncelik sirasi gasterir, Kisinin bir sonraki ihtiyac1 diigtinebilmesi igin bir dnceki ihtiyacin

karsilanmis olmasi gerckmektedit(Solomon, Bamossy, 2007, 5:88).

Lilks firiinlerin titketiminde énemli olan firiiniin somut Ozellikleri degil soyut
ozellikleridir. Giiniuntizde liiksiin  temelini de titketicilerin  kisisel mutiuluklan
yatmaktadir. Liikks bir iriindin prestiji ~ onu  tikketen kisilere sosyal  statii
kazandirmaktadir, Litks markalar tiiketicilerin gereksinimleri dogrultusunda hareket

etmeyip, onlara ne tiiketecegini stylemektedir.

Tiketici  alt asamadaki  gereksinimlerin bilincindedir, st  diizeydeki
gereksinimler hakkinda tam bilgi sahibi degildir. Bundan dolay1 pazarlamacilar
triinlin -~ hangi  ihtiyac:  kargiladigini  tiiketicive  bildirmelidirler. Ust  diizeydeki
gereksinimleri kargilamak igin iiriin farkhilastieiimas: ySutemi kullanthr. Boylelikle, farkls
seﬁiflerde aciga c¢ikan sevgi, ait olma, saygi, taninma, bagimsizitk, kendine giiven,
yar;attcﬂlk gibi gereksinimlerj tatmin edebilmek milmkiin olmaktadir. insanlar  temel
fizyolojik ve giivenlik gereksinimlerini kargilamak igint iiketirler. (Cogu insana gére
mal alimip satilabilen, maddi ve fiziksel bir varliktir, Ancak by varhgm ¢  gesidi
bulunmaktadir ve bunlara bir maln ¢ seviyesidenilmektedir. Cekirdek (67) mal,
somut mal ve genisletilmis mal. Cekirdek mal, tliketiciye sagladigi yarar kisming ya da
malin godzle gériilmeyen, clle tutulmayanama insani degisik a¢tlardan tatmin eden yanini,

somut mal ise mahin dokundugumuzfiziksel kismmni ve son olarak genisletilmis mal da
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fiziksel olmayan ve temel islevinidaha iy1 yerine getirmesine olanak saglayan, onu tiiketici

agisindan daha cazip ve kullamsli hale getiren marka degeri, garanti sliresi, satis sonras:
hizmetler gibi 6geleri kapsamaktadir. Bu kavramlardan hareketle liks mallar somut

anlamda titketiimeyip, sembolik anlamda tiiketilmektedir (Dikmen, 2008,5:53)

Kisaca, liikks mallarda cekirdek mal ikinci plana  atilmakta, malin
sagladigi manevi imaj tilketilmektedir. Bu triinler o sosyal sinifin ya da yagam tarzinm bir
gostergesi olur. Boylelikle tiketim segimleri, seckin simfa ait kiiltiiriin yasamsal kaynag

olur. Liiks tiriin titketmek, o sintfin bir nevi varlik nedenidir,

Titketim kiiltiirel bir pratik olarak sosyal yasama katilmanm bir yolu wve
sosyal iligkileri gelistirmenin nemlj bir elemanidir. Titketim sisteminin biitlinli, var
olan sosyal yapmin satin alma diirtiistinii, ekonomik potansiyel limitine ulagincaya kadar

iten, gekici ozellikteki tikketme siirecinin bilingsiz bir ifadesidir.

Liks markalart diger markalardan aywan Ozelliklerin  belirlenmesine iligkin
literatiirde en  ilgi goren  cahgma, 2001 yilinda Dubois V.d. tarafindan
gergeklestirilmis bir aragtirmadir. Bat Avrupa, Amerika ve Asya Pasifik iilkelerinde hem
kalitatif  hem de kantitatif  bicimde gergeklestirilen bu aragtirmada
tiiketicialgisinda likks markalan tanunlayan altr temel degisken belirlenmistir. “Egsiz tiriin
kalitesi’, ‘gok yitksek fiyat’, “enderlik, estetik’, ‘uzun bir gelenege sahip marka ge¢misi’,
‘gerekli olmama/kullanish olmama’ olarak tanimlanmaktadir (Baumgarth, Schneijder, Ceritoglu,

2008, s:564).

Insanlar tikettigi iiriinler vasitastyla kendisi ve dis gevreyle bir etigim
kurmakta ve bu siirecte kendi benligine, yasam sekline yansitmak istedigi imgevye iligkin
iletiler aktarmaktadir. Bu noktada, yasam sekli cok &nemli bir O0ge olarak ortaya
ctkmaktadir.  Yagam sekli, hemen hemen glindelik  yasamun  biittiniini kapsayan,
kisinin neyi, nicin ve nasil yaptgim, nelerden keyif aldigini, ilgi alanfarini,  karar

stirecinde tercihlerini belitleyen genis bir yelpazeyi de kapsamaktadi.
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Dolayisiyla  yagsam  gekli, kigileri digerlerinden  farkh kilan gostergeler

hiitiintidiir.

Ayrica iletilen, scrgilenen va da kullamilan gostergeler litks  tiiketim
aracilifiyla aktarihyorsa, kigilerin  kendilerine katmak istedikleri deger olgusu
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, deger kavram: ele alindiginda, pazar degerleri va da
sinif degerleri, performans degeri, toplumsal ve duygusal deger gibi kavramlar zihinlerde

canlanmaktadir (Celik, 2009, $:85-88).

Bazi insanlar i¢in zenginlik ve gosterts, bazilari i¢in nadir olma ve sosyal statii,
bazilar1 i¢in de gecici bir heves ve ya 6mir boyu siiren bir tutkudur. Liiks titketiminde
temel olan Uriiniin  somut  &zellikleri degil, goriilmeyen soyut dzellikleridir. Liiks
algist  kigileri ayricalikli, farkli kian bir rizgar goriintimiinde; kisacasiliiksiin
kigisellesmesi, doyumsal muthuluk, haz, keyif, tutku gibi duygusal degerleribarmdirmas
s0z konusudur. Bu bireysellesme bir anlamda ben ve &teki kavramlarinada gonderme
yapmaktadir. Liiks bir ayrim bir tistiinliik gostergesi degildir belki, ancak bir farkli olma
dum1ﬁuna ve fiziksel gereksinmelerin giderilmesinden cok tiiketicilerin duygusal

gereksinmelerinin tatmin olmasina gonderme yapmaktadir.

Clinkii bireylerin ne satin aldiklarindan cok nasi! ve neden aldiklari sorunsah temel
izlegi olusturmaktadir. Yaraticihk ve estetik Ogeleri 6n plandadsr, iiriinlerin bedelleri
vitksektir ancak marka  herkesin ulasabilecegi, iletisime gegebilecegi  bir

yerdedir(Zeybek, s:125).

2.4.3. Giincel moda akumlarinin etkisi

Glinlimiizde moda anlayismdaki en Snemli akim bireysel yeteneklerle Ozglin
tasarimlardir. Bu 6zgiin tasarimlarin esinlendikleri geleneksel 6geler olabildigi gibi

kiiltiirel miras da olabilmektedir {Canbakal Ataoglu, 2007).
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Giinimizde, her seyin cok ¢abuk tiiketildigi bir diinyada moda, mimarhik i¢in yeni

bir alan olusturmaktadir. Aym zamanda modanin ¢ok genis bir potansiyeli oldugn

ve bu nedenle de mimarlik ; i¢in cazip bir alan yarattigi ifade edilmektedir.

Moda evleri, mimarlar icin, alanlarin kesfedecek,  sinrlan zorlayacak,
teknolojileri deneyecek ve icinde tiriinlerini sergileyebilecekleri, kendilerine duyarli bir

¢evre olusturmalarmi saglamaktadr.

Litkks esya piyasasi ve onun dagitim sistemi, mimari icin  bir markanmn

digerleriyle olan iliskisi iginde anlagiimasing saglayacak kogullars varatmist,

Giorgio Armani, Calvin Klein ve Helmut Lang gibi markalar, mimari dzelliklerin
ve magaza dekorasyonunu minimuma indirgendigi bir magaza estetifini benimsiyordu,
Basit i¢ mekan geometrisi, tavan bigimleri, malzemenin saydamh@inin siradan tiriinleri

ikon nesnelere dénitstiirdiigii bir sunak (altar) izlenimi yaratabiliyordu. (Bkz:Resim 2.20)

78




Resim 2.2¢. Helmut Lang Store, Los Angeles

(Kaynak: http://www.standardarchitecture.comfwork/hclmut—lang-ﬂagship-store)

Sanat ve moda gibi, mimarlik da bir izleyici, ilgi ve bir halk profiline gerek duyar.

Magaza binasi da bir mimari nesne olarak, &rnegin giyim tasarimi veya hevkelde

oldugu gibi sergilenen bir sanat yapiti durumuna gelmistir.
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UCUNCU BOLUM

LUKS PERAKENDE MACGAZALARI VE BEYMEN(Mersin) INCELEMES]

3. LUKS PERAKENDE MAGAZALARI VE BEYMEN(Mersin) INCELEMES]

3.1. Uluslaras: Litks Perakende Magaza Ornekleri

3.1.1. Moschino magazalar:

Franco Moschino tarafindan 1983 vilinda italya’da kiiglik bir butik olarak agildi.
Kisa bir siire sonra diinya markasina déniismesinde Franco Moschino’nun moda trendlerini
pek begenmemesi ve bunlara dais gondermeler yapmasi, dalga geemesi, elestirmesi ve
insanlari moda konusunda bilinglendirmek igin calismasi Snemli bir rol oynamistir. Franco
Moschino’nun 1999 hayatint kaybetmesi sonucu, yvardimeisi Rosella Jardini markayi temsil

etmeye baglanus ve Griin kategorilerinin gaminn ve gegitliliinin artmasi (Moschino Cheap
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and Chic, Love Moschino, Moschino Jeans, Moschino Baby, Parfum) ile yenilikei

¢izgisine devam etmektedir. fralyan ve diinya liiks glyim modasinda ismi her daim Onde

antlan marka, feminist, venilikei, elestirivel tavii ile varhgm saglamlagtirarak devam

etmektedir.

¥

Resim 3.1, Mosching Milano, Vitrin Tasarim:

{Kaynak: http://homeandccoraticm.com/mosch.ino/)

Aligveris merkezi ve kentin liks ahigveris caddelerinde yer almay1 tercih eden
Moschino, malzemelerden ¢ok vitrin dizaym ile ilgi cekme taraftaridir. Kuty icerisinde

renkli bir diinya sunmak istercesine potensiyel ve meveut miisterilerine davetkar
goziikmeyi hedefler.
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Resim 3.2. Moschino Vitrin, Londra

(Kaynak: http://hmvm.co.uk/ATTENTION~TO-DETAIL)

Ic mekanda, markamin felsefesine ve moda diinyasmin tarihsel siirccine
gondermeler yaparak farkli ve iitopik tasanm uygulamalart goriilmektedir, Yaptig;
igbirlikleri ile de bu gayesini iyiden iyiye pekistirmistir. Cantalarins sergilemek icin, canta
uyarlamali bdlmeli raflar, elbise askist scklinde ask: sistemi uygulamas; tasarfamistir.

Duvarlar tek renk, ¢ogunlukla beyaz i¢c cephe boyalar1 ve ayna yerlestirmeleri dikkat
cekmekiedir.
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Resim 3.3. Moschino Magazas, ftalya

(Kaynak: http://hmv.m.co.uk/ATTENTION’TO-DETAIL)

Resim 3.4. Moschino Magazast, Londra

(Kaynak: www retail-focus.co.uk)
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Zemin dégemeleri bulundugu kent ve konuma g0re degisse de dinamizme uygun

epoksi ve renkli mermerleri tercih etmektedir. Aydmlatma &lciitleri ise vine magaza
konumu ve ¢ sezon ki konseptine uygun olarak planlanmakta olup, modem ve led

aydmlatma armatiirleri uygun goritlmekiedir,

3.1.2. Chanel

Diinyaca {inlii moda evi Chanel’in Amsterdam’da P.C. Hoohstraat’ta ver alan
magazast MVRDV Mimarlik ofisi tarafindan tasarlanarak hayata geemistir. Hollanda’'nin
tarihi, hatta asirhik binalarin bulundugu caddede, Chanel’in marka kimligine ve mimari etjk
kurallara uygun olarak tasarlanan proje, bulundugu binanm yapisitna Ozglinliigiine
dokunmadan geleneksel ile modern tarzi bir araya getirmek amaglannustir. Tasarm
agamasinda Hollanda yasalarma gore aykin bir sey yapmamak adina, cam tugla ile
zeminden yukariya dogru ilerleyenbir cephe olusturdn. Mimari tarafi ve malzeme
konusunu ¢dziimlerken, isin mithendislik ve teknik boyutlar igin i¢cin Delft University of
Technology’dan bir arastirma ve inceleme ekibi ile projeyi tamamlar. (Frederic A. Veer, Faidra

Otkonomopoulou, Telesilla Bristogianni)

Chanel markasmin kiiltiirit ile neredeyse birebir eslesen el isi dgciligi ile
tamamlanan magaza cephesi, hem mimari hem de presti} olarak iyi bir 6rnek olarak
gosterebilir. Sehrin turistik ve alisverise yonelik caddesinde sanki bir sanat eseri veya amit

gibi yerini sabitleyerek giincelligini de koruyacaktir.
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Resim 3.5. Chanel Amsterdam, dis cephe

(Kaynak: https://www.mvrdv.com/en/projects)

Resim 3.6. Chanel Amsterdam dis cephetugla ve cam tugla birlesimj

(Kaynak: https://www.ab{.eu/pmjecten/cwstal—h0usesﬁpc-hooftstraat.aspx)
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Resim 3.7. Chanel magaza giris, I¢ cepheden goriniim

(Kaynak: https://www.archdaily.com/87361 3/prix-versailtes-celebrates-12-proj ects-for-their-outstanding-
commercial-architecture/594122a9b22e3 8af] f0000b2-prix-versailles-celebrates-1 2-projects-for-their-
outstanding—commercial-architecture-photo)

Magaza girisi, caddeye sifir konumda ve cift kanat, cam- aliiminyum, ¢ekme barly

kapt ile saglanmistir. Vitrin olarak, arkas: agik vitrin tercih edilmistir.

Zemin, taban kullammina uygun mermer ve yumusak dokulu hali désemeler ile

tamamlanmigtir.

Aydmlatma, Magaza dis cephesi cam tuglalardan olugtugu icin gln 151gm1 bilyitk
dletide i¢ mekana yansitilmaktadir. Magaza i¢i aydmlatma, oldukea sakin ve yumusak

gecigler ile saglanmistir. Aydinlatma rengi olarak da giin 11311 tercih etmektedir.
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Resim 3.8. Chanel Amsterdam, sergileme elemanlan

(Kaynak: https://www.archdaily.com/873613/prix—versaiIles—celebra’ces—l2-projects-for—their-outstanding~
coinmercial-architecture/59412e67h22e38af1 f0000af-prix-versailles-celebrates-1 2.projects-for-their-
outstanciing—commerciaf—architecturc—photo)

3.1.3. COS

COS, Tekstil diinyasinin énciilerinden olan Hennes&Mauritz (H&M) tist segmente
hitap ettigi markasidir. Agihm ‘Collection Of Style’ (Stillerin Koleksiyonu) olan marka ilk
magazasini 2007 yilinda Londra’da hizmete agmigtir. H&M’in luzh moda olarak
adlandirdigr hizmetinden farkli olarak siirdiirtilebilir, stil sahibi, sade ve zamansiz tiriinlere

biinyesinde yer vermeyi amaclamaktadir. Uygun fiyata kalite ve tasarm ilkesini
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benimseyen magaza, stili 6n pl
Uriin kategorilendirmesini Kadu, erkek, gocuk ol

uyumlu olinasmt veya bir degeri yansitmasin istiyor. Aligveris merkezleri disinda yapilan

magaza konumlandirmalarinda dig cephe ile bu hassasiyetlerini oldukca disa vurumcu bir

sekilde gerceklestirmekteler.

Resim 3.9. COS Magazasi, Regent Street,Londen (ilk magaza)
(Kaynak: http://styietricks.blogspot.com.tr/ZO10/O7/londrada-ugramadan-gelinmeyecek-?;.html)

Magaza dis cephesi ve vitrin tercihi bulundugu konuma gore degisiklik
gostermektedir. Restorasyon gerceklestirilen bir binada agik vitrin kullanirken, eski bir
cadde veya yapida vitrinsiz, sokaktan magazaya direk girilebilen kapilar bulunmaktadir.
(Bkz: Resim 3.9) Mimari ile moday: iligkilendiren markalar arasinda yer alan COS, yapida
serbest Alana sahip oldugunda minimal ve kiibik tarzda keskin hatlar ile neredeyse bir anit,

kiitle olusturmaktadir. Cam ve beton goriniimil 6zellikle tercih edilen materyaller olarak
siralanabilir.
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I¢ mekany, marka kiiltiiriine uygun olarak désenmektedir. Gz yormayan, valin, net
cizgilerle ayrigan ve sergileme yontemlerinden raf, stand, manken givdirme jle
sunmaktadir. Kadm, erkek ve ¢oguk lirlinieri magazanin kat veya dolasim planna gore net
sekilde ayrigtinlabilmektedir. Aydinlatma olarak, spot aydiniatma tercih edilmektedir. Bir
¢ok magazanin aksine beyaz 15181 yogun olarak dagitimaktadir. Magaza icerisinde koltuk,
sandalye gibi oturma alanlar bulunmaktadir. Giyinme kabinlerinin yer aldigr boliimler,
genis, iyi aydmlatmal;, pastel tonlarda ve dinlenme koltuklarinm verlestirilmesi ile ayri bir

dzel alan yaratilmaktadir. (Bkz. Resim 3.14)

Resim 3.16, COS, Seul, dis cephe ve vitrin
(Kaynak : http://interiordesignpz'ojects.org/)
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Resim 3.11. COS Magazasi, Kadikdy
(Kaynak: hitps:.//www.cosstores.com/ gh/store-locator/United Kingdom)

Zeminlerde ise sicak ahsap tonlars ve yime pastel renkli yogun dokuhu hahlar tercih
edilmektedr.
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Resim 3.12. COS Magaza,Paris

{Kaynak: http://uk.fashionnetwork.com/news/COS-to-open~three—new—stores-in-
Bel gium,534952.html#.WoPW(zéhi—Uk) :

Uriinlerine uygun sade, yalin ve gésterigsiz mekan tasarimlar uygulantyor. COS’ un
tletisim Direktorii Atul Pathak’mn Elle Dergisine yaptig1 agiklamada *7T, asarvnctlarmizin
hepsi, tabii ki tasarum egitimi almz;s durumdalar ama sadece moda diinyasina ait degiller.
Farkly alaniar, onlarin calisma gekz’flérinf dnemli igiide etkilivor. Mimari de bunun bir
parcast. Bunu kesimier, kollar ve §ekifler olarak gérebilirsiniz. Mimaride yeni yapilardan
da ilham alabiliyor. Yiizydim modern bakis acisindan da etkileniyorlar. Her ilki bas
tasarimcinizda tesadiif eseri Isvegli. Dolayistla onlarm Iskandingy kékenlerinden de bir
ethi var. Ozetle tasarim adeta COS 'un DNA dn bir parcast. Onu markadan ayirimak
Pratik olarak ayirmak miimkiin degil. Bu markann kigiligi haline geldi. Kendimizi ifade
bicimi  olarak  miisterilerle iletisimimiz ~ olarak da by yolu  sectik” divor.

(Rép. :http://www,ellc.com.tr/moda/modavhaberleri/sanatla-elele—bir-marka—cos?sayfatZ)
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Resim 3.13. COS Magazaé:, Miami :
{Kaynak: http://us.fashionnetwork.com/news/Cos-opens-ﬁrst-Miami-location,757228,html)

St

Resim 3.14 COS, Amsterdam Magazass',-soﬁnrlhzi kabinleri 6nil bekleme

(Kaynak: http://us.fashionnetwork.com/ncwsf-(fos—opcns—ﬁrst—Miami—focation,757228‘htm1)

3.1.4. Massimo Dutti

1985 yilinda kurulan ve erkek tekstili ile var olan Massimo Dutti, Ispanya’ya ait bir
markadir. Inditex Grubu altinda deva:l?n eden marka, ilgi ve aileye verdigi 6nem il 1992
ylrhnda kadinlara yonelik, 2003 y:!m&é ise ¢ocuklara yonelik koleksiyonu kullamcilara
sundu. Zaman icerisinde bir dok marica gibi Griin yelpazesini genisleten Massimo Dutti

hem bir ¢ok iilkede hem de farkls kéfegoriierde (ayakkabi, aksesuar, canta, gozhik..vh)
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tretime gegti. Tirkive’de bulunan magazalan agirlikl; olarak ahsverig merkezlerinde yer

almaktadir. Magazalarinm dis cephe-vitrin tasarimlar neredeyse her aligveris merkezinde
liiks markalarin bulundugu katta ve tasarim olarak ayridir. Magazalarinda aydinlatma icin
rahatsiz etmeyecek sckilde fakat ferah aydinlatmalar mevcuttur. Zemin dosemeleri sicak
renk ahsap, mermer ve kismi hal; ddseme olarak belirtilebilir. Soyunma kabinleri genelde
magazantn arka tarafinda ve genig dlgtilerde bulunmaktadr. Sergileme sistemi olarak kolay

ulasilabilen aski, raf ve konsol-sehpa tizeri yerlestirmeler gergeklestirilmektedir.

Dig Cepheye vitrin olarak bakildiginda, genelde biiyiik ve et sayilan aligveris
merkezlerinde bulunan magazalan Inditeks markasmn altmda bulunan markalarla ayni

katta yer alir. Vitrinleri arkas kapali, tirtinlerin sade bir teshiri ile gorifiir.

I¢ mekan, genis vitrinler bulunuyorsa kadm ve erkek reyomu i¢in birer kaps, iki kam
igin yeterli alan yok veya giivenlik agisimdan kontrolii zorlastiriyorsa tek girig tercih

etmektedirler. (Bkz: Resim 3.15)

Dolagim, magaza kapisindan girildigi anda ferah bir atmosfer gbze ¢arpmaktadir.
Genelde arkaya dogru genisleyen magazalar, ¢ift tarafli sabit duvar raflan ve ortada
katlama bankolarim hem ftiriin diizenleme hem de teshir alam olarak islevsel hale

getirmektedirler.

Zemin dogemelerin mermer zemin kullanmay: tercih eden marka, kismi olarak ve

lilks dokulu hali uygulamalarma da yer vermektedir.

Aydimnlatma, vitrin aydinlatmalarmda beyaz ve giin 15181 ledi birlikte kullanirken,
rmagaza dolagim alaninda ayni sekilde birarada kullanmayi tercih ederken sadece soyunma

kabinlerinin bulundugu alanda beyaz 151k tercih eder.
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Resim 3.15. Massimo Dutti vitrin, istinye Park, giris gorseli

{(Kaynak: www. https://www.avmgezgini.cozﬁ/magazalar/massimo»dutti-408.html)

Resim 3.16. Massimo Dutti Magaza New York, I¢ mekan konsept calismas

(Kaynak: hitp://retaildesignblog net/2012/1 1/23/massimo-dutti-store-at-fi fth-avenue-new-york/)
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Resim 3.17. Massitmo Dulti, New York, teshir mobilyalary

{Kaynak: hitp://retaildesignblog.net/2012/1 1/23/massimo-dutti-store-at-fi fth-avenue-new-york/)

3.2. Beymen Markasinm Tarihcesi

Tekstilin 200 yillik bir aile gelenegi oldugu Boyner Ailesi'nin geng kusak temsilcisi
Osman Boyner, 60'li yillarin sonunda Tiirkiye'de olmayani gerceklestirmek amaciyla hazir
giyim sektdriine girmek {izere calismalarina bagladi.. Osman Boyner, uzun siiren
aragtirmalar sonunda, modaci arkadas1 Kerim Kerimol ve Italyan moda evi sahibi Silvano

Corsini' nin isbirligiyle Beymen' in ilk tohumlarimi att.
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Resim 3.18. Beymen Sigli Butik, 1971

(Kaynak: Boyner Grup internet sitesi)

Beymen'in, kendi etiketiyle ﬁrﬁnlerini sundugu ilk magazasi 1971 yilinda Sishi’ de
agildi. 1971 wilmda erkek kolekSIyonun basanih olmasi iizerine Beymen kadmn
koleksiyonlan da satisa sunuldu. 1985 te spor g]ynn anlayisina farkh bir boyut getiren
Beymen Club koleksiyonu eklendi. Kolek31y0n spor giyimin de sik ve kaliteli olabilecegi

misyonunda oldu.

Beymen yillar igerisinde sadece kendi kolekmyonlanm degil diinya modasina yon
veren markalart da Tirkiye“de temsil’ etmeye ve liiks bir departman magazacihigina dogru
da bir gecis gerceklestirdi. Beymen magazalarl hem Beymen koleksiyonu hem de liiks

perakende markalar barmdlrmaktadar -‘Hali hazirda Beymen l(;ll]de 300 tane yabanc litks

marka bulunmaktadir.

Beymen'in Tikiye'de gerg:ekl_éstirdigi ilklerden biri de “megastore” uygulamasi
oldu. Bu konseptteki ilk magazasini Ax;ﬂcara'da acan Beymen, 1994 yilt basinda, Istanbul
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Etiler Akmerkez'de 5 bin 200 metrekarelik bir “megastore” acii. Ardindan vapilan bityiik

yatirimlarla Beymen Bagkent, Beymen Mersin ve Beymen Suadiye “megastore”larinig

agiimasiyla, diinya standartlariyla yarigan magazacilik anlayigi baslads.

Istanbul’da bulunan Beymen magazalarmdan, IstinyePark AVM, Akmerkez AVM

ve Zothu AVM en iyi Srnekleri olarak gosterilir.

2015 wih itibari ile, Beymen Magazacihtk A.S biinyesinde, toplam  35.000¢
metrekarelik alanda farkhi magazacihk anlayislaring temsil eden ve hizmet veren toplam 60
magaza bulunuyor. Biinyesinde 400 den fazla diinya markasii barindiran magazalary,
kurumsal anlamda isbirliklerine dayanan kokli ve stratejik ortakliklar, Beymen’i by
markalarin pek ¢ogunun diinyadaki en &nemii sattg lokasyonlarindan biri yapryor. Basta
Beymen Multibrand Stores, Beymen -Club, Beymen Blender ve Beymen Shuy magazalari
olmak iizere; Tod's, Dior, Doice&'Gabbana, Bottega Veneta, Moschino, Christian
Louboutin, Jimmy Choo ve Etro gibi monobrand butikler de Beymen operasyonu icinde
yer aliyor. Bu markalara ek olarak; Beymen Home, Beymen Chocolate, Beymen Kids,
Beymen Blender, MTM ve Beymen Brida[ gibi birgok segmentte {irtinleri bulunuyor.

2007 yihnda tek marka ile isti;nye Park ahsveris merkezinde 11 marka butiginin
bulundugu magazasini olusturdu. (Dior, Chloe, YSL, Chloe, D&G, Etro, Celine, Paul
Smith, Bottega Vanetta, Moschino, J inimy Coo)

1971 yilmda ifk mag azasim1 a¢ an Beymen Mag azacilik AS ., bugiin toplam
44.196 m?2 alanda farkh mag azacilik anlayis larini temsil eden, yurt dis 1 mag azalart ve
yaban- ¢ ortakiiklar da dahil olmak {izere toplam 8] mag aza ile hizmet veriyor. 2013
Mayis aymnda, Citigroup Venture Capital International’in bir kurulusu olan Fennella
S.a.r.l’a ait olan %50 hissesini Boyner Perakende ’nin geri almasi ile Beymen Mag

azacilk  A.§ ’nin %100’ bugii n itibariyla Boyner Perakende bii nyesindedir.
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3.3. Beymen’in Mimari ve Sanata Bakise

Jee Han, Nunes ve Dréze’nin Journal of Marketing’in “Signaling Status with
Luxury Goods: The Role of Brand Prominence” isimli yazilarinda liiks markalarmn aslinda
herkese yonelik iletigim caligmasi yapmast gerektigini vurgular. Yoksa toplum iginde bir

sosyal statil gdsiergesi olamayacagim anlatmaktadur.

Diinya liks tiiketiminin baslica markalart Louis Vuitton, Cartier, Amiani, Cavalli
gibi markalam sahipleri sanata yatirum yapmakta ve uluslararasi segkin mmarlar ile

anlasarak yeni sekillerde daha farkls perakende anlayisina imza atmaktadir,

Moda, sanat ve mimariyi ayriimaz bir biitiin olarak géren Beymen, 1980li yillardan
giintimtize kadar bir ¢ok proje ife 6nciiliik yapti. Ulkenin ve genglerin adim duyurabilecegi,

kendilerini gosterebilecedi bir cok organizasyona ve projeye ev sahipligi yapmaktadir. -

BEYMEN.COM

THE FPASHION OEETINATION QNLiNg

Resim 3.19.Internet Algverisi Lansman Logosu,2010

{Kaynak: hitps://webrazzi.com/201 3/02/08/beymen-luks-eticaret/)

2010 yihinda Dinamik, cesur ve farkh durusun simgesi olarak Beymen Academia
koleksiyonunu satiga sundu. Ayni yil Tiirkive’de ilk ve tek cok katli online magazacihk

hizmetine miisterilere sundu.

3.4. Beymen Megastore Magazalar:
3.4.1. Beymen Nisantas:

Beymen, 12 Kasm 2003 yihinda actifi Nisantagi magazasi ile Tiirkiye’yi
“Exclusive Retail” kavramiyla tamustirdl. Yedi kata toplam 3 bin 500 metrekarelik alanda

93 kisilik personeli ile bir ilke daha imza atan Beymen, magaza binasinm girigine Beymen
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Brasserie Restaurant’t acti. Bu mekan kisa zamanda, Istanbul’un ve Istanbui fist segment

mensuplannn en “trend” bulusma, sosyallesme ve toplanti merkezi haline geldi. {Bkz:
Resim 3.20)

Resim 3.20.Nisantagi Beymen Brasseri goriinds

(Kaynak :http://howtoistanbul.com/en/beymen-brasserie/ 14369%prettyPhoto)

Olusturdugu hedef kitlesi ve igletme stratejilerine uygun olarak Beymen marka

tirtinlerin yaninda 400 den fazla diinya markasima magazasinda yer vermektedir.

Sosyo-ekonomik gelir diizeyinin yiiksek oldugu ve o smifa ait olmak kisilerin

tercih ettigi semt, hem yerli hem yabanci miisterilerin ana rotasinda yer almaktadsr.
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Resim 3.21. Beymen Nisantag Giris yan duvar

(Kaynak: Jean Paul Cauvin Makaie, http://www.puretrend.com/rubrique/shoppéng_rl4/parcours—shopping-

createurs-a-istanbul_a36111/1)

Resim 3.22. Beymen Nisantagi dis cephe gece goriiniis

(Kaynak:http://www.trendsforeverything.com/beymendeocakayindakisergiler.mml)
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Resim 3.23. Beymen Nigantasi i¢ mekan merdiven kat dolagim
(Kaynak: http://www.trendsforeverything.comfbeymendeocakayindakiscrgilex‘.html)

Dis cephe olarak ele alindiginda; Nisantagr’nda bulunan tarihi dokulu binalardan
birinde yer alan Beymen Nisantag1, binamn renk ve dokusuyla btitlinlesmis ve sadece ic
mimaride tadilat ve degisikiiklere gitmistir. Dig cephede katlar aras: dolagmmi saglayan
modern merdiven cam bir cephe ile gosterilmis béjylelikie eski ile yeniyi bir a'gada sunaral,
gece bakildiginda da spiral merdiven heykelimsi bir hava katmigtir. Neoklasik tarzda
olusturulan i¢ mimari, tasarim, sanat, tekstil, iirlin, kozmetik gibi bir cok alam tek bir

atmosferde synmaktadir.

e mekanda genel aydinlatma giin 11gin1 alan yitksek cam pencereler ve spot

armatiitlerle vurgu seklinde uygulanmistir.

Resim 3.24. Beymen Nigantas1 duvar kaplama

(Kaynak: https://www.gentagranit.com/galeri?li ghtbox=dataltem-ijrsObul 1)
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Resim 3.25.Beymen Nisantagi, kasa ddeme nokiasi

(Kaynak: htip://www.pharedesign‘com/tr/phar&tr/projelcr/beymen-nisantasi/)

Zemin mermer, ahgap parke, hah-fleks kaplama olarak reyonlara gire degisiklik

gdstermektedir.

Sergileme;_Katlar aras1 gecis ile farkl kategori ve reyonlar birbirine baglayan
mekan, Beymen markasinda klasik haline gelen aski, bolmeli raf, cam dolaplar, acik
¢ckmeceler ve genis orta sehpa tizeri sergilemelere devam etmekfedir. Tiirkiye’de elit bir
semt olan Nisantasi’'nda moda ve giincel trendlere gore sergilemede kullanilan

mobilyalarin materyallerini ayﬁa, pleksiglass, ahsap veya metal olarak degistirebilivor.
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Resim 3.26. Nisantas: Beymen, Dior Corner/Stand:

_, ' (Kaynak:http://arcoglobal.cmn/worksfdiornsis-beymen-nisantasi-istanbul)

- g
P

Resim 3.27. Beymen Nisantasy, kadin ayakkab: reyonu ,i¢ mekan garsel

(Kaynak: http://www.pharedesign.com/tr/phare-tr/proj6ler/§)eymen—nisantasi/)
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Resim 3.28. Beymen Nisantasy, kadin giyim sergileme, i¢c mekan gérsel

(Kaynak: http://www.pharedesign.com/tr/phgre-tr/projeler/beymen-nisantasi/)

Resim 3.29. Beymen Nisantasi, erkek giyim sergileme, ic mekan

{Kaynak: http://www.pharedesign.com/tr/phare-tr/pro_ée[er/beymen—nisantasi/)

104



Resim 3.30. Beymen Nisantag, Beymen Home teshir alant

(Kaynak: htsp://www.pharedesign,cmn/tr/phare—tr/projeler/beymen»nisantasi/)

Resim 3.31. Beymen Nigantas:, kozmetik sergileme

(Kaynak: http://www.pharedesign.com/tr/phare-tr/projele;f/beymen—nisantasi/)
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3.4.2. Beymen Ankara

Beymen’in Tirkiye’de gerceklestirdigi ilklerden biri de megastore uygulamasidir,
Bu konsepte uygun yapilan biyiik yatirimlar ile Beymen Bagkent, Beymen Mersin ve
Beymen Suadiye diinya standartlariyla  yarigan magazacilik anlayisina  baglamistir.
Ankara’da bulunan megastore magZazasi oldukga gosterisli bir binadir.

Resim 3.32. Beymen Ankara Kavaklidere-dig cephe gece goritniimit

{Kaynak: hitp://mapio.net/pic/p-4681666/)
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Resim 3.33. Beymen Ankara Kavaklidere-dig cephe glindtiz goriinitmii

(Kaynak: http://www.ﬁbrobeton.com.tr/prq§e~detay/beymen/35/)

Bina dig cephe olarak ele almdiginda; markanin durusuna uygun, sade ama agirhif
hissedilen bir yapr olarak tanimlanabilir. Beyaz dis cephe boyasinin yaninda alci dekor
kaplamalar ile tarihi bir yapi gdriintiisii yakalanmigtir. Sutunlar, pencere iizeri dekorlar,

teras badastrol tip korkuluklar da ayn1 malzeme ve gortntlide biitinlik saglamistir,

Girig katinda Beymen Megastore’larin tercih ettigi bir art: olarak café/restorant yer
almaktadir. Birgok Beymen magazasi ile ¢alisan GeoMim, La Gioia’nun i¢ mekan tasarim
ve uygulamast ile Nisantay) Beymen Brasseri gibi markanm hedef kitlesine uygun ve

miigterilerin bulusma noktasi haline getirmistir.
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Resim 3.34 Beymen Ankara, La Gioja Café i¢c mekan

{(Kaynak: http://www.geomim.com/Article.aspx?PageID=55)

I¢ mekanda ise, katlar arasi dolagim gosterisli merdiveler ile saglanmaktadir. Tayfun
Mumcu Mobilya tarafindan iiretilen Piring kaplama trabzanlar beyaz renk ile birlikte

kullanilarak daha gosterisli bir atmosfer yaratilmistir, (Bkz. Resim 3.35)
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Resim 3.35. Beymen Ankara- i¢ mekan-kat dolagim, Tayfun Mumcu Mobilya

(Kaynak: Tayfun Mumcu Mobilya Tanitim Katalogu)

Resim 3.36. Beymen Ankara-ic mekan-yukaridan ic mekan bakis

(Kaynak: Tayfun Mumeu Mobiya Tanstim Katalogu)
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Bina mimarisine sadik ve uygun olarak yiiksek tavanlar meveut olup aydinlatma

spot armatiirler ve led paneller ile gergeklestirilmektedis.

Zemin dosemelerinde ise, firiin kategorileri gbz dntinde bulundurulmustur. Mermer,

ahsap park ve hali-fleks dosemeleri goriilebilir.

Resim 3,37, Beymen Ankara-i¢ mekan sergileme

(Kaynak: Tayfun Mumcu Mobiya Tanitim Katalogu)

Sergileme- Teshir alanlari ise yine megastore’larda gordiigiimiiz gibi aski, raf

konsol ve sehpa tizerine yerlestirilmis iiriinler bulunmaktadir.

Aydmnlatma Kadimn tekstil {iriinleri alaninda led 151kl modern boy aynalérma bolca

yer verilmistir. (Bkz: Resim 3.40)
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Resim 3.38. Beymen Ankara, hareketlj ve sabit teshir mobilyalari

(Kaynak:http:/fwww.elemegi.com.tr/beymen-kavaklidere-ankara/)

Resim 3.39. Beymen Aniara- erkek reyon - sérgilemé..iiniteleri

{Kaynak: Tayfun Mumeca Mobilya Tanitim Katalogu)-
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Resim 3.40. Beymen Ankara- kadin reyon- sérgileme - aydmiatma

{(Kaynak: Tayfun Mumcu Mobilya Tanitim Ka:iaiogu)

34.3. Beymen Suadiye 481

Diinya moda baskentlerinde b’iii]unan cadde magazacilifindan yola ¢
flagship olarak nitelendirdigi Suadiy; magazasii AKIS GYO ve Ingiliz
HMKM(Londra) ile 2015 yilmdan itﬂ;éren tasarlamaya baslad:. ‘Kentsel d&

biiyiik cadde magazas1 olarak yaklaéi‘_k 5000 metrekarelik bir alanda 700 askin diinya

markas1 ve kendi igerisinde kategoril ndirilen Beymen’e ait kadin, erkek, ¢apuk, ev gibi

iiriinteri de tek bir gatida miisteriye sunar.
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Resim 3.41. Beymen Suadiye 481 dis cephe gece goriintiisi

{Kaynak: http://www.hmkm.Com/case—studies/interior-design/contemfbeymcn/)

5 Katlr olarak hazirlanan magaza, dis cephe olarak modern ve gﬁnceilibir izlenim
yakalamigtir. Markanm logosu gdze ¢arpacak boyutta fakat ince bir gerit ay:d.m]atma ile
abartisiz. olarak yerlestirilmistir. Pencere boyutlar: yiiksek tutularak giin 1§1glﬁm alinmasi
saglanmistir. Pencere fizeri uygulanan yarim tenteler ise tarihi sikliga gonderme olarak
kabul edilebilir. Bina-Magaza girigi iki vitrin arasi biiyiik bir giris kapisi ile sagianmwtn
D1s cephede ayni zamanda aydmlatma ile hem dekoratif hem de magaza ici g1b1 dist da

bolimlendirilmistir.

Dolagim, Beymen Nigantasi, Beymen Ankara magazalan gibi genis me_i"divenler ile

saglanmis olup. Yine aym magazalar gibi katlar ve sahanhklar farkli reyonlara ev sahipligi

yapmaktadir.

Zemin, agirhikh olarak ahgap ve mermer olarak diizenlenmistir.
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Aydiniatma, terasta bulunan cam tavan ile galeti boslugu giin 1sigmdan
taydalanarak yumusak bir dagiim gdstermektedir. Spotlarin yam sira reyon ve tasarimlarn

ruhuna wygun sarkit avizeler uygulanmistr.

Sergileme, duvara sabit bélme raflar, yatay bdlmeli liiks raflar, orta zigon mermer

sehpalar, askili sistemier, katlama bankolar gorillmektedir.

Kurumsal markacihigin gerektirdigi gibi tiim magazalarinda oldugu givi Beymen’e
has i¢c mekan tasarnm, aydinlatma, didseme ve dolagim alanlar yansitildi. Ozel bir botanik

bahge ve teras katinda da Beymen Cafe bulunacaktir.

Resim 3.42. Beymen Suadiye 481, Beymen Home teshir

(Kaynak:http://www.hmkm.com/case-studies/interior-desi gn/content/beymen/)
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Resim 3.43. Beymen Suadiye 481 kadm giyim reyonu

(Kaynak:http://www.hmkm.com/case-studies/inferior-des ign/content’beymen/)

Resim 3.44. Beymen Suvadiye 481, teras alanz, b_zel botanik ve Beymen Cafe

(Kaynak: http://www.hmkm.co1n/case-studies/_interior-design/content/beymen/)
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3.4.4. Mersin Beymen

Mersin Beymen 1978 yilinda 25 metrekare olan bir diikkan olarak acildi. Mersin’in
tarihi ve trafige kapah bir sokagmnda ver almaktadir. Zaman icerisinde van, alt ve list
diikkanlarr alarak kendi biinyesine katmugtir. 1999-2000 yillart arasinda Gérglin Mimarhk
tarafindan uygulama ve konsept ¢alismast yapilan magaza, Tirkiye'deki ilk tek kati 2500
m? taban alamina sahip, perakende satis magazast olma bzelligini tasimaktadir. 1999-
2000 yillari arasinda ingaat1 siiren uygulama icin bir diger ilk ise, Mersin’deki Gneil
‘cam merdiven uygulamasi’ olmasidir. Diger megastore’lardan farkli olarak bir de
igerisinde 100 kisi kontenjanli butik bir sinema salonu bulunmasidir. Beymen markasinin
kurum kimligine bagl kalarak bir megastore magazasi olarak Tiirkiye ve Diinya moda

sektériinde yerini korumaktadir.

1978 yilindan itibaren olusturulan, marka-miisteri memnuniyeti ve sadakatinden
dolayr kurumsal yoneticiler, gecen wyillara ve moderniesen, sehrin degisen ¢ekim

merkezlerine gegme gerei duymamiglardir,

Bu hali ile Beymen Mersin aslinda Beymen wmarkasiin  geleneksellikten
kopmayisuun bir gostergesi olarak a,.igllanabiiir. Beymen Mersin’in olusturmak istedigi
musteri portfoyli hedefini, miisterilerin kendilerine ulasmasim saglamak oldugunu
belirtirken, Beymen Mersin’in kendine rakip bir marka veya konum olmadigim ve

anakemik miisterilerin kendilerine ulagtigini belirtti.

Magaza Yoneticisi Seda Ustiin, zaman sinm olan, eski sehir trafigine girmek
istemeyen milgteriler icin vale hizmetinin yam sira, evlerinden 6zel araclarla alindigin
veya satiy damismanlart esliginde triinlerin ev ve isyerlerine transferinin saglandigin,

sunuldugunu belirtti.

Alsveris deneyimi konusunda sinirsiz hizmet veren Beymen Mersin, satig

damismanlaninin portfdylerini olusturmasma imkan saglayarak bir ahgverig kogu gibi
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miigterileri yonlendirmektedir. Yeni miisteri kazanmmlan ve referans ile magazaya ulagan
potansiyel miisterilere de tarzlarina, zevklerine, statiilerine ve en Gnemiisi yas gruplarina

gire satis danmigmanlar belirlemektedir.

Dig cephe olarak, Cadde’ye sifir, tamamen camdan ohlusan giris ve sokak vitrini
bulunmaktadir. Magaza giris kapist iki kanattan ic ve disa agilabilen cam kanat
(bolmelerden) olugur.(Bkz.Sekit 1.2) Magaza giris kapismin sensorlii (otomatik kapi)
olmamasi1 sadece bilen ve orada bulunmayi tercih eden kisilerin girecegdi anlamina
gelmektedir. Vitrin agik ve kapali olarak sezon tasarim ve konseptine gore
uygulanabilmektedir. Vitrin aydinlatmasi olarak spot siklar kullamimaktadir, Sokak ile
magaza kapisi kii¢iik bir basamak ile ayngtirtimistir. Bu alanda da bir sira zemine

uygulamaya uygun gri granit kullamimsgtrr.-

Sokagin trafige kapah olmas: ve eski ticaret merkezi olmasi nedeni tle giivenlik
sorunu yasanmarnaktadir. Her riske kars1 yine de magaza girisinde kapiya odakli 2 adet

discephede yer alan giivenlik kameras: bulunmaktadir.

Resim 3.45. Mersin Beymen, dis cephe- vitrin

(Fotograf: Dilara Bilgen)
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Misterilerin kendilerini giivende, konforlu ve &zel hissetmeleri adina magaza

giriginden itibaren mutlak bir gorevli eglik etmektedir. Magaza i¢i y6nlendirmelere gerek

kalmadan kadin ve erkek reyonu net ve keskin bir sekilde ayrilmustir.

Zemin ddgemeleri, parlak seramik olan magaza farkli {rlinlere ve olugturulan
reyonlara gore basamak ile aynistirdoustir. Bu  alanlarda  seramikten tarkll olarak

ahgap/parke kaplamalarida gériilmektedir. (Bkz: Resim 3.47)

Duvarlar, silinebilir hijyenik duvar boyast ve kismi olarak duva,r kagidi ile
kaplanmistir. Reyonlar ve café boliimiinde dolagim alanina denk gelen £ >111$, silindir
kolonlara boya ve ahsap kaplama islemi uygulanmistir. Reyon ve. geciglere nge dekoratif
aynalar yerlestirilmistir. Bu sayede hem iyl bir ge¢is hem de mekani geais gdsterme

hedefleri amacma ufasmastir.

Magaza i¢i havalandirma merkezi sistem ile saglanmaktad;x Magaza
yoneticilerinin Son dénem aragtirmalarinda sonuclan dikkate alinarak, markamn kendi alt
markas: Beymen Home ortam kokulart ile magazada dinlendirici, ferah ve ho; bir hava

yaratilmaktadir, '

o8

I¢ mekan aydinlatma da, Giin 15181 spot lambalarla olusan i¢ mekan a_%/dmlatmasu
yakin bir zamanda enerji tasarrufu ve gérsellik adina led lambalar ile d?égig;tirilmesi
planlanmaktadir. Magaza yéneticileri, Beymen ve kendi etik sorumluluklart dahilinde eski
tasarimim muhafaza ederek 151k kalitesi, triinii 6ne ¢ikartmak, homojen etki velen dnemlisi

dogaya daha saygili ve uyumlu bir aydinlatma sistemi sececektir.
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Resim 3.46. Mersin Beymen, erkek giyim reyonu

{(Fotograf: Dilara Bilgen)

Uriin sergileme konusunda, Mersin Beymen megastore olarak tam

mlanan bir

konsept magaza oldugu i¢in kadn ve erkek reyonlarinm disinda farkh alanieﬁn da vardir,

Beymen chocolate, ganta, ayakkab, tekstil, kozmetik, vip room gibi. Bu {irtin "yelpazesinin

genigligi ile farkl sergileme alan ve tiriinleri kullaniimigtir, Beymen markasmda bir nevi

tarz. haline gelen cesitli sergileme mobilyalari Mersin magazasinda da gegerliligini

stirdirmektedir. Duvara sabit ahsap b&lmeli raflar, iki taraftan u]ag:labilch agik aski

sistemleri, genis, oval, dogal ahsap malzemeli orta sehpalar ve katlama bank0§a11 iizerinde

triin sergilemeleri gerceklegtirilmektedir. Prova/vitrin mankenleri hem uruml

ert hem de

reyona yontendiren bir konumda yerlestirilmistir. Metal ve camdan olugan rafli standlar,

duvar nislerinin arasmna yerlestirilen ahsap raflar, metal aski standlar, ayakls ahg
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sehpa/masa standlardan olusmustur. Sergileme mobilyalarmin arasina konumiandmhms

betjer, mini chester koliuk ve puflar ise hem migterilerin kendilerini daha rahat bir
ortamda hissetmeleri, otururken de etrafinda bulunan farkh tarzdaki firiinleri gtrebilmesi
amacindadir. Magazanin bir diger dikkat ceken 6zelligi ise magazada reyon ve holiim
dismda ortak alanlarda ¢ok sayida bedensiz iiriin sunulmasidir. Baylece miisterilerin
goziinden kacan bir iirline yonelmesi ve iiriine dokunmas: saglanmaktadir, Café/Brasseri
alaminda, Malzeme ve dekorasyon secini miisteri hedef kitlesine uygun, ahsap agirhikls bir
diizeniemededir. Taban dosemesi ‘fishbone’ diye tabir edilen parke déseme, masalar ham
ahgap, sandalyeler ise ahsap iskeletten olup, dégemesinde tist kalite yumusak liiks kumaslar

tercih edilmigtir. Bélimiin aydinlatmas: spot aydmlatmalar ile saglanmistir (Bkz: Resim 3.47)

Bulundugu konum itibari ile beyaz yakah olarak adlandirilan kesnmn tercih ettigi
café, tzellikle beslenmelerine dikkat eden (fine-dining) belirli bir statitde olan kisilerin

tercih ettigi segkin bir yer olarak bilinmektedir.

Magaza etkinlikleri kapsamuinda ilgi ¢ekici bir ver olan Cafg, alanmd_fa bilinen ve
saghk sektoriinde aktif caligan diyetisyenler ile ishirligi gergeklegtinnektédir Saglikh
yasam ve beslenme bagliklan altinda hem s6ylesi hem de sonraki adimlara ulasmak adma

stirdiiriilebilir etkinlikler diizenlenmektedir.

Resim 3.47. Beymen Mersin -i¢ mekan-Café/Brasserie

(Fotograf: Dilara Bilgen)
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I¢ mekanda, labirent tarzinda bir diizenek ile olusturulan alanlar ayrisiricy/separator
ve kolonlar ile ayrigtimlmistir. Gereksinim halinde marka kimligine uygun tasarm ile
hareketli bdimeler/sergileme standlari dahil edilmektedir. Sezonhik koleksiyonlara ve

Beymen kurumsal merkezden gelen gorsel diizenleme kriterlerine uygun sekilde ufak

dokunuglar/makyajlar gerceklestirilmektedir.

Resim 3.48. Beymen Mersin -ig mekan sergileme — dofasim alan

{Fotogral: Dilara Bilgen)

I¢ mekanda her boliime ait soyunma odasi/kabini hazir bulunmaktadir. Kabinler
bulundugu magaza segmentine uygun olarak, zeminleri agik renk hatifleks e kapli olup

yumusak kumaslar ile perdeleme gergektirilméktedii‘.
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Resim 3.49. Beymen Mersin — kozmetik, kigisel bakim alani

(Fotograf: Dilara Bilgen)

Ek olarak, gelir diizeyi yiiksek ve miisteri sadakat programmjfci dahil olan
kigiler igin satig alan1 ve reyonlarin uzaginda, 6zel bir oda bulunmaktadir, Miigteriye uygun
koleksiyon ve firiinler satiy damsmami esliginde sunulur ve ikramlar esliinde ahgverisi

gergeklestirme imkam veritir.

Kisiye 0zel dikim servisi ile belitlenen tarihlerde Italya’dan selen terziler
tarafindan istenilen 6lcii ve alternatif modeller kisiye uygun hale getirelerek

ozellestiriliyor. Ekim 2015 tarihi ile en diigiik 8.00 TL en yitksek 13.000TL, araliginda

triinfere ulasiliyor.
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Resim 3.50. Beymen Mersin — kisiye 6zel dikim sergileme alans

(Fotograf: Diilara Bilgen)

Beymen Magazalar1 f¢ Mimari Kriterleri Acisindan Incelenmesi

| Beymen Nisantast

Beymen Ankara.-”

Beymen Suadiye

"Beymeén Mersin |

Andezit
Pencere 6nit ferforie

Prekast, Boya,
Dekoratit’ Ale:
Kaplama

Prekast -
Dekoratif Al
Kaplama, Pencere
Uzeri Dekoratit
Tente

Alliminyurn, cam
cephe

Magaza Girigi

Cift kanat cam -

alliminyum ¢ekme
barlt kap
Granit zemin

Cift kanat, cam —
aitiminyum ¢gekme
barh kapi

Meriner zemin

Cift kanat, cam —
aliiminyum ¢ekme
barl: kaps

Granit zemin

Cift kanat, seffaf -
cam kol tutacagy/
Granit zemin /
Cam Merdiven ile
ana biliimlere
gegly

Magaza giris
kapisinin sag ve sol
tarafinda ver alir.,

Magaza giris
kapisinin-sag
tarafinda yer ahr.

Magaza girig
kapisinim sag ve
sol tarafinda yer
ahr.

Magaza giris
kaprsimin sag ve
sol tarafinda ver
alir.

Katlar arasi dolasim | Katlar aras: Katlar arasi Labirent sekdinde
dolagim dolagirm tek kat agik
dolasim
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Zemm, Tav*m, e Mermer, Ahsap Mermer, Ahsap Mermer, Ahsap Seramik, ahsap
Duvar .+ <o) taminant parke, laminant parke laminant parke laminant parke,
Duzenlemelen | yumusak dokulu hali | Yumusak dokelu Yumusgak dokulu | yumusak dokulu
: : hali hali hah

Keridor ve Katlar Merdiven / Asansér | Mezdiven/ Merdiven/ Tek ahgap
Ara'sa Uiaglm Asansbr Asansdr basamaklar

Soyunma 0da§ar:-
Odemc Nokta]an

Magaza Ig:i Urun ok

COITEr, reyon,

corner, reyon,

comer, reyon,

reyon, kombin

Yerlegimi y Ve 1 kombin sunma, kombin sunma, kombin sunma, sunma, bedensiz
Serglieme S bedensiz karigik bedensiz kansik bedensiz kangik karigik sergileme
R sergileme sergileme sergileme
Aydilatimy
St i Led fospot / vurgu Led /spot/vurgu | Led /spot/vurgu | Spot/ aglhikla
=i aydinlatma aydinlatma aydinlatma homojen

aydmlatma

Magaza 1«;
mekanmda

Slstemler R

7 Aska sistemleri,
++1 katlama bankolar,
2 sabit/ahsap/cam

raflar, aski sistemieri

Aski sistemleri,
katlama
bankolan,
sabit/ahgap/cam

Askr sistemleri,
katlama
bankotlari,
sabit/ahsap/cam

Aski sistemleri,
katlama bankolari,
sabit/ahsap/cam
raflar,aski

oval orta sehpalar,
puf, bench, koltuk,

|| kanepe, dekoratif
| amach taginabilir

esyalar

raflar, asks

ssstemlert, oval

orta sehpalar, puf,
bench, koltuk,
kanepe

raflar, aski
sistemleri,oval
orta sehpalar, puf,
bench, koftuk,
kanepe

sistemleri, oval
orta sehpalar, puf,
bench, koltuk,
kanepe

| Kullzmlan Renkler

o1 Cozy tarzi, zit ve
1 ¢arpict renkier bir

arada

Sicak, Pastel
Renkler

Sicak, Pastel
Renkler

Sicak, Pastel
Renkler

Sekil 4.1: Beymen magazalart ic mimari kriterleri

Ugiincti boliim itibari ile uluslararas: liiks perakende magaza dmekleri genel

anlamnda incelenmis olup, ¢alisma konusu olarak segilen Beymen Megastore magazalari

aragtima yontemi amacinda sekil 4.1°de secilen dort Beymen Megastore magazasi dig

cephe, magaza girisi, vitrin, planlama, Zemin, tavan, duvar ditzenlemeleri, koridor ve

katlararasi ulagim, magazai¢i triin yerlesimi ve sergileme, aydinlatma, magaza i

mekanmda kullanilan mobilya ve sistemler, magaza i¢i tasarimmda kullamlan renkler

dogrultusunda kiyaslanmustir. Bu kiyaslamalara gbre Mersin Beymen magazasinm

markanin kurumsal kimligine uygun ve sadik bir sekilde perakende sektdriinde varligim

stirdiirdlighn goritlmektedir. Mersin Beymen dis cephe, magaza girisi ve vitrin kriterlerinde
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diger megastore’lar hemen hemen aymi tarzdadir. Planlama kriterlerine bakildiginda diger

dmek magazalardan farkli bir dolasima sahiptir. Genis ve vatay bir alanda ilerleyen
magaza farkhlastirmak, ayrisurmak istedigi reyon ve bolimleri ahsap basamaklarla
yiikselterek saglamistir. Zemin, tavan, duvar diizenlemelerinde ise magazaici dolasimda da
gorildiigii tizere zemine uygun yeterli doseme iiriinleri secilmemistir. Magazanin biiyiik
Glcekie zeminini kaplayan krem rengi seramik doseme yeterli kalite ve gbrsel uyuIm
éaglayanmalnlstir. Aydinlaima’da kullanilan meveut spotlar hem teknolojik agidan hem de
zemin malzemesinden dolay: fazla yansima yapmaktadir. Magaza i¢ mekaninda kullanilan
mobilya ve sistemler diger megastorelar ile ayni fonksiyon ve amaclarda kullantmustir.
Magaza i¢i tasariminda kullanilan renklerde yine kurumsalliga ve riin kalitelilerinj

vurgulayan sicak, pastel renkler olarak goriilmektedir.
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DORDUNCD BOLTM

SONUC VE DEGERLENDIRME

SONUC VE DEGERLENDIRME

Magazacihik perakende satigin bir kolu olan ticari bir sistem olarak tasarnmmdan

uygulamasina, i¢ yeriesimine, konumuna kadar her seyi etkilemektedir.

Martin Pawley, (2003’de) moda ile mimarhig, ‘uzak bir yildizm yoriimgesinde

bulugmalart programlanmis iki insansiz uzay aract’ olarak nitelendirmistir.

Tim ficari yapilanmalar, hedef tiketici kitlelerinin hosnutlugunu kazandiklar
stirece ticari yasamda bagarili olabilirler. Moda iskolunda da “ticar imaj’ kavrami
magazalar igin éncelikli bir nem tasimaktadir. Kiginin, kimligini, gostergesel bir yontemle
topluma aktardigi giyim iriinlerinin, satisa sunuldugu mekanlar da en az trin kadar

gosterge degeri tagir.

I¢ mekan tasarimy ve diizenlemesi 6zellikle marka kigiligi, imaji igin oldukga
dnemlidir. Markalar hedef kitlesi olarak belirledigi miisterilerine yalnizea iiriin degil, bir
yasam tarzi, Sl¢linll (standart) vermek istemektedir. Miisteri tarafindan algilanan imaj ve

tavir o markanm fiyat politikasi ve konumiandirmasini belirler,
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Ozellikle yiiksek standart sunan Hiks markalar, {irlinil satmanin disinda bir gdsteris,

bir iz birakmak pesindedir. Bu nedenle de bu izlenimi birakmak adina en vazgegilmez Sge
mimari tasarim ve gorsel dilzenlemeleri yeglerler. Artik sosyal mekanlar olarak kabul
ettifimiz magaza mekan tasarmmlart sosyologlar, terapistler, perakendeciler ve i¢
mimarlarin gérigleri ve is birligi ile tasarlanmaktadir. Guntimiizde litks magaza tasarimu
i¢in, musteriye sunulan hizmet niteligi, yalinlik, azel sergi alanlari, rahat zaman

gegirilmesini saglamak mekanin 6zelliklerini de duyumsatir,

Son wilarda diinyada ve iilkemizde liiks kavramunn ve titketiminin  artis1
goriilmektedir. Uluslararas: gegerliligi olan Gucci, LV, YSL, Dior, Chane! gibi adlara,
magazalarma baktigimizda isin icinde egitimli, multidisipliner mimarlar tarafindan o
markamn kisilifine ve hissettirmek istedigi duygulara yonelik olarak vapiyl ele almak ve

tasarfamak tizerine galisiimaktadir.

Bu iskolunda bilinen litks marka tirtinleri magazalarinm mimari ve tasarimlar ister
istemez Ulkemize de yansmus ve alaminda nciiliik ctmeye baslamistir. Ele aldigimiz
marka olan Beymen, 1971 yihndan giiniimiize kadar diinya &l¢iinlerine (standartlarina)
uygun bir perakendecilik sistem ve anlayisiyla varhigin siirdiirmektedir. Marka tarihgesi
incelendiginde, bir ¢ok uluslararast moda evi gibi kiiciik bir butik ile iskoluna (sekiére)
yonelik ve tekstilin kaynaginda varligma baslamigtir. Sectigi konum dolayisiyla gecmisten
glntimiize tst gelir grubunun yegledigi ve bulundugu Nisantagr’ na yakinhg ile de hedef

kitlesini o zamanlarda Sngormiistiir.

Kokl ve gelenekselci olan marka, yaraticihik (inovasyon) ve yeniliklere agik,
¢agdas, ¢ok yonli dilinceleri goz ardi etmemesi, moda, sanat ve mimarinin birbirine

baglantili oldugunun benimsenmesi ile diinya markalan ile ayn alanda verini almaktadir.

Gelenek, sanat ve mimariye olan saygisint her zaman koruyan Beymen, perakende
anlayisinda da bunu en iyi bicimde siirdiiriir. Diinya litks marka temsilcilerinin cogu gibi
dnemli cadde ve yiikselise gecen litks kesimde ver alan Aligveris Merkezlerinde kendi

marka kimligine uygun magaza ve cephe giydirmeleri gergeklestinmektedir. Pazarlama,
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miigteri gereksinimleri, satis hareketleri ve marka sitrdiiriilebilitligi adima CRM sistemini

kullanmaktadir. Piyasaya yeni girecek Hiks bir marka veya Uirlin adma Oncelikle 6zel 6n
tamtimlar planlaninaktadir. Boylelikle olusan ilgi ve belirtilen hosnutsuzluklara kargt bilgi
sahibi olmaktadir. Elde edilen soyut verilere gore yatirimiarin gerceklestirmektedir.
Olusturulan Ozel Miisteri ve Uyelik sistemi ile miisteri portféylerini olugturmustur.

Dolayst ile, marka ve miisteri baglantilarint giincel olarak degerlendirebiliyor.

Geleneklere, sanata ve mimariye énem veren Beymen, magaza zincirlerinde bunu
devam ettirmektedir. Sadece teknoloji ve modern altyapili binalarmn diginda, eski ile yeniyi
birlestiren konseptler de barindirmaktadir. Buna verilebilecek en iyl drnek de Mersin

Beymen ((ars1) magazasidr.

Beymen’in dis gériintise verdigi degere bakildiginda; hedef kitlesinin dikkatini
¢ekebilen, sade ve kaliteli dis cepheler kullandigini  gérislmektedir. Diinya litks
markalarmin logolarma verdigi 6nem Beymen markasi da icin gecerlidir. Magaza

girislerinde yalin ve daimi bir logo bulunmaktadir.

Di1s cephede ikinci olarak goze ¢arpan vitrinlerdir. Beymen vitrinleri her Zzaman bir
konsept dogrultusunda hazirlamr ve indirim doneminde sadece bos elbise askilan
kullanihir. Vitrin aydinlatmalarinda kismi siklandirma gergeklestirilir. Magaza igine gegis

ve liriin aydinlatmalan ise genelde yogun isikta devam eder.

Teshir-sergi alanlarinda ise iiriin gesitliligi mevcuttur. Miigterinin  her triinii

gormesi, dokunmasi istenmektedir,

Giyinme kabinlerinde de liiks anlayisma uygun olarak genis ve halifleks zemin
kuHamlmaktadH Kabinlerde hem oturma alani/puf hem ask: aparatlart hem de ayna

mevcuttm Kabin genislik 6lgiileri normal standartlara gore daha genis bulunmaktadur.
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Tiim bu ig ve cephe diizenleme etkilerinin disinda, Beymen personel

nin miigteriye
olan icten ve saygili davranislait magazaya giren kisileri oldukg¢a etkilemektedir.

Diigtintilmiis tim bu imaj ve ic mekan tasarimmdaki ayrtilar Tiirkiye’nin liks ve

prestijli markasi olinasina katkida bulunmaktadir.
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