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ONSOZ
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SUPERMARKETLERIN iC MEKAN ORGANIZASYONU BAKIMINDAN

Siipermarketlerin  gegmisten giinlimiize, ilk ortaya ¢ikiglarindan itibaren
irdeleyen bu ¢alismanin birinci boliimiinde kapsam, amag ve yontem belirlenmistir.

Ikinci boliimde aligveris eylemi ve ona bagh olarak ortaya ¢ikan alisveris
mekanlarinin genel tarihgesi incelenmistir. Aligveris mekanlar1 ve gelisimi {izerine
durulmustur. Tasarim ve tasarimi etkileyen faktorlerin 6nemi incelenmistir.

Ugiincii boliimde siipermarketlerin tasarimlari ve tasarmlari etkileyen faktorler
ele alinarak siipermarketler islevsel ve mekansal kurgularina gore tipolojik acidan
simiflandirilmaya calisilmistir. Planlama, renkler, tasarimi etkileyen ekipmanlar,
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aydinlatma, akustik gibi faktorler incelenmistir.
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ABSTRACT

EXAMINATION OF SUPERMARKETS IN TERMS OF INDOORS
ARRANGEMENTS

In the first chapter , purpose and method have been determined in the first part
of this study which examines the supermarkets from the past to the present day.

In the second part, the general history of shopping activity and the shopping
spaces that have emerged due to it is examined. It focuses on shopping spaces and
development. The factors affecting design and design have been examined.

In the third chapter, supermarkets were tried to be typologically classified
according to their functional and spatial constructs, taking into consideration the
influences of the designs and designs of supermarkets. Factors such as planning,
colors, equipment affecting design, lighting, acoustics have been examined.

Keywords: shopping, shopping center, trade, space, classification
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1. GIRIS

1.1. Calismanin Amaci

Bu ¢aligsmada siipermarketlerin tasarim yoniinden incelenmesi, stipermarketleri
olusturan boliimlerin tasarim kriterlerinin incelenmesi ve siipermarketlerdeki teshir

elemanlarinin incelenmesi amag¢lanmistir.

“Siipermarketler hangi boliimlerden olugsmaktadir, Stiipermarketlerde hangi
teshir elemanlar1 kullanilmaktadir, Siipermarketlerde hangi boéliimde hangi teshir
elemanlar1  kullanilmahidir, Siipermarketlerde konsept olusturulurken hangi

boliimlerde hangi renkler tercih edilmelidir” gibi sorulara cevaplari aranacaktir.

1.2. Calismanin Onemi

Ulkemizde siipermarket sektorii dnemli bir biiyiikliige sahiptir.Fonksiyon ve
tasarim anlaminda ¢esitli firmalar diinyada rekabet halindedir. Bu tasarimlar kurumsal
kimligi de olusturan faktorlerdir. Genel anlamda hepsinin kendine ait renkleri,marka
kullanimlari,sergileme yontemleri vardir. Bu hem miisteri portfoyiinii hem de

markanin ekonomisini belirlerken,markanin katamizda algisini1 da belirler.

Tezin konusuna uygun olarak alis veris kavramini, alis veris merkezlerinin
gelisimini ve tasarim faktorlerini detayli olarak inceledim. Planlama,renk algisi,
aydinlatma ve akustik konularmin tlizerinde durarak tasarimin hepsinin bir biitiini

olarak incelenmesi gerektigini agikladim.



2. ALISVERIS MEKANLARININ TARIHSEL GELIiSIM SURECI

2.1 Ahsveris Kavramm ve Eylemi

Alisveris kelimesi birgok farkli kaynakta kendine anlam bulmus, degisik
donemlerde farkli tanimlar almistir. Tiirk Dil Kurumu®na gore sézliikk anlami, “satin
alma ve satma isi, muamele”dir. Ana Britannica ansiklopedisi 1987 yilindaki
baskisinda aligverisi, “Bireyler veya toplumlar arasinda istek ve siirlim temeline gore
girisilen, karsiliginda para veya esya bulunan degisimler” olarak agiklamistir. (Ana
Britannica, 1987.) Aligveris en basit anlamiyla degis-tokus eylemi, ticari bir esya veya
mala bakmak, incelemek, fiyat O0grenmek, satin almak gibi fiili durumlarin

bileskesidir.

Insanlar kendi {irettikleri mallar1 takas etmek suretiyle aligveris eylemini
baslatmiglardir. Uretim tekniklerinin gelismesiyle beraber, takas sistemi yetersiz
kalmis ve paranin ortaya ¢ikmasiyla bu sorun ¢oziilmiistiir. Caglar boyunca degisen,
artan gereksinim ve arzular aligveris eylemini koriiklemis, bu sayede daha diizenli,
ulasilabilir ve organize mekan ve yapilar gelistirilmistir. Bu gelisim aligveris
eyleminin daha kolay, diizenli ve bilingli hale gelmesine katkida bulunmustur. Amag
saticilarin ve potansiyel alicilarin ihtiyaglarinin karsilanabilmesi, sosyallesmeyle

beraber iletisimin siireklilik gosterebilmesidir.

Algveris insanlarin her giin katildigi temel bir etkinliktir. Aligveris eylemi
insanlarin sosyal yonlerinin geregi sehrin belli mekanlarinda toplanarak, etkilesimli
tiketim eylemi gergeklestirilmektedir. Bu eylem zamanla sehrin kimligini ortaya
koyan bir isleve biirinmektedir, sehirler bu aktivitelerin yogun oldugu akslar boyunca
gelisim gostermektedir. (Erkiling Ulker, N. 1999.)

Makinelesmenin hizi, sanayinin gelismesine, yeni boyutlar kazanmasina,
irlinliin ¢esitliligine sebep olmus, dolayisiyla pazar ortamini etkileyerek aligveris
olgusuna yansmmustir. Aligveris, tiikketimi ve ticari iriiniin pazar paymin artigina
beraberinde getirmistir. Tiiketim toplumu olmak pek ¢ok gelismis ve gelismekte olan
tilkenin yasadig1 giincel bir olgu olup, alisveris ile biitiinlesen ve varolan bir tanimdir.

Finans ve ekonomi insanlarin 6niine sayisiz alternatif sunmaktadir.
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Giiniimiizde aligveris bir ticaret eylemi olmasmin yaninda, giinlik yasamda
onemli yer tutan sosyal bir etkinliktir. Alisveris yontem ve aligkanliklari, diinyanin
farkli yerlerinde yerlesimlere gore cesitlilik gostermektedir. Bu etkinligi karsilayan
mekanlardaki ortak amag, mal ve hizmet alma islevleriyle birlikte insanlarin bir araya
gelme, iletisim kurma gibi sosyal ihtiyaglarin1 da karsilayacak, nitelikli ¢evreler
yaratilmasidir. (Redstone, 1973.)

Aligveri artik, amaci sadece ihtiyaglarin giderilmesini saglayan degil, sahip
olmak, mutlu hissetmek, kendinden s6z ettirmek, saygi duyulmasinmi istemek gibi

duygularin tatminini gergeklestiren araci ve psikolojik bir eyleme doniigmiistiir.

2.2. Algveris Mekanlari ve Tarihsel Gelisim Siireci

Insanoglunun yaklasik 1.5 milyon yil siiren gdcebelik doneminin ardindan
yerlesik yasama gecisiyle, ilk “koyciik” birimleri kurulmus, bu donemle birlikte
insanoglunun kendi yerlesim bdolgesinde yetistirdigi ya da sahip oldugu yer alti
kaynaklari disinda gereksinim duydugu mallar1 elde etmek amaciyla degis-tokus
sistemine dayanan ilk ticaret iliskilerini baslatmiglardir. (Olcaytu, N. 2005.)

Degis-tokus ticaretinde bir {irlin verip karsiligini almak ana ilkedir. Bu ilke
cercevesinde aligveris eylemi zamanla belirli diizen iginde, belirli zaman ve
mekanlarda yapilir olmustur. Ayrica, aligveris yapanlarin can ve mal giivenliginin
saglanmasi i¢in kimi yerde aligveris alan1 bir duvarla ¢evrilmis, denetimi saglayip

haksizliklara hakemlik etmesi i¢in dini Kisiler gorevlendirilmistir. (Sedillot, R. 2000.)

Aligveris eyleminin yapisinin yani sira sosyal yoniiniin de degismesiyle, ilkel
pazar yerlerinden baslayip, gliniimiiz biiyiik aligveris merkezlerine kadar aligveris
eyleminin gerceklestigi kentlerin ¢ekirdeginde yer alan ve kentlerin vazgecilmez
parcalar1 olan bu mekanlar, aligveris etkinliginin ¢esitli amaglar i¢in toplanma, diger
kentlilerle sosyal iletisim kurma gibi kentsel islevlerle birlikte yer aldigi ortamlar

haline gelmistir. (Birol, G. 2005.)

Caglar boyu geliserek devam eden aligveris islevi, uygarliklar sirasiyla ele

alinacak olursa; Prehistorik cagda, satisla ilgili en eski buluntu “takas” yontemine



aittir. Afrikali toplumlarinda halen kullandig1 takas yontemi, eski Misir“da da

geliserek siirmiistiir. (Saltan, O. 2007.)

Misir-Hitit  doneminde, tapimaklarin  ¢evresindeki acik mekéanlarda
gergeklestirilen aligveris eylemi, Antik Yunan- Hellenistik doneminde mimari bir

bi¢im alarak, kentin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. (Tokyay, V. 2005.)

Sekil 2.1. M.O. 1500°de Teb’de (Misir) Alisveris
Kaynak: Harvard Design School, 2001

Kentlerde aligveris sokaklarinin dogmasi, ilk olarak bu asamada meydana
gelmistir. Girisimciler bu sokaklarda hasirlarin iizerinde, sepetler iginde serbest
ticarete baslamislardir.Ozellikle halkin belirli giinlerde bir araya toplanmasi aligveris
eylemi i¢in 6nemli bir firsat olmus; pazar yerlerinin de hareket kazanmasina sebep
olmustur. 19 Neolitik Cag“in sonlarinda, tarimsal teknolojinin gelismesiyle, insanlar
tilkettiklerinden fazlasini iiretmeye baglamiglardir. Thorns™a gore, “aveilik ve
toplayiciliktan tarimsal iiretime ilerleyis, fazla {iretime ve niifus i¢inde daha fazla
servet ve daha ¢ok farklilikta gérev ve hayat tarzi olan yeni bir toplulugun ortaya

¢ikmasina yol agmistir.” (Ceylan, O. 1989.)

M.O. 3500 yillarinda kurulan ve kent niteligi tastyan en eski yerlesmeler
Mezopotamya“da Dicle ve Firat irmaklar1 arasinda kalan bolgede kurulmus, kentlerin
varligr iki wrmak arasi topraklarin tarimsal zenginligine ve irmaklardaki ulasim
imkanlarina dayandigi bilinmektedir. Daha ileride de kentler benzer kosullarin

saglandig1 yerlerde ortaya ¢ikmustir. Misir™in Nil Vadisi“nde, Hindistan“m Indus
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Vadisi“nde ve Cin“in Sar1 Nehir Vadisi“nde M.O. 2500-3000 yillarinda benzer
sekilde kentler meydana ¢ikmigtir. (Mumford, L. 2007.)

I1k kentlerin kurulmas ile birlikte, bilgi birikimi ve teknoloji ilerlemis ve cesitli
uygarliklarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Kentlerin kurulmasi beraberinde siyasi
otoritenin ortaya ¢ikmasina neden olmus ve tarihte ilk kez niifusun artmasina neden

olan kent devletleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. (Thorns, C. D. 2004.)

Yine, Thorns“a gore, “Diinyanin yerlesik bolgeleri biiylidiikce, kentsel alanlar
ve sehirler manzaranin bir pargasi olmaya baslamis ve ticaret, insan hayatinda 6nemli
bir etkinlik haline gelmistir. Zamanla kiiciik yerlesmeler ticareti genisletmek ve
giiclendirmek amaciyla daha biliylkk ekonomik ve kiiltiirel merkezlere
dontismiislerdir.” Ticaret olgusunun gelismesiyle, aligveris eylemi zamanla kentlerin
kimligini ortaya koyan bir igleve biiriinmiis ve kentler bu aktivitenin en verimli sekilde
gerceklestirilebilecegi  bolgelerde gelisim  gostermislerdir. Deniz  ulagiminin
gelismesiyle suyollar1 6nemli birer ticaret bolgesi haline gelmis ve deniz kiyilarinda

biiyiik kentler gelismeye baslamistir.

Bir kent yerleskesi dzelliklerine ait en ayrintili bilgi, neolitik dénemde, M.O.
7500 ile MO 7000 yillarinda Tiirkiye“de bulunan Cayonii ve Catalhdyiik
yerlesimlerinde goriilmektedir. (Sekil 2.2.)

Sekil 2.2. Catalhdyiik, Tiirkiye, M.O. 6000 dolaylar1
Kaynak: http://catalhoyukimplications.blogspot.com.tr/



Bu donemde Diyarbakir“daki Cayoni yerlesiminde bdlgenin iirlinlerinden
dogal bakir esyalar degerli bir ticaret mali olarak degis-tokus sisteminde kullanilmistir.
Pazar kavramu ise ilk olarak MO 1500 yillarinda Misir““da ortaya ¢ikmistir. Alisveris
kavrammin bir diizene, plana oturtulmasini ise antik cagda (MO 6. ile MS 3. yiizyil
arasinda) agoralar, forumlar, antik pazarlar ve ticari liman bolgeleri olarak gesitli
formlarda Yunan ve Roma medeniyetlerinde goriilmektedir. (Harvard Design School,
2001.)

Para kavraminin heniiz gelismedigi ¢aglarda ticaret kolektif bir eylemdir ve
devletin egemenligindedir. Ornegin; Misirda firavun, tanrisal 6zellikler tasimasinin
yant sira lilkedeki tek fiiretici ve satict konumundadir. Halk onun topraklarinin
isleyicisidir ama bu arada kendi hesabina kiigiik 6lgekli de olsa serbest ticarete

baslanmistir.

Ozellikle halkin toplu bir eylem i¢in (genelde dini téren) toplandiklar: mekanda
aligveris i¢in uygun ortamlar olusmus ve pazar yerleri biiyiikk hareketlilik
kazanmiglardir. Para birimi ihtiyacini ortadan kaldiran devlet denetimi yavas yavas
ortadan kalkmaya baslayip yerini serbest ticarete birakinca para birimine de gegis

baslamistir.

Antik Yunan uygarliginda agoralar kamusal alanlariyla, diikkanlar ve yonetim
merkeziyle kentlerin ¢ekirdekleriydi. Kentlerde pazar alani ve toplanma yeri olarak
¢ok onemli ve iglevli ana ticaret alaniydi. Kirsal kesimde degis-tokus ticareti devam

etmekteyken, kiyilarda ve adalarda para birimi kullanilmaktaydi. (Bonnard, A. 2014.)

Antik Grekcede “toplanti, toplanti yeri, meclis” anlamini tagiyan agora
kelimesi Yunanca“da da toplanma yeri olarak anlamini korumaktadir. Agorastis,
“alici, pazara gelen miisteri” kelimesi de Grekge“den Yunanca“ya degisiklige

ugramadan gegmistir. (Baydur, S. Y. 1964.)

Antik Yunan kentlerinin ¢ogu bdlgenin yiiksek bir yerinde, zaman zaman bir
kayanin {izerinde insa edilen akropolis ¢evresinde gelismistir. Akropolis kentin kalbi
konumundaydi, yoneticiler burada oturur ve kent buradan yonetilirdi. Yiizyillar siiren
gelisim sonucunda buralar kutsal mekanlar haline geldi ve tapimaklar insa edildi.

Bunun sonucunda asagi kente gidis gelis yollari, akropolisin etekleri zamanla



caddelere doniisiirken ¢evresindeki evler ve kamu yapilariyla tanimlanan liggen veya

dortgen acik alanlar agora olarak ayrildi. (Sekil 2.3.)
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Sekil 2.3. Atina agorasi
Kaynak: http://www.mappery.com/Ancient-Athens-Map

Agora Yunan kentinin toplumsal yasaminin merkeziydi. Egimin az oldugu,
hemen hemen diiz yerlerde konumlanirdi. Bu agik alanda ticaret ve 6gretim yapiliyor,
kentin sorunlar1 ve politika tartisiliyordu. Ayn1 zamanda pazaryeri ve toplama mekan1
olarak kullanilan bu alan toplum igin ayr1 bir yere sahipti. Kentin kalan kismi1 sokak
aglari ile birbirine baglaniyordu. Mumford, agoralarin en énemli iglevlerinin, giinlik

iletisim, degisim, etkilesim, formel ve informel toplantilar oldugundan bahseder.

Akropolis“i Attika ovasi lizerinde insa edilen Atina“da, agora baslangicta 6zel
evler ve diikkanlarla tanimliydi, fakat MO 3. yiizyilda mallarin1 satan zanaatkarlara
barmaklik yapan, bir kenari siitun dizileriyle agilmis uzun yapilarla, stoalarla
tanimlandi1. Uzun dikdodrtgen yapilardan olusan ve agoraya bakan bir tarafi agik olan
stoalar, siklikla ¢atiy1 ya da {ist kat1 destekleyerek ortaya kadar inen bir i¢ siitunlar
dizisine ve arkasi boyunca diikkanlar ve ofisler i¢in ayrilmis Sira sira kii¢iik odalara
sahipti. (Roth, L. M. 2006.)

Duvarlar1 kent tarihi ile ilgili olaylarin anlatildig biiyiik boyutlarda resimlerle
bezeli stoalar, meclisin ya da mahkemenin toplandig1 yer oldugu gibi, yoneticiler
tarafindan da biiro olarak kullanmilir, resmi belgeler burada saklanirdi. Tiiccarlar

stoalarin arkasinda yer alan odalar isyeri, dilkkkan veya ambar olarak kullanirlardi.



Zamanla ticaretin agorada yogunlagmasi sonucu bu yapilar daha ¢ok ticaret amaci ile
kullanilmislardir. Kent niifusu arttik¢a stoalar cadde boyunca gelisebiliyorlardi. (Sekil
2.4.)
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Sekil 2.4. Attalos Stoasi planlari ve rekonstriikksyonu M.O. 159
Kaynak: http://www.agathe.gr/overview/the_stoa_of_attalos.html

Bazi agoralarda satiga sunulan esyalar i¢in belirli yerler ayrilmisti. Bu bolgeler
satig1 yapilan iriinle adlandirilirdi. Agorada ayrica resmi yapi yapilar, ¢cesmeler,

sunaklar ve heykeller bulunurdu. (Kapicioglu, E. 2008.)

Antik kentlerin sosyal, kiiltiirel ve ticari odak alanlar1 olan agoralar, glinlimiiz
kent merkezlerinin, hatta islevleri konsantre hale getirilmis alisveris merkezlerinin

atas1 sayilabilir.

Efes (Ephesos) Antik Kenti

Dogu ile Bati arasinda kap1 durumunda olan Efes 6nemli bir liman kenti oldugu
bilinir. Bu konumu Efes“in ¢agmin en 6nemli politik ve ticaret merkezi olarak

geligsmesini saglamstir.



Bergama (Pergamon), tarih oncesinden baslayarak Anadolu Uygarliklari'nin
tim asamalarina tamiklik etmis Onemli bir yerlesim yeridir. Bergama Akropol'i
Helenistik donemin diinya goriisiine uygun olarak sosyal ve kiiltiirel hareketlerin
gelistigi bir yer olarak bilinir. Atina Akropolii'niin dinsel ve kutsal karakterine karsin
Bergama Tepesi, daha ¢ok halk toplantilarinin yapildigi, giinlik yasantinin gegtigi,

devlet ve ticaret islerinin goriildiigli, spor hareketlerinin diizenlendigi alan ve
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Sekil 2.5. Bergama (Pergamon) Antik Kenti

Kaynak: www.bilimyali.ukgo.com

yapilardan olugsmaktadir. (Akurgal, E. 2003.)
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Sekil 2.6. Bergama (Pergamon) Antik Kenti Genel Plan
Sekil 2.7. Asos Antik Kenti Genel Plan
Kaynak: Akurgal, 2003




Assos (Behramkale) Antik Kenti

“Assos Akropol'ii denize ve karaya hakim bir tepe Tlzerinde Leblos
Adasi“ndaki Methymna kenti sakinleri tarafindan kurulmustur.” (Kapicioglu, E.
2008.) Evler ve kamu yapilariyla sinirlanan agora Antik Yunan‘da kamusal yasantinin
kalbiydi. Bu agoralarda yapilan ticaret ve egitim aktiviteleri agik alanda yiiriitiiliir,
kenti ve halki ilgilendiren sorunlar burada tartisilirdi. M.O. 3. yiizyilda mallarini satan
zanaatkarlara barinak olan ve en az bir kenar siitun dizileriyle agoraya agilan uzun
yapilarla yani, stoa'larla (siitunlu galeri) kamusal ve ticari aktivite daha da

zenginlesmistir. (Kapicioglu, E. 2008.)

Ticaret ve endiistri gelistikce, zanaatkarlar calisma sahasi olarak liman ve agora
yakinin1 segmeye baslamislardir. Agoralar Yunan kentinde pazaryeri olarak
kullanilmaktaydi. Ug taraftan stoa“lar ile ¢evrilen agoranin etrafinda stoa'larla uzun
pazar holleri olugsmaktaydi. Uzun dikdortgen yapilardan olusan ve agoraya bakan bir
tarafi acik olan stoa'lar gogunlukla catiy1 ya da iist kat1 destekleyerek ortaya kadar inen
bir i¢ slitunlar dizisine ve arkasi boyunca diikkanlar ve ofisler i¢in ayrilmis sira sira
kiiglik odalara sahip olduklar1 yapilan arastirmalarin bir sonucudur. (Roth, L. M.
2006.)

Sekil 2.8. Antik Yunan (Atina) Agorasi
Kaynak: http://socrates.clarke.edu/Athens

Sekil 2.9. Atina Agorasi
Kaynak: Sennett,1994
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“Agoralar, donemin sosyal aktivitesi, ekonomik ve ticari yerlesimlerin merkezi
olarak giintimiiz alisveris merkezleri ile benzer oOzellikler gostermektedir. Kent
merkezlerinin niteligini belirleyen agoralar planlanmasi, sistemi ve fonksiyonlar1 ile

Romalilarin forum®“unun, Osmanli ¢arsilarinin atasi sayilmaktadir.” (Saltan, O. 2007.)

.
2

Sekil 2.10. Yunan Agorasi Plani
Kaynak: Camp, 1986
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Sekil 2.11. Yunan Agoras1 Yan Goriiniisii
Kaynak: Camp, 1986

Roma kentlerinde de ticaret dnemli bir sosyal etkinlik olarak yerini almistir.

Burada Helen agora“sinin yerini forum tistlenmistir.
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Sekil 2.12. M.O. 400'de Yunan Agorasi
Kaynak: Bumin, 1990

Roma Forumlari

Roma®da kentin ana unsuru Forum®“du. Bir kamusal alan, meydan ve pazar yeri
olarak hizmet verdigi gibi ayn1 zamanda dini, politik ve sosyal bir merkezdi. Biiyiik

bir sistem olan Forum kapali, yar1 kapali ve agik alanlardan olusuyordu.

Roma Forumu antik Roma'nin gelistigi merkez bolgesidir. Yunan kentlerinin
agora bigimlenmesini gelistirerek forum adi altinda kullanmislardir. Romalilarin
kamusal mimariye, hem kapali mekanlara hem de kamusal mekanlara biiyiik 6nem
vermelerinin bir nedeni Roma uygarliginin basindan beri temel olusturucu 6ge olarak
kent iistiine odaklanmis olmasidir. Yunanlilarda oldugu gibi yasami kent tizerine bina
eden Romalilar, imparatorluk biiyilidiik¢e, genis bir alana yayilmis olan kentler, 6zerk
halklarin olusturdugu bir federasyonun pargas: oldular. Imparatorluga baglanan her

kent Roma kiiltiiriinli yayan misyonerlere doniisiiyordu.

Erken Roma kentlerinin diizensiz dikdoértgenler olusturan cadde sebekeleri
vardi. Bu kentler yayildik¢a bloklar daha diizenli olduysa da bu eski yap1 yerlerinde
caddelerin pusulanin uglaria hizalanmasi gibi bir kaygi yoktu. Bu eski kentlerin,
cografi olarak degilse bile kiiltiirel olarak kalbi forumdu, yani stoalar ve kamu
yapilariyla ¢evrili olan kamusal agik alan. Forumun ayirt edici 6zelligi agik mimari
tanim1 ve forumun ekseninin bir ucunda yer alan bir Jiipiter (Antik Roma tanrisi)

tapmaginin hakim oldugu, genellikle dikdortgen sekildi. Forumun etrafinda onu
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cevreleyen ve ona seklini veren curia, kent ofisleri ve adli davalara bakilan biiyiik bir
catili yapi, basilica ile birlikte degisik tapinaklar ve kamu binalar1 bulunurdu. (Roth,
L. M. 2006.) (Sekil 2.4)

Sekil 2.13. Forum Romanum ve Imparator Forumlari
Kaynak: http://architecturalmoleskine.blogspot.com.tr/2011/11/roman-forum-

urbanism.html

Halk i¢in meydan vazifesi goren forumlarda dini térenler yapilir, senlikler
diizenlenir, pazar ve panayirlar kurulurdu. Kamu iglerini konusmak i¢in halk burada
toplanirdi. Antik Roma®da forumlarin geperlerinde bulunan aligveris mekanlari Gnemli

yer tutuyorlardi ve her kentin merkezinde bulunurlardi. (Saltuk, S. 1993.)

Forumlar arasinda en onemlisi, Roma“daki “diinyanin bas1” (caput mundi —

Latince) sayilan Forum Romanum®dur.
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Sekil 2.14. Forum Romanum Yerlesim Plan

Kaynak: https://nl.wikipedia.org/wiki/Boog_van_Titus_(Forum_Romanum)

Birkag ylizy1l boyunca yavas yavas gelistigi i¢in sifirdan insa edilmis olan
kentlerdeki gibi tam olarak dik acili degildir Jiil Sezar doneminden baslayarak 6zgiin
forumun kuzeyine ve dogusuna ek forumlar yapilmistir. imparator forumlar: M.S. 98-
117de Apollodos tarafindan tasarlanarak insa edilmis Trajan forumu‘“nda zirvelerini
buldular” (Roth, L. M. 2006.) 6 katl1 150 diikkanl1 Trajan pazari gliniimiiziin aligveris
merkezlerinin prototipiydi. Roma“nin ¢okiisliyle beraber Avrupa kentleri 10. Yiizyila

kadar tiretim ve ticaret merkezi olarak 6nemlerini kaybettiler.

Sonraki yillarda kendini toparlayan batinin, zenginligi ve liikksli, dogunun
mallarma olan ilgiyi artirmis, Cin'in ipegi ve porseleni, altindan da kiymetli bir hal
almistir. Boylece zengin insanlarin ¢ok uzakta olsa dahi bu ticaret merkezlerine ulasma
istegi ana ticaret yollarin1 (ipek yolu) olusturmustur. Roma'nin Germen istilasi
sirasinda etkinligini kaybeden ipek yolu (MS 500-1109) Hagli Seferleri ile yeniden

canlanmustir.

Bu gelismeler, baz1 kentlerdeki yogun ticaretle beraber buralarda sabit ve
seyyar pazar yerlerine olan ihtiyaci arttirmistir. Ticaret hayatina canlilik getirmek i¢in
de seyyar pazar yerleri halkin basta bir islev (dini téren vb.) i¢in toplandig1 zaman ve

mekanlara yakin kurulmustur. Alicinin mallara kolayca erismesini saglamak ve ayni
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zamanda zanaatkarlarin calismasini gosterme istegi, isyerlerini disa doniikliige

yoneltmis ve diikkan birimlerini tamamlayan 6geler olmugslardir.

Orta Asya Tiirk ve iran Tiirk-Islim egemenlik cografyasinda, uluslararasi
ticaret yollar1 lizerinde ya da ordularin konakladig1 yerlerde veya sinir boylarinda,
kentsel yerlesmelerden uzak noktalarda kurulan mevsimlik ya da yillik gegici nitelikli
pazar ya da panayirlar kuruldugu bilinmektedir. (Sedillot, R. 2000.) Bu pazar ya da
panayirlarin siire¢ i¢inde Devlet eliyle kurulan anitsal-kamusal ekonomik hizmet
yapilart ile kentsel yerlesmelere doniistiigli, Ordu Pazari, Cuma Pazari, Sal Pazari, At
Pazar1 sehri veya Lesker-i Bazar ya da Parsi Bazar gibi yer adlarinin varligindan

anlagilmaktadir. (Ozkan, S. 2009)

11. ylizyllda Anadolu®ya yerlesmeye baslayan Tiirkler ilk zamanlar mevcut
ticaret yapilarim1 kullandilar. Savas ve benzer nedenlerle ticaret hacmi kiigiiktii.
Koyliiler belli glinlerde surlarin disina ¢ikarak iiriinlerini satiyorlar veya ihtiyaglar
olan mallar1 satin aliyorlardi. Alisveris eylemi kapali mekanlarda yapilir hale
doniismemisti.  Anadolu  Selguklu devletinin  merkezi  otoritesini  oturtup
saglamlagtirmasiyla ve ticaret yollarinin kontroliinii eline almasiyla birlikte tamamen
Ozglin ticaret ve konaklama mekanlar1 olan kervansaraylar ortaya ¢ikti.
Kervansaraylarin yer se¢imleri dikkatle yapilmis, genellikle ortalama bir gilinliik

yiiriiyiis mesafesine konumlandirilmislardir.

Selguklular Anadolu“dan gegen ticaret yollarmi siki kontrol ve diizenleme
altinda tutarak kervansaraylarda yapilan ticaretten biiyiik gelir kazanmislardir. Buna
bagli olarak daha fazla han ve kervansaray yapilmis sonucta kentler ekonomik ve
sosyal acidan geliserek bliylimiistiir. Buna ragmen surlarla ¢evrili korunakli kent
iclerine bu yapilar fazla girememistir, alisveris gogunlukla kent dis1 bir eylem olarak

varligini stirdiirmiistiir.

Selguklu doneminde kent i¢inde tek tiik goriilen ticari mekanlara Osmanli
doneminden itibaren gereken 6nem verilmeye baslanmis ve daha dayanikli, 6zgiin ve
ulasilabilir ticaret yapilar1 inga edilmistir. Buna bagl olarak hanlar, carsilar ve
bedestenler ortaya ¢ikmistir. Osmanli Sehirleri ¢arsilarin bulundugu akslar yoniinde
gelisme gostermistir. Carsilarda aligveris islevinin yaninda tiretim faaliyetleri de

goriilmistiir. Ayrica camilerle olan iligkileri toplumun sosyal ihtiyaglarini bir
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merkezde gidermesine katkida bulunmustur. Siklikla camilerin yanina ¢ars1 veya

carsilarin yanina cami yapildigi gortilmiustiir.

Ortagag Bati cografyasindaki pazar ya da panayirlarin kokeni; gezgin
tiiccarlarin {irlinlerin gilivenli bir ortamda korunmasi ve alim-satim faaliyetlerinin
gerceklestirilmesine doniik mekansal gereksinimlerinin  karsilanmasi amaciyla
uluslararasi ticaret yollarmin cografi esik noktalarinda yillik ya da mevsimlik olarak

belirli araliklarla toplanmasina dayanmaktadir.

Ortagag Avrupa kentinde canli ve geleneksel goriiniimii ile merkez, “Centro”
biitiin yollarin diiglim noktas1 olarak kente katilir. Meydan kentlerde toplumsal
problemlerin tartigildigi, siyasi goriislerin agiklandigi kamusal odaktir. Ana meydana
dar sokaklarla eklemlenen lokal meydanciklar tiirlii politik donemlerin fiziksel
sonucudur, bu meydanciklar etkilesimi ve hareketliligi aktararak kentsel islevleri
biitiinleyici ve gliglendirici rol oynarlar. Bu mekanlarda aligveris genellikle alt gelir

grubu ve hizmetgilerin yaptig1 bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikar. (Celal, M. G. 2006.)

Algveris alanlar tarihsel siire¢ i¢inde ele alindiginda, ekonomik boyuta,
aligverigin sosyal hayattaki yerine ve teknolojiye bagli olarak gelisip degisim
gosterdigi goriilmektedir. 16. yiizyilda cam iiretiminin gelismesi ile birlikte Avrupa“da
gosterigli vitrinlerin oldugu bulvarlar 6n plana ¢ikmis ve aligveris yayginlasmaya

baslamistir.

Bu siire¢, ortagagda ¢ok genis topraklara sahip olan Osmanl
Imparatorlugu“nda kent merkezlerinde ve 6nemli ticaret alanlarinda gérkemli hanlar,
carsilar, bedestenler yapilarak kendini gostermistir. Osmanli“da, Avrupa“dan farkli
olarak sanayi devrimi etkilerinin ge¢ ortaya ¢ikmasi ve ekonomik gerileme siireci
yabanci tiiccarlari ticarette sosyal oyuncu konumuna getirmistir. Bunun sonucunda
likks tiiketim mallar1 gayrimiislimlerin kontroliine girmis aligveris mekanlarinda bu

degisim hissedilmeye baslanmistir.

Gintimiiziin aligveris merkezleri ve magaza formlarinin ilk ortaya ¢iktigi
donem 19. Yiizyil olmustur. Bu ylizyil baslarinda demografik etkenler, iiretimdeki
gelismeler seri {iretim pazarlarinin gelismesine neden olmustur. Paris*“te 1882 yilinda

Bon Marche isimli kiiciik tuhafiye diikkani i¢inde ayni1 marka altinda birg¢ok {iriiniin
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satildig biiyiik bir magazaya donligmiistiir. Markanin Avrupa“da yayginlasmasi ile
birlikte Bon Marche ismi biiyiik magazalar1 tanimlamakta kullanilan genel bir terim
haline gelmistir.

19. ylizyiin sonlarinda biiyiik {niteler ve zincir magazalar olusmaya
baslamistir. Bilgisayar ve elektronik diinyasindaki gelismeler bu sistemi desteklemis
ve merkez satig magazalari1 kurulmustur. I1. Diinya Savasi sirasinda durgunluk goriilse
de savas sonrasindaki sosyal ve ekonomik gelismelerle niifus artisinin hizlanmasi,
tikketimi daha 6nemli bir olgu haline getirdi. Ticaret hacminin biiylimesi, trafik akisi
artmasi ve benzer tiim gelismeler aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasinda etkili oldu.
Aligveris merkezlerinin ilk ornekleri 20. yiizyilda Amerika“da ortaya ¢ikarak
Avrupa“ya yayilmistir.

Anadolu’da Ahsveris Kavrami ve Alisveris Yapilarinmin Gelisimi

“Aligveris etkinliginin sosyal ¢ekirdegi olan, miisteri, lirlin ve satici tiggeninin
geemisteki var olus bi¢imini etkileyen olgular, din ve yonetici devlet kurumlar
tarafindan belirlenen kent merkezi ve sivil yasam olmustur. Aligveris yapilarinin ilkel

ornekleri, tarihi oldukga eskilere dayanan pazaryerleridir.” (Cagal, D. 2011.)

Pazar Yerleri Pazar sozciigii gliniimiizde Tiirk¢ede belli bir seyin satildig1 yeri
ya da diikkan disi ticaret alanini belirtmek tizere kullanilmaktadir. Belirli illerde belirli
mallarin satildig1 kereste, odun, hayvan gibi pazaryerlerinde yerli ve yabanci mallarin

ayri ayri satilmasi kendine has 6zelliklerinden bir tanesidir. (Hikmet, T. 1940.)

Pazaryerlerinde ilk olarak portatif tezgahlar kullanilmis, sonraki dénemlerde
tezgahlari ve tirtinleri dis etkilerden korumak amaci ile tezgahlarin iizerine bir anlamda
cat1 gorevi goren Ortiiler serilmistir. Aligveris eyleminin siireklilik kazanmasi ile
pazaryerleri kent merkezinin odak noktasini olusturmus, pazar tezgahlarmin yerini
kapal1 bir yapiya sahip olan diikkanlar almistir. 18. yiizyildan itibaren Avrupa“da
endiistrilesmenin ilerlemesiyle birlikte koylerden kentlere gogler baglamis, bu gogler
kentlerde ¢ok miktarda yiyecek ihtiyacinin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Bu
nedenle kent meydanlarindaki kiiciik pazaryeleri yetersiz kalmis ve bu yeler kentin

farkl1 bolgelerinde de kurulmaya baslamistir. (Cagal, D. 2011.)
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Sekil 2.15. Bir Kent Merkezindeki A¢ik Pazar
Kaynak: Harvard Design School, 2001

Sokak Diikkanlar1 Endiistrilesmenin ilerlemesiyle birlikte olusturulan sokak
diikkanlar ¢esitli tirlinlerin sergilenip, satisa sunuldugu kiiciik alanlar olarak bilinir.
Doénemin kapali aligveris binalar1 yap1 ve icerik itibariyle kervansaraylara
benzemekteydir. Genis bir alandan agilan diikkanlarla g¢evrili olan bu yapilari,
donemin aligveris merkezleri olarak adlandirilabilir. Bazilikalar dini eylemlerin
oldugu mekanlar olarak bilinse de agik pazarlarin kullanilmadigr koti hava
kosullarinda kapali mekan ihtiyacindan dolay: aligveris amagh da kullanilmistir. Bu

dini yapilar, donemin ilk kapali alisveris birimlerini ortaya ¢ikarmistir.

Sokak diikkanlari, herhangi bir merkeze bagli birimler degillerdi. Belirli bir
markaya ait tiriinleri satma zorunluluklar1 olmadig gibi, diikkanlarda genellikle, temel
ihtiyaclara yonelik iriinler satilmaktaydi. Fazla sayida c¢alisani olmayan sokak

diikkanlar1 mekansal olarak 6zel bir tasarima sahip degillerdi. (Cagal, D. 2011.)
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Sekil 2.16. Medine Pazari
Kaynak: Cagal, 2011.

Roma“nin ¢okiisiiyle beraber Avrupa kentleri 10. yilizyila kadar iiretim ve
ticaret merkezi olarak dnemlerini korumuslardir. Sonraki yillarda kendini toparlayan
batinin zenginligi ve liiksii, dogunun mallarina olan ilgiyi artirmis, bdylece zengin
insanlarin ¢ok uzakta dahiolsa bu ticaret merkezlerine ulasma istegi ana ticaret
yollarin1 (ipek Yolu) olusturmustur. Ipek Yolu ad1 verilen kervan yolu, karayolu ile
Antakya ve Tirle“den baslamis, Iran ve Afganistan“mkuzeyinden gegerek Pamir
bolgesi iistinden Cin Dayang bolgesinde birlesmis ve ticaret yeniden islerlik

kazanmistir. (Aksoy, M. 2009.)

Ipek Yolu“nun Anadolu topraklarindan gegmesi ile devamli bir ekonomik
hareketlilik s6z konusu olmus ve Ipek Yolunun gectigi yerlerde zellikle Selguklu
doneminde donemin ilk ticaret yapilari olugsmaya baslanmis, zamanla Selcuklu
otoritesi saglamlasip ticaret yollarinin denetimini tamamen ele gegirmistir. O donemde
tilkede iki tane ticaret yolu bulunmaktaydi. Bunlar;Kuzey-giiney dogrultusunda olup,
Rusya lizerinden gelen mallarin Akdenize gonderilmesini, oradan gelenlerin de tekrar

Karadenize kiyisi olan iilkelere ulastirilmasini saglamak.

Ikinci yol ise; iinlii Ipek Yolu. Bu gelismeler, baz1 kentlerdeki yogun ticaretle

beraber buralarda sabit ve seyyar pazaryerlerine olan ihtiyaci arttirmistir. Ticaret
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hayatina canlilik getirmek i¢in de seyyar pazar yerleri halkin baska bir iglev (dini téren

vb.) i¢in toplandig1 zamanlarda bu yerlere yakin kurulmustur.

Alicinin mallara kolayca erisme ve zanaatkarlarin ¢aligmasini gosterme istegi,
igyerlerini diga doniikliige yoneltmis ve diikkan birimlerini tamamlayan 6geler
olmuslardir. (Bekir, A. R. 1981.) Anadolu Selguklu Devleti“nin merkezi otoritesini
oturtup saglamlastirmasiyla ve ticaretyollarinin kontroliinii eline almasiyla birlikte
tamamen 0zgiin ticaret ve konaklama mekanlar1 olan kervansaraylar ortaya ¢ikmais; 12.
yiizyillda uluslararasi uzun mesafe ticaretinin biiyiik atilimi, kervanlarin ticaret
yollarmin kullanimini arttirmistir. Hem ihtiyaglardan hem de bu yollarin kontrol
altinda tutulup giivenliginin saglanmasi gerektigi icin Anadolu“da ilk ticari konaklama

yerleri olan han ve kervansaraylar yapilmaya baglanmistir.

Zamanla sehirlerin bliyliylip gelismesi ile ticaret yapilar1 da gelisim
gbstermistir. (Aksoy, M. 2009.) Selcuklular 12. yiizyilda, Istanbul-Konya-Tebriz
ticaret yolunun hakimi ve koruyucusu olmuslardir. Bu kentlerde ticaret, biiyiik meydan
pazarlarinda, ticaret hanlarinda ve miistakil diikkanlarda yapilmistir. Her cins
hammadde ve gidanin pazarlandig ve ilgili oldugu hammaddenin veya gidanin adiyla
anilan hanlar olugmus, bu yapilar bu {iriinleri pazarlayan tiiccarlarin konakladiklari ve

mal ticaretini idare ettikleri mekanlar olmuslardir. (Akdag, M. 1979.)

[k kervansaray II. Kilig Arslan tarafindan 12. yiizyllda Konya civarinda
yaptirilmig, bundan sonra da sultanlarin bu tiir hanlar yaptirmalar1 gelenek haline
gelmistir. 13. ylizyilda da Selguklularin yaptig1 fetihlerle birlikte ticaret hacmi daha
genislemis ve bu donemde Ozellikle Kayseri- Konya yolu iizerinde sayilar

cogalmigtir.” (Cahen, C. 1980.)

Selguklular Anadolu“dan gegen ticaret yollarini siki kontrol ve diizenleme
altinda tutarak kervansaraylarda yapilan ticaretten bliyiik gelir saglamislardir. Buna
bagl olarak daha fazla han ve kervansaray yapilmis, sonugta kentler ekonomik ve
sosyal acidan geliserek biiylimesine ragmen, aligveris ¢ogunlukla kent dis1 bir eylem
olarak varligini stirdiirmiistiir. Selcuklu doneminde kent icinde seyrek goriilen ticari
mekanlara Osmanli doneminden itibaren gereken énem verilmeye baslanmis ve daha
dayanikli, 6zgiin ve ulasilabilir ticaret yapilar1 insa edilmistir. Buna bagli olarak

hanlar, ¢arsilar ve bedestenler ortaya ¢ikmistir.
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Carsilarda aligveris islevinin yaninda iiretim faaliyetleri de goriilmiistiir. 16.
yiizyilda cam {iretiminin gelismesi ile birlikte Avrupa®da gosterigli vitrinlerin oldugu

bulvarlar 6n plana ¢ikmis ve alisveris yayginlasmaya baslamistir. (Kiris, K. 2010.)

Kervansaray

Sozciik anlami olarak konaklama ve gilivenlik kelimelerini karsilayan

kervansaraylari {i¢ ana tip olusturur;

e AvluluTip
e Avlusuz Tip
e KarmaTip

Ozellikle karma tip ad1 verilen grupta, alt katta yer alan odalar depo ve hayvanlarimn
barinagi olarak kullanilirken, st kattaki odalar tiiccarlarin konaklamasi igin
ayrilmistir. Ticaret yollar1 lizerinde seyahat eden kervanlarin, tiiccarlarin ve yolcularin
yararlanmas1 amaciyla insa edilen bir yap1 tipi olan kervansaraym bazen han yerine
kullanildigina rastlanmaktadir. 12. yiizyildan sonra, kent ve kasabalar1 baglayan yol
aglar1 lizerinde yolcular i¢in insa edilen hanlar ve kervansaraylarda yolcular,
konaklamanin yani sira baska hizmetler de alabilmis; bu nitelikleriyle hanlar ve

kervansaraylar 6nemli bir sosyoekonomik gorev listlenmislerdir. (Akozan, F. 1963.)

Devlet veya hayirsever kisiler tarafindan kurulan ve kervanlarin ticari yollar
tizerindeki konaklama yerleri olan kervansaraylar, Selcuklu devletinin ticari
basarisinin bir 6rnegi olarak goriilebilir. Kervanlar i¢in sinirda diigmanlardan, igeride
gocebe ve eskiyalardan koruyacak giivenli konak yerleri saglamak ayni zamanda
yolcularin konakladiklar1 ve geceledikleri yerlerde her tiirlii ihtiyaglarini temin etmek
amaciyla kurulan kervansaraylarda, yatakhane ve yemekhane, erzak ambarlari, ticari
esya depolari, ahirlar, samanliklar, mescitler, kiitiiphaneler, hamamlar, sadirvanlar,
hastane ve eczaneler, ayakkabicilar, nalbantlar, bu teskilat ve tesisleri idare edecek
gelir-gider hesaplarin1 yapacak memurlar1 bulunmaktadir. Baris zamaninda ticari
amaglar icin kullanilan kervansaraylar, savas zamani da ordunun diismandan
korunmak i¢in konaklandig1 yer olarak kullanilmistir. Kayseri“de bulunan Sultan Han1

da bu kervansaraylar arasinda 6zel bir konuma sahiptir. Cilinkii bu hanlar ayn1 zamanda
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anitsal yapilardir. Ana avluya siislii bir ta¢ kapidan girilir ve avlunun yan taraflari

revaklarla ¢evrilidir. (Kapicioglu, E. 2008.)

Sekil 2.17. Sultan Hani, Kayseri

Kaynak: www.turkishnan.org

Sekil 2.18. Sultan Hani, Kayseri

Kaynak: www.wowturkey.com

Kelime olarak Fars¢a olan ve ev anlamina gelen hanlar'in 10. yiizyila kadar
ticaret yapist olarak kullanimina rastlanmamaktadir. Orijinali hakkinda farkl
ongoriiler bulunmakla birlikte hanlar, sehir ici ve sehirlerarasi olmak {izere iki ayri
mimari yapiya sahiptir. Kent i¢i hanlar, ortagagdan itibaren 20. yiizyilin baslarina
kadar ozellikle yerli ve yabanci tiiccarlarin ve esnafin {iretim ve ticaret yaptigi,
toptancilarin yiiklerini biraktiklari, islikler ile satig birimlerinin bulundugu yerler ya
da konaklamalarina imkan veren yapilar olarak dnem kazanmis, ve ¢ogunlukla ticaret
kentlerinde varliklarini siirdiirmiislerdir. (Ceylan, O. 1989.)

Han mimarisine bakildiginda, yapinin digla baglantis1 artmis, bazi cephelerde
diikkanlar yer almaya baglamistir. Ticari yon gelismeye baslamis ve bazen Erzurum
Riistem Paga Kervan Sarayi“nda oldugu gibi ikinci kat sadece bedesten olarak insa
edilmistir. Kimi zaman kervansaray yerine de kullanilan hanlar, mimari ve fonksiyon
yoniinden kervansaraylardan farklidir. Kervansaraylar sehirlerarasi alanlarda ve kale
biciminde insa edilirken, sehir i¢i hanlarinin iki katli diisiiniilmiis olmasi, kare ve
dikdortgen avluda her iki katta revakli bir galerinin dolasmasi, iist katlarin ikamete

ayrilmis olmasi gibi 6zellikler, genel olarak goriilmekle birlikte sehir 6zellikleri ve yer
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darlig1 yiiziinden, istanbul hanlar1 baz1 farklara sahiptir. Cogunlukla bir, bazen de daha

fazla malin iiretiminin yapildigi hanlarda dénemin lonca kurallarina gére ¢alisilmustir.
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Sekil 2.19. Erzurum, Riistem Pasa Kervansarayi, Plan ve Kesitleri
Kaynak: Cezar,1983

Tiirkistan*daki Tiirk kervansaraylari tarzinda, tipik 6rnegi Antalya yakininda
Evdir Han1 olan, dort eyvanli, merkezi {istii acik avlulu tip birinci han 6rnegidir.
Sadece Anadolu“da ortaya ¢ikan tipik Ornegini Antalya- Alanya yolu {izerinde
gordiigiimiiz Serafza Hani (Sarapsa Han) avlusuz ve iistii ortiilii hanlar ikinci tip hanlar
olup, bu iki tarzin degisik uygulamalar1 olan karma formlu hanlar ii¢iincii tipe girer.
Bu tipin énemli bir érnegi Konya-Aksaray yolundaki Sultan Han“dir. (Ozdemir, D.
1999.)

2.3. Giiniimiizde Ticaret, Alisveris Kavramlar: ve Yapi Tiirleri

Ticaret kavrami, insanoglunun hayatindaki gelismelerden ve degisimlerden
dogrudan etkilenmistir. Bu siire¢ icinde, gdg¢ebe yasam siiren insanlarin ticaret
girisimleri ¢adirlarda ya da el arabalarinda mallarini tanitarak baslamis, daha sonra
tarim toplumu olmalariyla yerlesik diizene ge¢meleri ticaretin ve ticari mallarin
farklilasmasina neden olmustur. Insanoglunun para ile tanigmasi ticaretin bu hizh

doniisiimiine neden olan 6nemli etkenlerdendir. Para kavrami diinyaya hizla yayilan
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yiyecek, ham madde ve bazi hizmetlerin degis tokusu icin yapilan ortak bir dil halini
almistir. Bunun yani sira zamanla teknolojideki gelismeler ve tarim toplumundan
sanayi toplumuna gecilmesi ve bunun sonucunda farkl iilkelere gidis gelislerin

yapilabilmesi ticari faaliyetleri hizlandirmistr.

Degisen bu mallar ile ticari mekanlar tasarlanmaya baslanmistir. Zamanla
sanayilesmeyle birlikte mallarin ¢esitlerinin artmasi ticaret kavraminin anlamina yeni
kavramlar1 da eklemistir. Bu degisim sirasinda giinlimiiz aligveris mekanlar1 agik
pazardan, sokak diikkanlarina, kapali aligveris binalarindan daha kompleks yapilar
olan aligveris merkezlerine doniismektedir. 18 y.y. sonlarinda cam malzemenin
bulunmasiyla ticari mekanlarin i¢ mekanlart disartya taginmistir. Boylece bu ticari

mekanlarin bilinen sekli degisime ugramstir.

19 y.y. kapali aligveris kompleksleriyle birlikte kesilmeyen siirekli yiiriiyiis
alanlar1 tasarlanmistir. 20 y.y. ise gelisen teknolojiyle ¢ok katli aligveris merkezleri
tasarlanmig, ayrica otomobilin bulunmasi nakliye, TV’nin bulunmasi iiriin tanitimi
ortaya ¢ikmistir. Bu degisim ve gelisim giinlimiiz ticaret, aligveris kavramlari ve yap1

tiirlerinin zeminini olusturmaktadir.

Giiniimiizde Bat1 Ulkelerinde (Ornek Ulkelerde) Alisveris Yapilari

20 y.y. son geyreginden giliniimiize insan yasami ve buna bagli olarak ticari
aktivite globallesme, medya ve internet gibi etmenlerle degismis ve gelismistir.
Miisteri profili de bunlara bagli olarak farklilasmistir. Aligveris, biliylik aligveris
merkezlerde, cadde iistiindeki 6zellikli magazalarda, outlet merkezlerinde yapilmakta
ve simdi de internet ortamina tasinmaktadir. Bu aligveris birimlerindeki cesitlilik

beraberinde fiyat ve kalitede rekabeti getirmistir.

1980 ve 1990’11 yillarda biiyilik aligveris birimlerinde birlesmeler olmustur.
Ozellikle eglence merkezlerinin diinyaya hizla yayilmasi alisveris ve eglence
alanlarinin ayni yapilarda toplanmasini saglamistir. Son yillarda yapilan aligveris
merkezleri hem aligverise hem de cesitli sosyal aktiviteleri barindiran merkezler
olmustur Giiniimiizde aligveris yap1 tiirleri sattiklar1 mallara ve bulunduklari
konumlara gore siniflanmaktadir. Mun’a (1981) gore, aligveris yapr tiirlerini 3 ana

baslikta incelenmektedir.
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a) Bireysel satig yapan birimler
b) Aligveris merkezleri

c) Marketler

Birevsel Satis Yapan Birimler

Bireysel satig yapan birimler en yaygin olan aligveris yapi tiiriidiir. Sehir
merkezlerindeki caddelerde konumlanan her biiyiikliikte bulunabilen birimlerdir. Bu

aligveris birimleri sattiklar1 mallara gore farkli sekilde siniflanmaktadir.
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Sekil 2.20. Bireysel satis yapan magazalar (Ziirih)

Kaynak: https://isvicrerehberi.com/tag/nerelere-gidilir/

Diikkan birimlerinde satilan malin cinsi 6nemli bir tasarim faktoriidiir. Malin
cinsine gore diikkanlar farkli kategorilere ayrilmaktadir. Mun’a (1981) gore, satilan

mallar1 2 kategoride incelemektedir.

1- Dayanikli Mallar Farkli nitelikte, ¢esitlilikte ve fiyatlarda sunularak uzun bir

donemde satilabilen mallardir.

2- Dayaniksiz Mallar Bunlar giinliik ihtiyag i¢in marketler, gazeteciler gibi

diikkanlarda satilan mallardir.
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Dayanikli ve dayaniksiz mallar 3 grupta incelenebilir. Siirekli talep goren
mallar; miisteriler igin temel ihtiyaglari olusturan mallar1 satan birimlerdir. Ornegin;
her donem giyilebilen giysiler ya da ayakkabilar gibi. Yari talep goren mallar; siirekli
ve ani ihtiya¢ arasinda yer alan mallar1 satan birimlerdir. Donem donem satilan
mallardir. Ornegin; kisin giyinilen yiinlii giysiler, yazin giyinilen tisortler gibi. Ani
ihtiyagla alinan mallar; anlik gerekli olup satin alinan mallardir. Ornegin; semsiye,
diigme, kravat ignesi gibi. Mun’a (1981) gore, bireysel satis yapan birimler tiirlerine

gore 6 bigimde gruplanmaktadir.

a) Yiyecek satan birimler

b) Giyecek ve ayakkabi satan birimler
c) Ev esyasi satan birimler

d) Servis birimler

e) Ofis bigimdeki birimler

f) Cok yonlii kullanilan birimler

a) Yiyecek satan birimler Bu satis grubu farkli ¢esitlilikte yiyecek vb... mallari
satan birimlerdir. Bu siniftaki mallar dayaniksiz mallar grubuna girmektedir.

Ornegin; firinci, kasap, balikg1, pastaneci gibi.
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Sekil 2.21. Old Faithful Farmers Market

Kaynak: http://victorygardensvancouver.ca/gardens/old-faithful-farmers-market

Sekil 2.22. Kitchen / Housewares
Kaynak: https://www.flickr.com/photos/creature_comforts/6009571081/in/set-
72157627356404986/

Sekil 2.23. Firin Grande Jatte — Fransa
Kaynak: http://sphotos-c.ak.fbcdn.net/hphotos-ak
frc1/856249 508941315823331 2040488919 o.jpg?di=1

Sekil 2.24. Peggy Porschen Cakes - Londra Pastane
Kaynak: https://www.flickr.com/photos/camilard/11127212864/

b) Giyecek ve ayakkabi satan birimler Bu satis grubu dayanikli mallar1 satan
birimlerdir. Ornegin; ayakkabi magazasi, erkek giyim magazasi, bayan giyim
magazasi, cocuk giyim magazasi, spor giyim magazasi, gece giyim magazasi

gibi.
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Sekil 2.25. Butik KSA — Jeddah Al Khayyat Cente
Kaynak: http://etoilelaboutique.com/en/home/gallery#.WNAj-W_yjlU

Sekil 2.26. Butik Nouveau Riche Boutique,Avustralya
Kaynak: https://popmap.com/page/shop/1478/nouveau-riche-boutique

c) Ev esyasi satan birimler Bu satis grubu dayanikli mallar1 satan birimlerdir.
Ornegin; genel olarak ev esyasi satan birimler (yatak odasi, yemek odasi,
oturma odas1 vb... ), oyuncak satan birimler, cam esya satan birimler, ikinci el

esya satan birimler gibi.

Sekil 2.27. - Sekil 2.28. fkea — Cin
Kaynak: https://www.dreamstime.com/photos-images/ikea-store.html

d) Servis birimleri Bu satig grubu bir mal satmaz ama miisteriye ticret karsiliginda

hizmet vermektedirler. Ornegin; kuru temizleyici, kuafor, gozliikcii, seyahat

acentesi gibi.

28



Sekil 2.29. Kuafor
Sekil 2.30. Kuafor
Kaynal: http://www.pietranera.com/fr/promojustpietranerawol

e) Ofis bicimdeki birimler Bu satis grubu bir kurum veya kisiye ait diikkanlarda
profesyonel kisiler tarafindan toplum igin hizmet veren birimlerdir. Ornegin;

mimarlik ofisi, doktor muayenehanesi, muhasebe ofisi gibi.
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Sekil 2.31. Mimarlik Ofisi
Kaynak: http://www.homedit.com/office-featuring-an-internal-pipe-structure/

Sekil 2.32. Dis¢i Muayenehanesi
Kaynak: http://esrasari.com/muayenehane.asp

f) Cok yonli kullanilan birimler Bu satis grubu hayati kolaylastirilan servisler
icin kullanilan birimlerdir. Ornegin; bankalar, postaneler, kamu binalari,
restoranlar, kafeler gibi. (Stephens, S. 2002.) satis yapan birimleri farkli sekilde

smiflamaktadir.

Bireysel satis yapan birimler, genellikle caddelerde konumlanmais, bir kisiye ait

sinirh biiyiikliikte; iiriin ¢esidine sahip birimlerdir. Ug sekilde incelenebilmektedir.

1- Servis yapan 6zel birimler; Kuafor, ayakkabi tamircisi, elbise, kuru temizleyici
gibi.

2- Bir ¢izgide iirin satan 06zel birimler; Kitapgl, konfeksiyoncu, ¢igekei,
kuyumcu, kasap, balik¢i, araba galerisi, butik, ekmekgi, ayakkabici, postahane
gibi.

3- Degisik cizgide lirlin satan birimler; Bakkal, kirtasiyeci, mobilyaci, yiyecek-

icecek satan yerler, eczaci, antikaci gibi.

Alsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri bir caddede siralanmis diikkanlar gibi birimlerden
meydana gelen yerel otoriteler ya da 6zel girisimciler tarafindan yaptirilan aligveris
yapilaridir. Cesitli firmalara ait farkli biiyiikliikteki magazalar, sinemalar, kafeler, fast
foodlar, kuafrler, eglence merkezleri, bazilarinda biirolarin ve otellerin bulundugu
aligveris yapi tiiridiir. Alisveris merkezine 6rnek Sekil 2.33 ve 2.34 ’de Frankfurt

Galeria Kaufhof alisveris merkezi verilebilir.
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Sekil 2.33. Frankfurt Galeria Kaufhof aligveris merkezi

http://www.rieder.cc/us/en/main/projects/reference/1/galeria-kaufhof-frankfurt-de/

Sekil 2.34. Frankfurt Galeria Kaufhof aligveris merkezi

Kaynak: http://www.alamy.com/stock-photo/department-store-galeria-kaufhof.html

Marketler

Marketler farkli cesitlikteki yiyecek, icecek gruplarini ve bunlarin yaninda
giyecek, hediyelik esya, oyuncak, temizlik malzemeleri, vb. ¢esitlilikte {iriinlerin bir

arada satildig1 yap tiirleridir.
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Sekil 2.35. Aldi

Kaynak: http://www.retailler.net/aldi-sube-ve-urunlerini-yeniliyor/

Tiirkive’deki Alisveris Yapilari

Aligveris mekanlar1 gdcebe hayatin etkisiyle yerlesik bir forma sahip degildi.
Yerlesik bir diizene geg¢ilmesiyle birlikte Orta Asya sehirleri diikkan ve carsilarla
sekillenmistir. Sel¢uklu devletiyle birlikte farkli uygarliklarla tanigilmasi sosyal

anlamda farklilagsmay1 saglamis bu da aligveris kiiltiiriinti gelistirmistir.

Eski Tiirk sehirlerinde genel anlamda aligveris eyleminin gectigi birimler bes
ana baslikta incelenmektedir. Bunlar Diikkanlar, Kapali carsilar, arastalar, bedestenler,
hanlar ve kervansaraylardir. Gliniimiizde ise artan niifus yogunlugu ve sonucunda
tilketim toplumu olmaya baglanmasiyla batida var olan perakende satis iiniteleri

Tiirkiye’de de ortaya ¢ikmaya baglamistir.

19 y.y. sonlarinda belli bir markanin iiriiniinii satan magazalar diinya pazarinda
yer almistir. Bu magazalarin iirlinleri, diinyadaki her iilkede satisa sunulmasiyla yeni
bir magaza tilirinii ortaya c¢ikarmigtir. Bu tiir magazalara zincir magazalar
denilmektedir. Zincir magazalar diinyadaki her noktada ayni konsepti igcermekte, ayni
driinleri ayn1 servis bigiminde satan magazalardir. Tiim diinyada oldugu gibi bu

magazalar 1980 sonrasinda Tiirkiye’de de bulunmaya baslamistir.
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Teknolojinin gelismesi artan ve yenilenen {iriin cesitleri Tiirkiye’deki
magazacilik anlayisini degistirmistir. 1980’11 yillar bu degisimin doniim noktasinin

oldugu yillardir. Bu yillarda 6zel markalarla zincir magazalar yayginlagsmaistir.

1 Ocak 1996 yilinda Giimriik Birligine girilmesiyle mallarin serbest dolagimi
ticareti kolaylastirmakta ve cok c¢esitli avantajlar getirmektedir. Bu gelismeleri

asagidaki gibi siralanabilir.

e Yurtici firmalarin verimliligini ve rekabet yetenegini arttirilmaya zorlanmakta,
daha iyi donanimli sirketler ortaya ¢ikmakta ve AB’nin her yerinde ayni

kalitede mal turetilmektedir.

o Tiirkiye’de tiiketiciler, dncekinden daha diigiik fiyatlarda, daha genis bir
yelpazede yabanci ve yerli mallar1 segme olanagina sahip olmaktadir. -
Yabanci liretken sermaye acisindan Tiirkiye’nin ¢ekiciligi artmakta istihdam

yaratilmasina ve kalkinmaya katki saglamaktadir.

e Uluslar arasi alanda Tiirkiye’nin rekabet giiciinii arttirmakta, diinya ticaretini
tesvik etmektedir. Bu gelismelerle birlikte insanlarin aligveris aliskanliklart

degisme gdstermistir.

2.4. Siipermarketlerin Giiniimiizdeki Yeri, Onemi ve Kullanim Amaglari

Stipermarketler, satilan malin tiliriine gore perakendeciler grubu arasinda yer
alip, biiyiik bir ¢ogunlugunu gida maddelerinin olusturdugu magazalardir.
Stipermarketler icin pek ¢ok kurum ve yazar tarafindan farkli tanimlar yapilmistir.
Amerikan Pazarlama Derneginin yapmis oldugu tanima gore slipermarket, diisiik
fiyatla satis yapan, bol ve farkl ¢esit bulundurma ilkelerine dayanan, diger bakkaliye

maddelerini self servis yontemine gore satan biiylik perakendeci magazalardir.

Stipermarket, biiylikliigii en az 400 metrekare olan, temel olarak ¢ok cesitli
besin maddeleri ve bunlara ek olarak tiiketicilerin ihtiyaclari olan cesitli tiiketim
maddelerini miisterisinin begenisine sunan, birden ¢ok yazar kasa ¢ikisl, diisiik kar
marjli, sik aligveris yapilan, serf servis yontemiyle ¢alisan perakende magazalardir

(Atan M. & Bas, M. & Tolon, M. 2006.)
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Temel olarak taze et ve lriinlerini, siit ve lriinleri, yas sebze ve meyve ile

islenmis ya da dondurulmus gida maddelerini, hazir yemek, giyim, mobilya ve

dayanikli tiiketim mallarini, tiiketiciye belirli bir diizenleme i¢inde sunan, birden ¢ok

elektronik kasa cikisli, hizli stok doniisiimlii, diistik fiyat ve self servis ilkelerine gore

calisan, bagimsiz ve genis bir alana yayilan, bazen kent diginda planlanan aligveris

merkezleridir.

Siipermarketlerin Ozellikleri

Stipermarketlerin sahip oldugu genel 6zellikler asagidaki gibidir. (Dikici, F. H. 2001.)

Asil olarak bakkaliye, kuru gida, yas sebze ve meyve, et ve et iirlinleri, siit ve
siit Uiriinleri satarlar. Bunlarin yani sira gida dis1t maddeler, tekstil, ziiccaciye,
temizlik ve kozmetik {iriinleri de raflarinda yer alir.

Biitilin iiriinler sinifina gore ayr1 reyonlarda farkli alternatifler halinde ve ¢ok
sayida miisteriye sunulur.

Satiglar cogunlukla self servis yontemine gore yapilir.

Magaza miisterileri i¢in otopark imkani bulunur.

Satilan iirlinler miimkiin olabildigince, lireticilerden aracisiz satin alinir, buna
bagli olarak da diistik fiyat, diisiik kar marji ile satis ve hizli stok degisimi gibi
politika ve ilkelerle faaliyetlerini siirdiirtirler.

Tek seferde yapilan satis hacimlerinin yiiksek olmasi nedeniyle giderleri
distiktiir.

Daha genis bir pazara hitap ettiklerinden dolay1 magaza ve mal birimleri basina
diisen promosyon giderleri diisiik olmaktadir.

Ureticiler arasi rekabet sebebiyle iiriinlerin magaza raflarina kadar tedarikgiler
tarafindan yerlestirilmesi magaza giderlerini azaltmaktadir.

Modern sogutma, saklama, manipiilasyon, 6n ambalajlama, kontrol, planl
siparisler, hizli teslim alma ve teslim etme gibi ara¢ ve yontemlerle gida
dagitimindaki fireleri 6nemli 6l¢iide diistirmektedir.

Biiytik stipermarketlerin banka ve diger kredi kurumlarindan uygun faizle kredi

bulma imkanlar1 vardir.
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Siipermarketlerin Yararlari

Stipermarketler sosyal, politik ve teknolojik degisimlerin yasandigi yogun
rekabet ortaminda ve degisken bir pazar yapisinda faaliyetlerini devam ettirmeye

calisirken, tireticiye, tiiketiciye ve ekonomiye yarar saglamaktadirlar.

Siipermarketlerin Tiiketicive Sagladig1 Yararlar

Bugiin siipermarketler, tiiketiciye binlerce iiriin ¢esidini sunabilen aligveris
merkezleri olmanin yaninda, ayn1 zamanda eglenme, dinlenme ve yemek yeme olanagi
saglayan rekreasyon merkezleri ile birlikte, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin de
diizenlenebilecegi etkilesim alanlari olarak modern bir anlayisla planlanmakta ve
yonetilmektedir. Stpermarketler bu islevleri ile tiiketicilerin giinlik yasamini
renklendirme ve bos zamanlarini degerlendirme ihtiyaglarimi da karsilayarak,

toplumun her kesimini kendilerine ¢ekebilen merkezlere doniismiistiir.

Stipermarketlerin her gesit iiriinii bir arada bulundurmasi ve ¢alisma saatlerinin
uzun olmasi 6zellikle galisan tiiketicilerin buralari tercih etmelerinde etkili olmustur.
Bunlara zamandan ve enerjiden tasarruf da eklendiginde tiiketiciler igin

stipermarketler daha avantajli olmaktadir.

Siipermarketlerin Ureticiye Sagladigi Yararlar

o Ureticilerin satis giderlerini azaltirlar,

o Uretim maliyetini diisiiriirler,

o Uretim kesin siparislere gore yapildig1 icin envanter risklerini azaltirlar,

o Tabhsilat giderlerini ve siipheli alacaklarini azaltirlar,

e Yeni mallarin iiretilmesini ve pazarlanmasini kolaylastirirlar,

o Ureticilere ¢ok sayida tiiketicilerin istek ve gereksinimleri hakkinda giivenilir
bilgi saglarlar,

e Siipermarketler {ireticilerin satin alma giiciinii arttirdiklar i¢in toplam talebi ve
dolayistyla iiretim hacmini arttirirlar,

o Faturalarin kisa donemde 6denmesi dolayisiyla tiretim hacmini arttirir,

e Bircok tarimsal iriiniin kisa yoldan tiikketim alanina gonderilmesini

hizlandirirlar.
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Siipermarketlerin Ekonomivye Sagladig1 Faydalar

Stipermarketler, tiiketim mallarinin tiretiminin yapildigi endiistri kollarinda, bu
endiistrilerin gelisimi yoniinde, ¢cok 6nemli rol oynamaktadirlar. Giinlimiizde birgok
sektordeki faaliyetlerin temeli, toplumun satin alma giiciinden oldukga yiiksek bir pay
alma amacina yoneliktir. Hig sliphesiz siipermarketler reklam, sunus bigimi ve satis
hizmetlerine verilen 6nem nedeniyle, pazar paylarini korumakta, gida endiistrisinde

ise bu paylarini biiyiik oranda artirmaktadirlar.

Stipermarketler, tiriin alirken ve iriin satarken uyguladiklar1 yontemlerle
tireticileri istedikleri gibi yonlendirebilmektedirler. Dolayisiyla iireticiler, iiretecekleri
triinlerin  miktarm1  ve ne kadar siirede {retmesi gerektigini Onceden
planlayabilmektedir. Ekonominin durgun oldugu donemlerde veya iireticinin elinde
bulunun fazla stoklar1 azaltmak igin siipermarketler belirli donemlerde 6zel
kampanyalar veya indirimler yaparak piyasaya ivme kazandirmaktadirlar. Ayrica

siipermarketler, bir¢ok insana ig imkan1 sunmaktadir.

2.5. Aligveris Mekanlar1 Tasarimi ve Tasarim Etkileyen Faktorler

Aligveris mekanlar1 sadece bir iirlinlin aliminin ya da satiminin gerceklestigi
birimler degil; ayn1 zamanda kullanicilarin bos zamanlarini eglenceli gecirmelerini
saglamak i¢in tasarlanmis alanlardir. Perakende ticaret, bugiiniin siirekli gelisen global
kiiltiirti i¢in giiglii toplum diisiincesini ve sosyal etkilesimi saglamaktadir. (Davies, B.
Ward, P. 2002.) Kiigiik butiklerden biiylik karma magazalara kadar cesitli aligveris

mekanlarinin bagarili kabul edilmeleri, o mekanda ki sosyal etkilesime baglidir.

Aligveris mekanlarinin tiirii ve sattigr triin bu iletisimi etkilemektedir.
Aligveris mekanlart Mun’a (1981) gore, ii¢ kisimda incelenmektedir. Bunlar, bireysel
satig yapan birimler, marketler ve aligveris merkezleridir. Bireysel satis yapan birimler,
farkli cinsteki tirlinleri satan, caddede konumlanmis olan yaygin olan aligveris
birimdir. Marketler, daha ¢cok temel gida malzemeleri satan son yillarda farkli gruptaki

mallar1 da i¢cinde bulunduran alisveris birimdir.

Aligveris merkezleri, bireysel satis yapan birimlerin yan yana dizilmesiyle olusan

bunun yaninda i¢inde sosyal etkinlikleri ve biiylik marketleri de igerebilen bir aligveris
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kompleksidir. Bu kompleksin en dnemli {initesi magazalardir. Magazalar, Aligveris
merkezlerinde bulunan sirali birimlere denilmektedir. Bu birimler, iriinlerin
sergilenerek satisa sunuldugu aligveris mekanidir. Aligveris mekanin tasarimi ve
ticaretteki farklilagsmalar insan hayatindaki sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismelere

bagli olarak hizla degismektedir. Bu degismelerin nedenleri,

e Artan niifus

e Ozel girisimcilerin artmasi

e Teknolojideki gelismelerle iiriinlerin alim1 ve saklanmasindaki kolaylik

e Kredi kartlarinin gelisimi ve aligveris sirasinda kullaniminin artmasi

e  Uriin reklamlariin her sekilde her noktaya gerek bilbord, gazete gibi yazil
kaynaklarla gerekse TV ve internet gibi teknolojik araglarla ulasmasi

e Her tiirlii iiriiniin teknolojik araglar ve uluslararasi ticaretteki gelisme sayesinde

bulunabilmesi olarak siralanabilir.

Yukaridaki belirtilen gelisme ve degismeler aligveris mekanlarinin tasarimlarini ve
tasarim karalarmi etkilemistir. Bir tiir aligveris mekani olan magazalarin da tasarimi

bu farklilagmalara paralel olarak degisme gostermistir.
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3. SUPERMARKETLERDE TASARIM KRITERLERI

Magaza i¢i mekan tasarimi da, satisi etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir.
Dogru bir planlama, cazip diizenlemeler, iirin ve mekan 6zelliklerini dogru yansitan
bir aydinlatma diizeni ve hem ihtiyaglar dogrultusunda hem de magaza imajim

kuvvetlendirme dogrultusunda gelistirilen mobilyalar bu siirecin pargalaridir.

Mimari yiizeylerin, kullanilan hareketli ya da sabit mobilyalarin malzeme
secimlerinde, ticari imaj1 destekleyici, ekonomik ve gorsel anlamda etkileyici
tercihlerin yapilmasi, mekan ozelliklerini oldukca etkilemektedir. Bu goriiniir i¢
mekan bilesenlerinin yani sira, servis sistemlerine ve mekanlarina da gereken dnem
verilmesi basarili bir magaza i¢ mimarisi a¢isindan dnemli hususlardir.

I¢c mekan tasarimi; planlama, malzeme, renk ve aydinlatma kriterlerine gore ele

alinmustir.

3.1. Planlama

Tiim fonksiyonel iliskileri belirleyen, mekansal formlar1 ve projenin igsel
karakterini besleyen unsur plan c¢o6ziimleridir. Plan, tiim girdileri ve konsept
arayislarini biinyesinde topladig1 ve programin tiim ihtiyaclarini yaratici bir yaklagimla
yorumlayarak sundugu takdirde dogru bir bicimde islemektedir.

Bir magaza planinin ¢ézlimlemesi gereken fonksiyon iliskileri su kriterlerle

incelenebilir: (Israel, L. J. 1994.)

Dolasim, sirkiilasyon: Magaza igerisindeki dolasim semalarinin belirlenmesi, i¢

mimari projenin ilk basamaklarindan biridir.

Fonksiyonlarin birbiri ile olan iligkisi ve birlikteligi: Magaza icerisinde satis
alanlar1 ve satis1 destekleyici alanlarin birbirleri ile uyumlu bir planlama iliskisi

siirdiirmeleri gerekmektedir.
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Boliimlerin yerlerinin tahsis edilmesi: Biiylik magazalarda, satis alanlar1 igerisinde
de bir takim boliimlemelere gidilebilmektedir. Burada iiriinlerin sergileme yontemleri
diistiniilmeli, boliimler arasi iliskiler analiz edilmelidir.

Kesinlik ve esneklik: Magaza icerisindeki planlamalar belli ongoriiler ile hazirlanir.
Ancak degisen modalar ve sartlar sonucu, magazalarda bir takim degisiklikler
yapilabilmektedir. Plan hem belirgin bir kesinlik sunarken, degisen durumlara ayak

uydurabilen esnek bir yapiya da sahip olabilmelidir.

Cogulluk ve siireklilik: Bir magaza igerisinde, farkli niteliklere sahip, farkl
kitlelere hitap eden béliimler bulunabilmektedir. i¢ mimar, bu béliimler igin farkl
Ozellikte mekanlar tasarlarken, magaza genel imajindaki siirekliligi de

saglayabilmelidir.
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Sekil 3.1. Grocery Store Plan
Kaynak: http://www.treesfullofmoney.com/save-time-and-money-at-the-grocery-
store/
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Sekil 3.2. City Market Design, Mexico City
Kaynak: http://retaildesigns.blogspot.com.tr/2012/05/city-market-design-mexico-
city.html

Sekil 3.3. Maxi Foods, Victoria, Avusturalya

Kaynak: https://www.i5design.com/portfolio/supermarket-design/maxi-
foods/#lightbox[portfolio-thumbnail-list]/0/
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1 Corridor

2 Stair Case

3 Lobby

4 Restroom

5 Disable Restroom

6 Express store

7 Coffee Shop

8 Kitchen Freight Elevator
9 Western Entrance

10 Service Room

11 Ramp

12 Eastern Entrance

13 Mechanical Room

14 Lobby for Restaurant Elevator
15 Mechanical site

16 Electrical Room

17 Security

18 Express store Storage

19 Retail

/ -

w—" GROUND FLOOR PLAN

Sekil 3.4. ARG Shopping Mall / ARSH 4D Studio-Ground floor Plan
Kaynak: http://www.archdaily.com/783535/arg-shopping-mall-arsh-4d-
studio/56e0ef01e58ece0867000067-arg-shopping-mall-arsh-4d-studio-ground-floor-

plan
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e Uygulanacak satis yontemi
e Magaza yoneticisinin bireysel tercihleri

e Rakip magazalarin yerlesim planlar.

Bu faktorler gbz oniline alinarak en ¢ok tercih edilen yerlesim planlarindan ilki
1zgara bi¢gimi yerlesim planidir. Izgara bigimi yerlesim plani boslugu etkin bir bicimde
kullanmakta ve magaza i¢i satis alanini etkin bir sekilde kullanmay1 saglamaktadir.
Ayrica yiiksek raflar kullanarak daha fazla iriin sergilenebilmekte, ve genellikle
demirbaslarin sabit olmas1 maliyeti azaltmaktadir. (Levy, M. & Weitz, B. 1992.)

Sekil 3.5.’de 1zgara bi¢imi yerlesim planinin bir 6rnegi goriilmektedir.

DEPO RAFLAR VE MASALAR
RAFLAR VE MASALAR
RAFLAR VE MASALAR
RAFLAR VE MASALAR
S M
E E _
B v EL ARABASI
7 v AT ANI C.l_
E .
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1
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Sekil 3.5. Izgara Bigimi Yerlesim Plani
Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management, Irwin Inc.,
1992, s. 681 — akt., Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, a.g.e., S.
48

Diger bir yerlesim plan1 ise serbest bi¢cim yerlesim planidir. Serbest bigim

birgok magaza tiiriiniin yan1 sira departmanli magazalarda da kabul edilen bir tarzdir.
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Miisteri begenmeli ve 6zellikli mallart secerken istedigi gibi dolagabilir ve daha ¢ok
plansiz aligveris gergeklesir. Dezavantajlari ise alanin etkin kullanilamamasi ve 6li

bosluklarin fazla olmasidir. (Levy, M. & Weitz, B. 1992.)
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Sekil 3.6. Serbest Bi¢imi Yerlesim Planini
Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management, Irwin Inc.,
1992, s. 683 — akt., Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, a.g.e., S.
50

Serbest bigim yerlesim planina benzemekle birlikte onun bir baska hali butik
bi¢cim yerlesim planidir. Butik bi¢imi diizenleme, her boliimde birbiriyle ilgili mallarin
bir arada satisa sunulmasini saglar. Serbest bicimden farki belli anayollarin
olusturulmasi boylelikle trafik akiginin daha planl gergeklesmesidir. (Hasty, R. W. &
Reardon, J. 1997.)
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Sekil 3.7. Butik Bigim Yerlesim Plant
Kaynak: Hasty, R. W. & Reardon, J. Retailing Management, Mc-Graw Hill Inc.,
1997, 5.273 — akt., Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, a.g.e., S.
52

Magaza yerlesim planinin se¢iminin ardindan raf planlari(hangi {iriiniin nerede

teshir edilecegi) yapilmalidir. Etkili ve etkisiz satis noktalar1 dikkate alinmalidir.

Yatay eksendeki etkili satis bolgesi; teshir biriminin merkez noktasi ve
yerlesim grubunun ortasi, etkisiz satig bolgesi ise teshir biriminin kenar bolgeleri, ve
yerlesim grubunun ortasinin soludur. (Eczacibasi, 1995) Dikey eksendeki etkin satis

bolgelerinin verimliligi ise Sekil 3.8.”de goriilmektedir.

Dikey Eksendeki Satis Bolgelerinin Verimliligi

Goz Seviyesinin Ustii %15
Goz Seviyesi %40
El Seviyest %20
El Seviyesi Alty %10
Bel Seviyesi %8
Bel Seviyesi Alts %7

Sekil 3.8. Dikey eksendeki etkin satis bolgelerinin verimliligi
Kaynak: Eczacibasi Perakende Destek Elemanlar1 Tiiketim Uriinleri Egitim
Kitap¢igi, 1995, s.12-16 — Hiilya Erbilgin, a.g.e., s.26
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Ayrica reyonlarda kategoriler dikey, markalar yatay olarak teshir edilmelidir.
Boylece, soldan saga hareket eden miisteri iistten asagi dogru yonelerek aligverisini

daha rahat yapabilir. (Merchandising, 1998.) Yapilmas1 gereken diizen sekil 3.9.’da

gosterilmistir.
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Sekil 3.9. Bir Reyonda Kategori Ve Markalarin Teshiri
Kaynak: ‘Merchandising, Alan ve kategori Yonetimi’, AC Nielsen ZET Arastirma
ve Danismanlik Sirketi Egitim Notlari, 1998 — Hiilya Erbilgin, a.g.e., 5.26

Genel hatlariyla ifade edilen merchandising kavrami bir sonraki konu olan
‘alan ve kategori yonetimi’ konusuyla dogrudan iliskilidir. Bir perakende magazasinda
merchandising ile alan ve kategori yOnetimi bir biitiin halinde planlanmali ve

uygulanmalidir.

3.2. Renkler Ve Etkilesimleri

Bu kisim renk kavramindan baglayarak renklerin pazarlamada kullanilmasina
kadar renkler hakkinda ¢esitli konulardan olusmaktadir. Renklerin yarattig1 fiziksel ve
psikolojik etkiler insan hayatinda onemli bir yer tutmakta, farkli kiiltiirler ve
demografik 6zelliklerde insanlar bazen ayni1 renklere benzer tepkiler verse de bazen de
cok farkli tepkiler verebilmektedirler. Bu kisimda verilen bilgilerde de bu acikga

gorilmektedir.

Rengi fizikgiler 15181 bir fonksiyonu olarak tanimlarlar. Renk hakkindaki
giincel teoriye gore; giinesteki enerji, elektromanyetik dalgalar halinde hareket eden
bagimsiz enerji paketlerinden olusur. Biz ise bu paketler objelere carptigi zaman gorsel
olarak renk olarak algilariz. (Carr, S. & Francis, M. & Rivlin, L. G. & Stone, A. M.
1992))
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Daha yalin bir ifade ile renk, 15181n degisik dalga boylarinin goziin retinasina
ulagsmas1 ile ortaya c¢ikan bir algilamadir. Bu algilama, 1s18in maddeler iizerine
carpmasi ve kismen sogurulup kismen yansimasi nedeniyle cesitlilik gosterir ki bunlar
renk tonu veya renk olarak adlandirilir. Tiim dalga boylar1 birden ayni1 anda goziimiize
ulagirsa bunu beyaz, hig 151k ulagmazsa siyah olarak algilariz.

Dalga boyu en uzun olan renk kirmizi en kisa olan renk ise mordur. Eger bir obje bize
sar1 gorliniiyorsa bu obje sar1 disindaki renkleri sogurdugu anlamina gelir. Bu objenin
sogurmadigi renk olan sarida objeden goziimiize akseder ve buradan beynimize ulagir.

Beyinde bunu renk olarak algilar. (DeLisle, J. R. 2005.)

Renk kavraminin fiziksel olarak ortaya ¢ikmasina ise Sir Isaac Newton 6ncelik
etmistir. On yedinci ylizyilda, iinlii fizik¢i Sir Isaac Newton, yaptigi deneylerle gilines
15181n1n biitiin renkleri tagidigini gostermistir. Yaptigl deneyde bir 151k 1s1n1n1(ray), bir
prizmadan gecirmis ve 1sinin kirllmasinin saglamis ve ortaya ¢ikan renklerin beyaz bir

duvarda goriilmesini saglamistir. (Zeithaml, V. 1981.)

Boylelikle renk kavraminin anlagilmasi konusunda ilk adim atilmistir. Deneyin

temsili bir hali Sekil 17°de goriilmektedir. (Encyclopedia Britannica Inc. 2008.)

01994 Encapclopaedia Britannica, Ins

Sekil 3.10. Newton’un Is1gin Kirllmasi Deneyi
Kaynak: Encyclopadia Britannica, Inc.
http://www.britannica.com/eb/art/print?id=1066&article Typeld=1,12/05/2008
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Onceki paragraflarda ifade edilen renk kavramu tarih boyunca insanlia her
konuda ilham vermis ve hayatimizi her yoniiyle sekillendirmistir. Renklerin renk

cemberinde siralaniglart deneydeki siralanislar: gibidir.

Sekil 3.11. Renk Cemberi
Kaynak: Vilma Barr, Charles E. Broudy, Designing To Sell, McGraw-Hill Inc,
1990, s.57

Deney dikkatli incelendigi zaman, ii¢ ana (esas) renk oldugu goriiliir. Bunlar
SARI, KIRMIZI ve MAVI renklerdir. Bu ana renklerin ikiser ikiser aym olgiide
karigmasindan meydana gelen renklere ara (yardimci) renk denir. Bunlar da
TURUNCU, YESIL ve MOR renklerdir.20 Sekil 2.3 ve 2.4’de ana ve ara renkler

goriilmektedir.

Ana Renkler

Ara Renkler

Yardimmci Renkler

Yardimcl Renkler

Yardimci Renkler

Sekil 3.12. Ana ve Ara Renkler
Kaynak: http://www.kirbas.com/index.php?id=449&sec=ana%?20renk ,12/05/2008
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Mavi ile mor rengin arasindaki yedinci renk lacivert(indigo), mavinin bir tonu
oldugu icin siniflandirmaya konulmamaktadir. Dogada bulunan biitiin renkler
yukarida gordiigiimiiz ana renklerden dogar. Bunlarin arasinda olmayan siyah ve
beyaz su sekilde meydana gelir. Bir cisim giines 1s18inda depo olmus renkleri,
yansitmay1p yutuyorsa SITYAH, eger tiimiinii yansitiyorsa BEYAZ olarak goriiniir. Bir
renge siyah yada beyaz katilirsa o rengin tonlari elde edilir. Ornegin maviye biraz siyah
katilirsa mavinin koyu tonu, beyaz katilirsa mavinin agik tonu elde edilir. Bu durumda
mavi renk olarak kalmis fakat tonlar1 degismistir. Siyah ya da beyazla tonlari
degistirilen renkler, kiymetlerinden kaybederler. Derinlik vermek i¢in bu yola

basvurarak yapilan resimlerin renklilikleri azalir.

Renkler genel olarak canli, cansiz (natiirel), pastel ve miicevher olmak {izere
dort gruba ayirmak miimkiindiir. Ayrica renk gruplarindan canli ve pastel grubuna

girenlerin sicak ve soguk olarak iki alt gruba ayrilmaktadir. (Demirci, F. 2000.)
Renk gruplari su sekildedir;

e Canli Renkler: Kirmizi, turuncu ve sari(sicak renkler); Mavi, yesil ve mor
(soguk renkler).

e Cansiz (natiirel) Renkler: Beyaz, kirli beyaz, bej, krem, kahverengi, gri, siyah.

e Pastel Renkler: Pembe, seftali rengi(sicak); Lavanta, ac¢ik mavi, agik
yesil(soguk).

e Miicevher Renkleri : Yakut rengi, ziimriit yesili ve turkuaz.

3.2.1. Renklerin Psikolojik ve Fiziksel Etkileri

Renklerin insanda farkli psikolojik ve fizyolojik etkileri bulunmaktadir. Bu
konuda yapilan ¢esitli arastirmalarda bu etkileri dogrulamaktadir. Bu konuda yapilan
birkag arastirma soyledir;

Renklerin insan beyninde meydana getirdigi farkli anlamlarin ispat1 igin bir
arastirmada, bir grup denege; dort ayri renkteki kahve termoslarindan ayr1 ayr1 kahve
igmeleri soylenmistir. Biitlin termoslardaki kahveler ayn1 olmalarina ragmen, denekler
kahverengi termostan igtikleri kahveye koyu-sert; kirmizi termostan igtikleri kahveye
zengin-tatli; mavi termostan igtikleri kahveye hafif-giizel kokulu; sar1 kaptan igtikleri
kahveye ise zayif-kotii demislerdir. (Celik, M. 2000)
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Deneyde kullanilan igecegin kahve olmasi tabii ki algilarda bir etkiye neden

olmustur, ama bu deney farkli renkleri farkli algilamaya ¢ok giizel bir 6rnektir.

Internet iizerinden yapilan baska bir arastirmada ise Global Market Bias: Part
1 Color (Kiiresel Pazar Kismi-Tarafi: Boliim 1 Renk) adli anket 17 farkli {ilkeden
12929 kisi tarafindan doldurularak yapilmigtir. Bu arastirmada katilimcilara ilk olarak
favori renkleri ve bu rengin onlara ne ifade ettigi sorulmus aragtirma kiiltiirler, firmalar
ve dirtinler il ilgili sorularla devam etmistir. Sonuglar kisaca soyledir; (Seckler, V.

2005.)

Mavi: %40; Rahatlik, barig, teknoloji, doga
Mor: %14; Gizem, dumanli ortam, asalet

Yesil: %12; Yenilenme, denge, doga

Kirmizi: %11; Giig, kuvvet, ask

Siyah: %8; Serinkanl, liiks, kaos

Turuncu: %6; Tyimserlik, umut, 1liklik, sonbahar
Sar1: %5; Mutluluk, eglence, 151k

Beyaz: %4; Masumiyet, baris, saflik

Son olarak; Kansas Universitesi Sanat miizesinde yapilan bir arastirmada
halinin alt1 elektronik bir sistemle donatilmig, ayrica duvarin rengi beyaz ve
kahverengi degisebilir yapilmistir. Sonuglara gore ise; fon beyaz kullanildiginda
insanlar miizede yavas hareket etmis, daha fazla alanda dolagmislar, fon kahverengi
kullanildiginda insanlar miizede daha hizli hareket etmis, ve daha kisa siirede disari

cikmiglardir. (Anonymous, 1997.)

Renklerin psikolojik ve fizyolojik etkileri soyle siralanabilir; (Meyer, W.G. Harris,
E.E. Kohns, D.P. Stone, J.R. 1988)

Kirmizi: Psikolojik olarak uyanik ve tetikte olmayi tesvik eder. Psikolojik olarak kan

basincini arttirir ve adrenalin salgilatir.
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Turuncu: Psikolojik olarak neseye tesvik eder. Fizyolojik olarak sindirim sistemi ve

metabolizmaya destek olur.

Sar1: Psikolojik olarak olumluluk ve canlilik 6zellikleri vardir. Fizyolojik olarak

sinirsel rahatsizliklara iyi gelir.

Yesil:Uyumlu ve dengeleyici psikolojik 6zellikleri vardir. Fizyolojik olarak kalp ve

g0giis sorunlarina iyi gelir.

Mavi: Insan psikolojisi iizerinde bariscil ve sakinlestirici etki gdsterir. Fiziksel olarak

kan basincini diisiiriir, bogaz sorunlarini ¢ozer.

Mor: I¢ bilinci tesvik eder. Fizyolojik olarak uykusuzluga iyi gelir.

Tablo 3.1. Renklerin i¢ Mekandaki Yaratt1§1 Duygular
Kaynak:http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Bina%20Duru
mu%20Renk%20Tasar%C4%B1m%C4%B1.pdf

Renk Dosemede Duvarda Tavanda
Kirmizi Kudretli, Ifadeli Huzursuzluk Verici | Kasvetli, Rahatsizlik Verici
Turuncu Hareketli Sicak Tahrik Edici, Basik

Sar1 Huzursuzluk Verici Tahrik Edici Heyecan Verici, Aydinlatici
Yesil Sakinlestirici Sarict, Cevreleyici Koruyucu, Ortiicii
Mavi Davetkar, Kurtarici Uzaklastiricy, Itici Koruyucu

Kahverengi Saglam, Durdurucu Sabit, Duragan Sikint1 Verici
Mor Kararsizlik, Rahatsiz Asagilayici Bunaltict
Edici
Siyah Diistindiirticti Huzursuzluk Verici Ezici
Pembe Hassasiyet Ozden Uzaklastiric Saydam, Ugucu
Beyaz Dokunulmazlik Rahatlatici, Bosluk Hissi, Hafiflik
Genigsletici

3.2.2. Pazarlamada Renklerin Kullanimi

Bu konuda verilecek bilgiler ii¢ alt konuda toplanmistir. Birinci alt konuda
renklerin marka ve iriin yonetiminde kullanimi ele alinmakta, ikinci alt konuda
renklerin reklamcilikta kullanimi konusu islenmekte, son alt konuda ise renklerin
perakendecilikte kullanimi {izerinde durulmaktadir. Her ne kadar her bireyin bir favori
rengi olsa da yapilan bir arastirmada otomobil, koltuk, takim elbise, gomlek, sandalye,
duvar boyasi gibi {irtinlerdeki renk secimlerinin favori renkleriyle iliskili olmadigin
ortaya koymustur. (Grossman, R.P. & Wisenblit, J. Z. 1999.) Bu arastirmada

pazarlamada renk se¢iminin 6dnemine bir igarettir.
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Renklerin Marka ve Uriin Yonetiminde Kullanimi

Marka tanimlanmasinda renk kullanimi 6nemli bir yer tutar. Farkinda bile

olmadan birgok seyi rengine goére siiflandirir ve hatirlariz. (Cooper, M. 2000.)

Bu konuda muhtemelen verilebilecek en giizel 6rnek Victoria’s Secret
markasinin Pembe Diisiin(Pink Think) sloganidir ve bu sadece bir pazarlama slogani
degil, miisterilerin markayla 6zlestirecegi bir hatirlaticidir. Ayrica aklimiza ne zaman
Coca-Cola sisesi gelse kirmizi rengi, 7up icecedi gelse yesil rengi, Kodak Film gelse
turuncuyu ve Avis Rent a Car Firmasi gelse yine kirmizi rengi hatirlariz. Heineken’in
yesili, Shell’in saris1 ve Cadbury’nin moru gibi Ornekler marka ile renklerin

benzesmesine verilebilecek diger drneklerdir.

Bununla birlikte firmalarin iirtinlerinde renk se¢imi bazen de rakip firmalarin
renk se¢imleri sonunda belirlenir. Eger insanlarin firmanizi hatirlamasini istiyorsaniz
digerlerinden biraz daha farkli olmalisimiz. Ilk araba kiralama firmas1 Hertz sar1 rengi
secmistir, bunun tlizerine Avis kirmiziyi, National ise yesil rengi se¢mis, yesil rengini
kabul ettirmek i¢in araba kiralayanlara yesil renk pullar vermis ve markayi yesil renkle

bagdastirmaya ¢alismistir. (Cagan, M. 2005.)

Bagka bir 6rnek ise; Amerika’da Cyrus McCormick firmasinin kirmizi renk
traktor tiretiminin ardindan, Allis Chambers turuncu rengi, son olarak da John Dere

firmas1 yesil renk traktor tiretmis olmasidir.

Daha sonra bu firmalarin yarattifi marka bagimliligi sonucunda c¢iftciler

kendilerini kirmizi insanlar, mavi insanlar ve turuncu insanlar olarak siniflandirmistir.

Markalarin renk savaslarina verilebilecek diger 6rnekler ise; Kodak’in sari,
Fuji’nin yesil; Budweiser’in kirmizi, Miller’1n sar1; Coca-Cola kirmizi, Pepsi Cola’nin

mavi olmasidir. (Cagan, M. 2005.)

Uriinlerin farklilastirilmasinda ise aymi iriiniin farkli cesitleri igin farkli
renklerin kullanilmasi ¢ok yaygindir. Ornegin pastil almaya eczaneye gittiginizde
turuncu rengin portakalli, kirmizinin visneli, yesilinde naneli oldugunu bilmemiz gibi.
Son olarak renkler manalar itibariyle {irlin isimlerinde {irlinlin renklerinde
kullanilabilirler. Bilindigi gibi kirmizi tutku ve saldirganlik anlamina gelen bir renktir,

Red Dog ve Red Wolf biralari, Red Bull enerji icecegi gibi. (Jennifer, S. 1996.)
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Bakir ve altin renkleri ise liiksliik anlamina gelir, Canon’un Slim Digital Elph

Camerast, Nissan’in Murano Copper SUV fiiriiniinde oldugu gibi. (Seckler, V. 2005.)

Renklerin Reklamcilikta Kullanim

Birgok firma iiriin isimlerini renklere o&zdeslestirmeyi amaclar. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’'nde gazetelerde goriilebilecek yesil bir sigara paketi,
KOOLS sigara markasim1 g¢agristirir. Jonnie Walker Red igki firmasimin yillardir
lizerinde calistigi en Onemli reklam stratejisi ise marka ile kirmizi rengin

Ozdeslestirilmesidir.

Yine ABD’de Budget Rent A Car firmasi kendi rengi olan portakal rengiyle
adin1 6yle bir birlestirmistir ki Chicago’da verdigi afis reklaminda dahi Budget, firma
ad1 yerine “Chicago’nun Biiylik Portakali (The Big Orange of Chicago)” yazisini
kullanmistir. (Morrarty, S. E. 1991.)

-Up sirketi de Cherry 7Up tirliniinii piyasaya sokarken reklaminda, karakterleri
ve ortamu siyah-beyaz, ayrintilari, 6rnegin; kravat ve kaskolu pembe, Cherry 7Up
kutusunu ise tamamen renk kullanmistir. insan bilincaltina yonelik bu renk caligmasi
neticesinde Cherry 7Up daha piyasaya ¢iktiginin ilk 9 ayinda igecek sektoriiniin
%1.3’lini ele gegirmistir. Bu hizli basglangic da reklam stratejisinin ve renklerin

basarisini ortaya koymaktadir.

Siyah ve beyaz renkler ise daha dramatik ve daha soyuttur. Goriintiiye belgesel
havas1 katmak ya da bir olayr daha dramatik hale getirmek i¢in tercih edilir. Bazi
zamanlarda ise firmalar,renkli reklamlarin arasinda kendi reklamlarinin fark
edilebilmesi icin siyah-beyaz resimler kullanirlar. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde Valkswogen firmasi yeni Beetle reklamlarinda siyah ve beyaz rengi

tercih etmistir, sebebi ise biitiin diger araba reklamlarinin ¢ok renkli olmasidir.
Guess giyim firmasi da 1975 yilindan beri reklamlarini siyah ve beyaz yapmaktadir.

Reklamlarda ana objeyi belirginlestirirken de renklerden faydalanilir. Bakin
iliskisiz renkler mesajin alinmasina engel olur. Uriin &n planda olmalidir, renk degil.
Keskin ve parlak renklere sahip bir objenin arkasina pastel rengi fon konur.

Arka fonda da kirmiz1 ve portakal rengi (saldirganlik renkleri) kullanildiginda o kismin
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tizerindeki objeler izleyiciye sanki daha dndeymis gibi goriiniir. Mavi ve yesil renkler
(durgunluk-silik- renkleri) kullanildiginda ise obje daha arkadaymis gibi goriintii verir.
Bu sebeplerden dolay1 arka fonlarda mavi ve yesil renkleri gecerlidir, eger ki mavi bir
objenin arka fonunda kirmizi kullanilirsa arka fon 6ne dogru geliyormus gibi goriiniir

ve asil konu olan nesneyi beyinde etkisiz kilar.

Renklerin Perakendecilikte Kullanimi

Renkler ve 15tk magaza imajim c¢ok yonlii olarak etkilemektedir. Ornegin
genclere hitap eden bir giyim magazasinda parlak, canli renkler kullanilmalidir.
Yapilan bir aragtirmada yesil ve mavi dis mekanlara ait renkler olarak algilandigi ve
bu renklerin spor magazalari i¢in uygun oldugu, kirmizinin ise bir¢cok uyarici etkisi
olmasia ragmen magaza atmosferine uygun goriilmedigi saptanmistir. (Grossman,
R.P. & Wisenblit, J. Z. 1999.) Bu konuda departmanli magazalarda yapilan
arastirmalarda her departmanda iiriiniin tiiriine gore farkli renk kullanilmasinin magaza
icerisinde kalma stiresini arttirdigin1 ortaya koymaktadir. Ancak departmanlar
arasindaki renk gecisleri yumusak olmali, miisteriler bir kdseden digerine atildig

hissine kapilmamalidir. (Barr, V. 1990.)
Departmanlara gore tercih edilen fon renkleri ise su sekil siralanabilir.

e Erkek Giyim: Soguk renkler secilir. Erkek kiyafetleri genellikle kahverengi,
siyah, lacivert, gibi koyu renklerden olustugu icin erkeksi ve agirbaslh olarak
nitelendirilen soguk renkler kullanilir.

e Kadin Giyim: Natiirel renkler secilir. Kadin kiyafetleri genellikle canli ve
karisik renklerden olustugu i¢in, fon rengiyle teshirdeki iirtinlerin renklerinin
birbirine karigmamasi ic¢in natlirel renkler kullanilir. Ayrica kadin ig
camagirlarinin teshir edildigi reyonlarinda ten ve sag rengine uygun oldugu i¢in
pastel renklerde kullanilir.

e Cocuk giyim: Sicak renkler secilir. Heyecan verici bir ortam yaratmak i¢in
kullanilir.

e Oyuncak: Sicak renkler secilir. Eglenceli bir ortam yaratmak i¢in kullanilir.

e Miicevher: Pastel renkler segilir. Miicevherin kendisi parlak oldugu i¢in pastel

renkler kullanilir.
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e Kirtasiye: Istenilen herhangi bir renk segilir. Burada 6nemli olan kirtasiye
malzemelerinin renkleri ile uyumlu bir rengi kullanabilmektir.

e Hediyelik Esya: Natiirel renkler segilir. Cok ¢esitli ve karisik renkte iirtin
oldugu i¢in natiirel renkler kullanilir.

e Ayakkabi: Sicak renkler secilir. Uriinlerin daha iyi teshir edilmesini
sagladigindan parlak renkler kullanilir.

e Kumas: Natiirel renkler secilir. Bu departmanda karigik renkli tirtinler teshir
edildigi i¢in renklerin birbirine karigmasini 6nlemek igin karisik renkler segilir.

e Elektronik Esya: Sicak renkler segilir. Uriinlerin pek ¢ogu kiigiik elektrikli
aletlerden olusur ve bunlarin géze carpmasini saglamak agisindan sicak
renklerden kullanilir.

e (ida: Natiirel renkler secilir. Temizligi simgeledigi i¢in natiirel renkler
kullanilir. Perakende restoran zincirlerinde tercih edilen renklerden biri

kirmizidir, bunun nedeni kirmizinin istah agici 6zelligidir.

Ayrica misterilerin ilgisini gekmek ve yemelerini tesvik etmek i¢in sar1 renkte
kullanilabilir. Buna ilaveten daha resmi(formal) restoranlarda miisterilerin kendilerini
rahat hissetmesi bu sayede daha uzun kalmasi, daha fazla icki,tatli,kahve tiikketmeleri

i¢in mavi renkte secilebilir.

3.3. Aydinlatma

Magazalarda aydinlatma hem bir ihtiya¢ hem de gorsel bir malzeme olarak
karsimiza ¢ikar. Satisa sunulan {riinliin cezp edici nitelikler kazanmasi, dogru
yontemlerle aliciya sunulmasi pazarlamanin temellerindendir. Bu yontemler igerisinde
bir i¢ mimari bilesen olarak aydinlatma da Onemli bir yer tutmaktadir. Dogru
aydinlatma tasarimi, magaza igerisinde her mekan iginde istenilen 1s1klig1
yakalayabilecek 151k miktarlarinin ve kaynaklarinin belirlenerek dogru armatiirlerle

bulusmasi ile saglanabilir. (Demirci, F. 2000.)
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Sekil 3.13. Aydinlatma Ornekleri
Kaynak: http://www.tiglidizayn.com/market-dizayn.html/render35-2

Sekil 3.14. Aydinlatma Ornekleri

Kaynak: http://www.cahiturfan.com/detay/oz-kuruslar-avm-24/

Mekanda dogru kullanilan aydinlatma sistemi, misterilerin magazada daha
fazla zaman gecirmelerini saglamaktadir. Aydinlatma faktorii magaza atmosferini
dogrudan etkilemektedir. Ornegin; mekanda kullanilan sar1 151k daha sicak ve samimi
bir mekan hissi yaratirken; beyaz 11k soguk ve resmi bir ortam yaratmaktadir.
Magazada kullanilan 151k Giddeti ve tiirti, {iriinlerin renklerinin dogru algilanmasi
acgisindan Onemlidir. Aydinlatma tipine gore driinlerin ve renklerin vurgusu
degismektedir. Ornegin; aydinlatma elemaninda sicak bir 151k kaynagi kullamldiginda
sart ve kirmizi renkler on plana ¢ikarken; soguk bir 151k kaynaginda ise mavi ve mor
renkler baskin algilanmaktadir. Ayrica, aydinlatma ile bazi mekansal hileler
yapilabilmektedir. Magaza i¢inde goriinmesi istenmeyen alanlar gizlenebilmektedir.
Farkli aydinlatma tiirleri kullanilarak, magaza i¢inde tematik ortamlar yaratilmaktadir.
Ayrica aydinlatma sistemi tasarlanirken sistemin harcadigi enerjide Onem
kazanmaktadir. Diisiik enerji harcayan aydinlatma kaynaklari tercih edilmelidir. Bir

diger 6nemli nokta, aydinlatma elemanlarinin yaydigi 1s1 enerjisidir.

Mekanin aydinlatma sisteminden dolay1 1sindig1 durumlarda, mekéanin ¢ok iyi

bir bicimde havalandirilmasi gerekmektedir. (Ulas, B. G. 2002.)

Ozellikle moda sektoriindeki magazalarda tasarim ve tasarimci etkenleri dnemli

bir noktada durmakta ve bir takim siibjektif bakis agilart miimkiin olmaktadir. Bu,
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magazanin genel konseptinden aydinlatma tasarimina da yansimaktadir. Ancak yine

de bazi1 genel kriterler lizerinde durmakta fayda vardir; (Okten, G. 2003.)

Aydinlatma satilan iiriinlerden daha ¢ok dikkat cekmemelidir.

Aydinlatma sistemi degisik ihtiyaglara cevap verebilmeli, {riinler ve
konseptler degistikge yeniden diizenlenebilmelidir. Yapisal degisimler tercih
edilmemelidir.

Satilan {irlinlin kolaylikla algilanabilmesi ve miisterinin gorsel konforu
acisindan kamasma problemi mercek ve filtrelerle ortadan kaldirilmalidir.
Aydinlatma tiniteleri mutlaka goriis alaninin digina yerlestirilmelidir.
Aydmlatmada yiizeylerin renkleri ve parlakliklarinin  da  Gnemi
unutulmamalidir.

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

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

En iyi modellemenin birka¢ yonden gelen, gélgelerin daha yumusak oldugu

bir aydinlatma ile yapilabilecegi unutulmamalidir.

Tiim tiiketim mekanlarinda, aydinlatma tasarimi yapilirken, kullanilan enerjiden

maksimum yararlanmak gerekmektedir. Bunun i¢in aydinlik diizeyleri,

gerceklestirilecek isleve gore belirlenmelidir.

Sekil 3.15. Aydinlatma Ornekleri

Kaynak: https://www.ustayeri.com/blog/market-dizayn-alanindaki-en-iyi-

firmalar.html
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Magazalardaki aydinlatma prensipleri belirlenirken, magazanin imaji, hedef
kitlesi, fiyat sinifi, irlin cesitleri, ve sunum yOntemlerinin analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu faktorler arasindaki iliski 1yi kurulmalidir. Bu dort faktor arasinda
kurulan iligkiye bagl olarak, sematik bir diyagram belirlenmistir. Bu diyagrama dort
kose felsefesi denilmektedir. Magazalar i¢in aydinlatma, hem gece hem giindiiz gerekli

olabilmektedir.

Glindiiz triinlerin ozellikleri ve mekanin aydinlik ihtiyaglar1 6n planda
tutularak yapilan aydinlatma bi¢imlerinin yani sira; gece, magaza imajin
kuvvetlendirici, dikkat c¢ekici, renkli, daha diisiik aydinlik diizeyinde tasarimlar
yapilabilmektedir.

Magazalarda kullanilan 151k kaynaklar1 ile renkler birbirleri ile etkilesim
halindedirler. Bir ylizeyin goriinen rengi, cismin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerine
oldugu kadar, iizerine diisen 15181 Ozelliklerine (kaynagina, aydinlik diizeyine) de
baglidir. Magaza i¢ mekanlarinda 1s1k kullanimi tercihlerinde renklerle olan iligkiler

de analiz edilmelidir.

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

mimari yilizeylerde genel aydinlatma amaclh armatiirler kullanilabilmektedir.

Sekil 3.16. Ozkuruslar Market Tasarim1
Sekil 3.17. Ozkuruslar Market Tasarimi
Kaynak: http://www.cahiturfan.com/liste/manav-dekorasyonu-2
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Floresanlar, halojenler veya ikisi birlikte genel aydinlatma kullanimi igin
uygundur. Floresanlar satisin yogun oldugu market tipi yerlerde daha elverisli ve
ekonomik olabilecekken, daha samimi ve liiks bir ortam yaratilmasi isteniyorsa diisiik
aydinlik diizeyli halojenler tercih edilmelidir. Ancak halojen veya enkandesen
lambalarin Omiirlerinin kisa olmasi, ekonomik olmamaktadir. Bu durumda giinisig
etkisinde kompakt floresan kullanimlar1 yaygindir. Donuk bir ortam olusmasini
engellemek i¢in enkandesen lambalarla uyumlu bir oranda kullanilmalariyla daha canli

bir ortam elde etmek miumkiindiir.

Sekil 3.18. Floresan Armatiir
Kaynak: http://www.karmalighting.com/tr/38-pl-x1-t5-floresan-armatur-alcak-

tavan-aydinlatma.html

Sekil 3.19. Floresan Armatiir

Kaynak: http://www.firmasec.com/firma/mbrcdt-legoraf-market-ekipmanlari/
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Magazalarda genel aydinlatma uygulamalarinda, gogunlukla downlight126 tipi
aydinlatma sistemi kullanilir. Downlightlar her tiirli 151k kaynagina adapte
olabilecekleri gibi, tavana gémiilii ya da ankastre olarak kullanilabilirler. Armatiiriin

cesidine gore ayarlanabilir acili olanlar da mevcuttur.
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Sekil 3.20. Carrefour Madrid- Interstore Project Design

Sekil 3.21. Carrefour Madrid- Interstore Project Design
Sekil 3.22. Carrefour Madrid- Interstore Project Design
Sekil 3.23. Carrefour Madrid- Interstore Project Design
Kaynak: http://interstore.ch/project/carrefour-market/

3.4. Akustik

Mimar Dogan Hasol‘a gore akustik; fizik biliminin ses ile ilgili olan bir kolu,
seslerin iletilmesi yoniinden bir yerin niteligi; bir yerde seslerin dagilim bi¢imi olarak
ifade edilmektedir. Mimari akustik ise, mimar ve mithendislerin yapilarda kullanicilar
tarafindan sesin i1yi duyulabilmesi i¢in kullandiklar1 teknikler biitiiniidiir. Mimarigi
akustigin istenmeyen sesleri en aza indirmek, istenen sesleri de dinleyicilere,

bozulmadan gereken siddette iletmek gibi 6nemli gorevleri vardir. (Hasol, D. 2005.)
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Mimari akustik kendi i¢inde mekan akustigi ve yap1 akustigi gibi iki boliimde
incelenmektedir. Mekan akustigi; mekanlarda yankilanma siiresini (saniye cinsinden
Ol¢iiliir ve ses kaynaginin kapatilmasindan sonra mekanda ses siddetinin 60 dB azalma
gostermesi i¢in gegen siire olarak tanimlanmaktadir) optimize etmek ve iiretim
tesislerinde veya atolyelerde giiriiltii seviyesini diisiirmek i¢in alinan Onlemleri
icermektedir. Yap1 akustigi ise; degisik tavan sistemlerinin yalitimini artirmak, bitigik
alanlar arasindaki ses gegisini iyilestirmek ve tavan boglugundan gelen giiriiltiiyti
azaltmak icin yapilan uygulamalar1 kapsamaktadir. I¢ mekanmn akustik kalitesini
etkileyen faktorler asagidaki gibidir:

e Mekanin bina i¢cindeki konumu

e ¢ yiizey konstriiksiyonlarinin ses yalitim degeri

e Teknik tesislerin kendi ses iiretimleri

e Meckanin sekli ve boyutu

e Mekani ¢evreleyen i¢ ylizeylerin malzeme niteligi

e Ekipmanlar

e Ses yutucu ve yansitic yiizeylerin boyutlari ve mekan i¢indeki dagilimlar

Genellikle akustik kontrolii bir sistem gibi algilanmaz, halbuki zemin ve tavan
uygulamalar1 katlar arasinda akustik veya ses kontrolii saglayacak bi¢imde
tasarlanmaktadir. G¢ mimar bir mekandaki ses kontroliinii istenmeyen giiriiltiiyii yok
ederek veya azaltarak, istenilen sesi de koruyarak veya artirarak saglamakla
sorumludur.

Ic mimar bu kontrolii; &zel malzeme bitisleri, donatilar, ekipmanlar ve ses
dalgalarinin kontrolii igin 6zel tasarlanmig uygulamalar ile gergeklestirmektedir. Hava
ses dalgalar i¢in en iyi ortamdir. Ayrica ses dalgalar1 yap1 malzemeleri vasitasi ile de
hareket etmektedir. Ses dalgasi bir engele veya yiizeye carpana kadar titresim
kaynagindan kiiresel olarak yayilan bir kinetik enerjidir. Daha sonra bu ses dalgalari
malzemenin yogunluguna ve yiizey ozelliklerine bagh olarak yutulmakta ya da
yansimaktadir. Genel olarak, hali, kilim, kumas ve o0zel {liretilen akustik tavan
fayanslar1 gibi yumusak ve gozenekli malzemeler sesi yutma 6zelligi gosterirken,
ahsap zemin dosemesi, seramik karo, cam, al¢i duvar ve tugla gibi sert ve rijit
malzemeler yansitma egilimi gostermektedirler. Buna ragmen, ince, yogun ve agir
malzemeler de sesi engelleme 6zelligine sahiptirler (Kilmer, R. & Kilmer, W. O.
1992))
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Istenmeyen seslerin kontrolii i¢in alimacak ii¢ dnlem bulunmaktadir. Oncelikle ses
kaynagi yalitilmali, ikinci olarak; ses kaynagi istenilen sessiz ¢evreden uzakta
konumlandirilmali, son olarak da hava yoluyla veya malzeme yoluyla tasiman ses
dalgalarimin yollarini olabildigince kesilmesi gerekmektedir. Belirli bir ses kaynaginin
enerjisi desibel sistemindeki sayilar ile ifade edilmektedir. Bu desibel dlcegi ses
basinglarinin logaritmik aralif1 olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; bir jet ugagi 140
dBs ses oluGtururken, bir ¢im bigme makinesi 100 dBs, fisilt1 bigimdeki konusma ise
10 dBs ses iiretmektedir. Insanin ses konfor araligi 0-130 dBs‘dir. Tasarimcilarin
istenmeyen seslerin kontroliinii saglamalari i¢in gesitli malzemeler ses yutma katsayisi
(NRC) ile derecelendirilmekte ve test edilmektedir. Bir malzemenin NRC oran
yiiksek ise ses yutma &zelligi de daha fazla olmaktadir. Ornegin; halmin (yaklasik
NRC orani 0.15- 0.65dir) beton zemine (NRC oran1 05) gore ses yutma 6zelligi daha
fazladir. Eger bir malzemenin ses yutma katsayisi 0.5°in iizerinde ise o malzeme genel
olarak etkin bir ses yutucu olarak diistintilebilir. Asagidaki tabloda farkli malzemelerin

ses yutma katsayilar1 verilmektedir.

Tablo 3.2. Malzemelerin Ses Yutma Katsayilari
Kaynak: Kilmer, R. & Kilmer, W. O. 1992. s.314

Malzeme Ses Diislis Katsayisi
Mermer 0
Beton,tugla .05
Cam .05
Algipan .05
Ahsap Zemin Kaplamasi 10
Kumas 15
Kontraplak panel A5
Hali 45-.55
Agir perdeler .60
Akustik tavan . 90 ve lizeri
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Giriiltii transferinin 6nlenmesi, bir mekandan digerine gegen ses transferinin
belli yapt elemanlar1 (duvarlar, zemin, tavan, boliicliler) kullanilarak kontrol
edilmesiyle gerceklesmektedir. Giiriiltii transferini 6nlemek igin ¢esitli uygulamalar
Ozelliklerine gore tasarlanmakta, test edilmekte ve derecelendirilmektedir. Bu
uygulamalarda kullanilan malzeme ve konstriiksiyonlara, bireysel niteliklerine gére
bir ses transfer sinifi (STC) tanimlanmaktadir. Akustik problemler veya istenilen

akustik ortamlar i¢ mekanin seklinden kaynaklanmaktadir (Cizim 3.1.).

Cizim 3.1. I¢ Mekanin sekline gore Ses Dalgalarmin Yonleri
Kaynak: Kilmer, R. & Kilmer, W. 0. 1992. s.315

Soldan saga dogru 1. ¢izimde mekandaki paralel ylizeyler sesin yankilanma
yapmasina neden olmaktadir. 2. ¢izimdeki diizensiz yiizeyler ses dalgalarinin
parcalanmasina yol agmaktadir. 3. ¢izimde konkav tavan ses dalgalarinin
odaklanmasimi saglamaktadir. 4. ¢izimde ise konveks tavan ses dalgalarinin
yayilmasina yol agmaktadir. Mekanin seklinin ve boyutlarinin kararlart malzemeler ve

Iyi akustik kontrolii basaran uygulamalarla birlikte verilmelidir. (Hasol, D. 2005.)

Magaza mekanlarinda bir ¢ok farkli nedenden kaynaklanan giiriiltii mevcuttur.
Bu giirtiltii kaynaklar1 i¢ kaynakali ve dis kaynakli olmak tlizere iki grupta

incelenmektedir.

I¢ kaynakl giiriiltiiler; magaza igerisinde bulunan havalandirma giiriiltiisiinden
ve calisanlarin aralarinda konusmalarindan kaynaklanan giiriilten olusmaktadir. Dig
kaynakl1 giiriiltiiler ise; magaza disindan gelen trafik, diger insanlarin sesleri vb. sesler

gibi ifade edilmektedir. i¢ ve dis kaynakl giiriiltiiler kullanicilarin magazada konforlu
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zaman gegirmeleri i¢in kontrol altina alinmali veya engellenmelidir. Di1s kaynakl
giiriiltiiler magazada yutucu yap1 malzemelerinin kullanilmasr ile engellenmektedir. I¢
kaynakl1 giirtiltiilerin 6nlenmesi ve magaza i¢indeki istenmeyen seslerin engellenmesi
icin kullanicilar1 rahatsiz etmeyecek diizeyde magazada miizik kullanilmasi

Onerilmektedir.

3.5. Isitma, Sogutma ve Havalandirma Sistemleri (HVAC)

Bu konu magaza tasariminda 6nemli bir alan olmakla birlikte son derece teknik bir
konudur ve konunun uzmanlariyla ortak ¢alisilarak, tasarim stirecinde yerini almalidir.
Magazanin boyutlari, calisma saatleri, yerel iklim kosullari, magazanin en islek
zamanlarinda iceride bulunan miisteri sayisi, satilan malin cinsi, bu konudaki
calismalari etkileyen faktorlerdir. iklimlendirme sistemlerinin segiminde su faktorlere

dikkat edilmelidir: (Bilge, M. TMMOB)

e Ilk yatirrm maliyeti,

e Konfor sartlari,

e Girtltd,

o Estetik,

o Isletme maliyeti,

e Montaj kolaylig1 sistemlerin esnekligi,
e  Enerji tiiketimi,

e Isletme kolaylig

Bir giyim magazas: i¢in iklim sartlarimi esas alan bir iklimlendirme sistemi
kullanilabilir. Clinkii igerideki 1s1y1 etkileyen herhangi baska bir ara¢ yoktur. Ancak
magazanin miisteri potansiyelinin yiiksek olmasi gibi durumlarda kisin bile sogutma

islemine gerek duyulabilir.

Isitma , sogutma ve havalandirma sistemleri teknik uzmanlarla ¢calisilmas1 gereken
bir alan olmanin yani sira, temel bir takim temel bilgilerin bilinmesinde fayda vardir.
Bu konudaki en yaygin sistemlerden biri, havalandirma ve sogutma i¢in kullanilan
degisken hava akimi sistemidir. ‘Merkezi bir klima santralinde sartlandirilan havanin

kanallar yardimiyla iklimlendirilecek mahale génderilmesidir. (Fitch, R. 1990.)
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Ozellikle biiyiilk mahallerin iklimlendirilmesinde kullanilir. Merkezi klima
santrali; karigim hiicresi, filtre, aspirator, vantilator, 1sitict batarya, sogutucu batarya
ve nemlendirici hiicrelerden meydana gelir. Havanin sogutulmasi,haznede soguk su

veya dogrudan sogutucu akiskan dolastirilarak saglanir.’

Bu sistemde bir terminal kutusu tavana yerlestirilir ve magaza igerisinde, insanlar,
araclar ve aydinlatma elemanlar1 tarafindan ortaya ¢ikan sicak havayi ¢ekerek asma
tavan altindaki sisteme iletir. Sistem igerisindeki soguk hava da magaza igine verilir.
Soguk giinlerde bu sistem, magazay1 1sitmak i¢in de kullanilabilir. Bu sistem ucuz ve
kolay denetlenebilir olmas1 dolayisi ile oldukg¢a avantajlidir, ancak stok hava i¢in bir

alana ihtiyag¢ vardir.

Sekil 3.24. Tavandan Havalandirma Sistemi

Kaynak: Fitch, R. 1990, s.108

Bir diger sistem de bina catis1 iizerinde kurulan bir daire ile yonlendirilen
kombine 1sitma sogutma sistemidir. Ancak havali sistemlere gére daha pahali olmasi
ve kontrol kolaylig1 saglamamsi nedeniyle daha dezavantajli durumdadir. Sistemin
ekipmanlariin tiimii iklimlendirilecek mahalin tizerindeki gatiya yerlestirilir. Sistem,
iklimlendirilecek mahal ile gidis ve doniis hava kanallar1 yardimiyla
irtibatlandirilmistir. ‘Bu sistemler genellikle hava sogutmali kondenser, fansogutucu
coil Uinitesi, bazen de gaz ile ¢alisan yakma firinindan meydana gelir. Mahaldeki hava
dagitim hava kanallartyla veya dogrudan yapilabilir. 50 ton kapasiteye ¢ikabilirler.

Birgok iinite birarada kullanilarak verimli zon kontrol yapilabilir.’
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Sekil 3.25. Cat1 iizerinde kurulan kombine 1sitma-sogutma sistemi

Kaynak: Fitch, R. 1990, s.109

Daha kiiclik zincir yapilanmalarda ise magazanin biiyiikliigline gore
yapilanteknik ¢alismalar sonucunda split sistemle bu sorunlar ¢oziilebilir. Bu sisteme
split denmesinin nedeni, kondenser ve kompresor iinitesiyle hava sartlandirma
cihazinin ayirilmig olmasidir. Bu iki ayri iinite bakir borular ile irtibathidir. Ayni
sogutma grubu ile birden fazla mahalin iklimlendirilmesi miimkiindiir. Sistemin fazla
yer isgal etmemesi, fleksibl olmasi kullanim alanini arttirmaktadir. Sogutma grubu,
kiiciik kapasitelerde klima santrallerine bakir borular ile monte edilerek zonlarin

iklimlendirilmesi saglanir.

Sekil 3.26. Split klima kullanilmasina iliskin sema
Kaynak: Fitch, R. 1990, s.109

Bir ¢ok durumda havalandirma ve iklimlendirme sistemleri i¢ mimari olarak

gizlenmektedir. Ancak giiniimiizde, bazi magazalar olusturduklart konsept
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gergevesinde bu sistemleri agikta birakmaktadirlar. Kanallar metal kaplamalar ya da
parlak boyalarla ileri teknoloji etkisi yaratmaktadir. Bu durum tavan yiiksekliginin
azalmasini da engelleyen, gerektiginde bu kanallar ulasmayi kolaylastiran avantajli bir

durumdur.

3.6. Malzeme

Magazalar, miisteriyi ¢ekebilmek icin sessiz mesajlar gonderirler. Malzemede
magazada mesaj iletme elemanlarindan biri olarak degerlendirilebilir. Magazalar
birgok  yondenbirbirleriyle  farklilasmaktadirlar. Bu  farklilasmanin =~ 6nemli
sebeplerinden biri farkli malzeme kullanimidir. Magaza ile ilgili malzeme segilirken;
satilan triinlin tiirli, magazanin fiyat araligi, yogunlugu (trafigi), moda ile iliskisi,
cevre ve giivenlik (endisesi) gibi etmenler dikkate alinmalidir. (Varley, R. & Gillooley,
D. 2001.)

Magazada malzeme kullanimi  magazanin  atmosferini  dogrudan
etkilemektedir. Ornegin; zeminde kullanilan kiraz renk, mekéana agir bir hava
vermekteyken agik renk bir mermer soguk bir hava yaratir. Hali ise liiks ve sicak bir

mekan hissi yaratmaktadir.

Zeminde kullanilan malzemeye gore, mekan oldugundan daha biiyiik, kiictik,
aydinlik veya karanlik algilanmaktadir. Zeminde, masif parke, lamine parke, laminat
parke, mozaik, mermer, granit, porselen karo, seramik karo, vinil, linoleum ve cotto
gibi farkl 6zellikte malzemeler kullanilmaktadir. Zemin malzemesi se¢iminde 6nemli
noktalar bulunmaktadir. Bunlar, magazada sunulmak istenen imaj, magazanin
biiyiikliigii, kalite/dayaniklilik, 1s1 yalitimi, ses yalitimi, bakim kolayligi, renk ve
fiyattir. Mekanin tasarim diline baglh olarak, duvarlarda duvar kagidi, plastik boya,
saten boya, ahsap, kumas, aliiminyum gibi malzemeler kullanilmaktadir. Duvarlarda
ayna kullanimi1 mekéani oldugundan daha genis ve aydinlik gostermektedir. Ayrica,
ayna, misterilerin kiigiik aksesuarlar1 kabinlere gitmeden denemesine olanak saglar.
Aynalar, magaza i¢indeki giivenlik agisindan hirsizlik gibi olaylar1 engelledigi i¢inde

magaza i¢inde kullanimi 6nem tagimaktadir. (Aslan, M. Baygu, S. 2006.)

Magaza tasariminda malzeme se¢imini etkileyen unsurlar asagida siralanmaktadir.
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e Fiyat,
e Uygulama ve kullanim kolayligi,

e Yansittigl imaj.

Malzeme se¢iminde fiyat faktorii maliyet agisindan 6nem arzetmektedir. Ancak
ucuz malzeme kullanimi magazanin imajimin zedelenmesine neden olabilmektedir.
Ayrica malzemenin uzun siire kullanim1 ve dayanimi géz 6niinde bulundurularak fiyat
tercihleri  yapilmalidir. Magaza tasariminda kullanilan malzemelerin  tim
Ozelliklerinin, uygulama detaylarinin ve kullanim sonucu olusabilecek davranislarinin
iyi bilinmesi magaza tasariminin basarisini olusturmaktadir. Segilen malzemenin tipi,

rengi ve dokusu magazanin imajim yansitmaktadir. (Ozkan S., 2009)

Magaza tasariminda malzeme kullanim alanini zemin, duvar ve tavan gibi ii¢
grupta incelenebilir. Zemin ve duvarlarda kullanilan kaplama malzemeleri ¢ok ¢esitli
olmaktadir (Tablo 3.3. ve Tablo 3.4.). Tavanda ise ya asma tavan yapilmakta ya da
tavan agikta birakilmaktadir. Asma tavan genelde tavan yiiksekliginin fazla oldugu

mekanlarda ve havalandirma kanallarini gizlemek amaciyla tercih edilmektedir.

Tablo 3.3. Zemin Kaplama Malzemeleri ve Ozellikleri
Kaynak: Ozkan, 2009, s.59-60

Ahgap parkeler Masif parkeler Farkli dokularda ve tonlarda ahsap gesitleri
vardir. % 100 ekolojiktir. Yumusak, esnek ve
sicaktir, yiiksek konfor saglar. Havanin nemi,
sicakligi ve ortamin durumundan maksimum
seviyede etkilenir. Asirt nemli ortamlarda
parkeler kabarma riski vardir ve tadilati oldukc¢a
masraflidir.

Lamine parkeler Masif ahgap tabakalardan olusan %100 dogal bir
uriindiir. Masif parkede yasanan sorunlar
bertaraf edilmistir. Ortamdaki 1s1 ve nem
degisiklikleri neticesinde parkede sekil
bozukluklar1 olugsmaz. Masif gibi 1s1 ve rutubet
degisimlerinden fazla etkilenmez. Boyutsal
degisimi en aza indirgenmistir. Uygulama
kolaydir. Cilast 6nceden yapildigi i¢in her tiirlii
ahsabin son halini gorerek segme sansina sahip
olarak montaj yapilabilmektedir.

Laminat parkeler | Kalinhiklari 12-14mm arasindadir. Uzeri film
kaplama, alt1 lifli HDF veya yonga levha ile
kaplidir. Dekoratif ylizeyli desen kagidini
sonsuz renk ve ¢esit yapmak miimkiindiir. En
altta parkenin su ve rutubetten etkilenmemesi
icin seliilozik film kapli balans k&gid1
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yapistirilir. Dogal ahsap parke gibi belli bir
zaman ve kullanimdan sonra zimparalama,
kumlama gibi ek islemler gerektirmez. Mevcut
dekor baski teknolojisi sayesinde, dogal ahsapta
karsilasilabilen imalat hatalarini diizeltme ve
iyilestirme imkan1 sunar.

Dogal Taslar

Mermer

Parlak/mat olabilir, akustik agidan olumsuzluk,
yiirimede rahatsizlik yaratabilirler. Kaliteli ve
pahal1 bir malzemedir. Bakim masrafi yiiksektir
ancak magazanin kaliteli imajin1 gostermesi
acisindan olumludur. Mermer yumusak bir
tastir, bu nedenle cizilir, aginir.

Traverten

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

Granit

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

Pismis Toprak

Seramik
karolar

Doku ve renk sec¢enekleri oldukea fazladir. Sirli
ve sirsiz; gozenekli veya gbzeneksiz cesitleri
olabilir. Sirs1z gesitler; kaymaz yapidadir, bu
sayede yogun dolasim bdlgelerinde ya da 1slak
mekanlarda tercih edilebilir. Sirh gesitler ise;
parlak goriintiileri ile mekanin vurgulanmasi
agisindan olumludur.

Porselen
Karolar

Porselen karolarin tiretiminde kullanilan kilin
kalitesi seramige gore daha yiiksektir.
Asinmaya, ¢izilmeye, lekelenmeye, suya karsi
daha dayaniklidir. Isciligi ve temizligi daha
kolaydir. Renk alternatifleri seramige gore
sirhidir. Dogal tas gériiniimiine sahip gesitleri
de mevcuttur.

Gre
Karolar

Ozel karisiml killerle yapilan, pisirilerek
kismen camsi hale getirien ¢ok homojen yapida
ince seramik tiiriidiir. Cok sert olup,
gbzeneksizdir ve cizilmezler.

Beton

Zemine uygulandiktan sonra 6zel yontemlerle ylizeyi diizgiin hale
getirilir. Cilalanmig, parlak yilizey secenekleri ve genis renk gamu
Yekpare uygulanir. Ekonomik bir yiizey kaplama
malzemesidir. Basing dayanimi yiiksektir. Temizlenmesi kolaydir.

mevcuttur.

Plastik

Epoksi

Derzsiz, yogun ve kompakt bir yiizey yaratir,
Parlak veya mat ¢ok gesitli renklerde olabilir.
Hizl1 bir yontemdir ve temizlenmesi, bakimi
kolaydir.

PVC

Cevre kosullarindan gelecek zararlh etkilere ve
asinmaya karsilik dayaniklilik gosterir, Son
derece hijyenik olan {iriin lizerinde bakteri
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barindirmaz, Zengin renk ve model segenegi
sunar, Kolay ve hizli bir sekilde uygulanabilir,
Pratik ve ekonomik temizlik olanagi sunar.

Poliiiretan Tek parga, derzsiz ve birlesimsiz uygulanabilen
kaplama ¢esididir. Toz tutmaz, kolay
temizlenebilir. Parlak ve renkli ylizeyler
olusturulabilir. Matlagsmaz ve ¢atlama,
kuruyarak aginma gibi deformasyonlara
dayaniklidir.

Cam Lamine camlar Kalmliklart; 25-39mm arasinda degiGir.
Yansitici ya da asindirilmig dokulu yiizeye sahip
olabilir. Farkli ara tabakalar ile renkli yiizeyler
yaratir. Ancak cam dosemeler giivensizlik
hissine neden olabilir.

Hali Icerdigi yiin ya da naylon oranina gore pek ¢ok cesidi vardir. Yiin halilar
alev almaz (sigara yamg olmaz). Ezilmez (agir cisimlerin yerleri
degisince elyaf kendini toplar). Kolay temizlenir (natiirel sabun ile).
Asmmaya kars1 son derece dayanikhdir, statik elektriklenme yapmaz,
boylece ¢abuk tozlanmaz ve sik temizlik gerektirmez. Ayrica insan
viicudu i¢in sentetik halilarda olusan elektriklenmeye sebebiyet vermez.
Kullandikga renkleri parlayan ve giizellesen, koku yapmayan, canli tabii
bir elyaftir. Hali akustik 6zellige sahip olup, ses iletkenligi asgari
diizeydedir.

Tablo 3.4. Duvar Kaplama Malzemeleri ve Ozellikleri
Kaynak: Ozkan, 2009, s.61-62

Boya Boyalar baglayici cinsine gore ikiye ayrilir:

Eger boyanin incelticisi su ise bu boyalar su bazli boyalardir. Plastik
boyalar, akrilik boyalar, silikon esasli boyalar su bazlidir. Eger boyanin
incelticisi sentetik tiner ise bu boyalar sentetik bazli boyalardir. Boya
ortiiciiliik, rahat uygulama, ekonomiklik, ¢ok ¢esitli renk segenegi
sebebiyle tercih edilen bir duvar kaplama malzemesidir. Boya uygulamasi
yapilacak ylizeyler her tiirlti yag, kir, gevsek ve kabarmig tabakalardan
temizlenmelidir. Boya yiizeylere mat veya parlak, temiz, dekoratif bir
goriiniis kazandirir.

Kagit Kaplamalar Vinil Kagit arkali vinil duvar kagid:
Kaplama En yaygin kullanilan duvar kagidi ¢esididir. Genis renk ve
desen segenegine sahiptir ve pvc ile tek parca halinde
kaplanir.

Suya kars1 dayaniklidir ve kolay temizlenebilir.

Kumas arkali vinil duvar kagidi: Daha ¢ok yogun trafik olan
mekanlarda tercih edilir. Darbelere, yangina ve giines 15181na
kars1 dayaniklidir ve kolay temizlenebilir. {1k yatirim
maliyeti

diger vinil kagitlara gore daha yiiksektir, ancak uzun seneler
uygun bakimla kullanilabilir.

Dogal Dogal liflerin 6rgii, sepme veya press seklinde genellikle
Kaplama kagit
taban lizerine yap1Gtirilmast ile iiretilir. Malzemenin dogasi
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geregi liretimlerde ton ve kalinlik farki olabilir ve ek yerleri
belli olur. Temizligi ve uygulamasi 6zel itina ister. Hasir en
yaygin kullanilan dogal duvar kaplamas: tipidir.

Tekstil Tek bir hammaddeden veya birkaginin birlesiminden
Kaplama meydana

gelebilir. Genellikle kagit tabanl duvar kagitlaridir.
Uygulamasi ve bakimi 6zel itina ister.

Kagit Uzerine vinil kaplanmamis geleneksel duvar kagididir.
Esashi Uretim

Kaplama ve kullanim alanlar1 oldukga daralmistir. Uygulamasi
kolaydir

ancak az nemli bezle temizlenebilir, glines 1181na dayanikli
degildir.

Cam /Ayna

Cam malzeme mekanin daha genis algilanmasina sebep olur. Magaza igine
giin 151811 ve mekandaki 15181 gecirdiginden veya yansittigindan enerji
tasarrufu saglar. Olumsuz bir 6zellik olarak cam 1s1 kaybina sebep olur.
Cam tugla hem 151k gecer hem de dayanikli ve giivenlidir. Cam tugla i¢
mekanda dogru kullanildiginda ferah ve modern bir ortam yaratir.
Duvarlarda aynalar kullanildiginda i¢ mekan oldugundan daha genis
goriinebilir. Aynalar hem mekani daha aydinlik gosterir hem de
miisterilerin deneme kabinlerine kadar gitmeden bazi aksesuarlari
denemelerine olanak tanir. Aynalar ayrica gizli kuyu koselere
yerlestirilerek hirsizlig1 6nlemeye yardimei olur.

Metal

Duvar kaplama malzemesi olarak galvaniz sac, paslanmaz celik,
alliminyum, bakir ve ¢inko levhalar kullanmak miimkiindiir. Birlesme
detaylarinda su gegirimsizlik saglanmali ve 6zellikle 1s1 gegirimlilik ve
genlesmesine kars1 6nlemler alinmalidir. Paslanmaz ¢elik veya aliiminyum
hazir duvar kaplama plakalart en sik kullanilan tiirlerindendir.

Plastik

Plastik malzemelerin kimyasal yonden bir¢ok ¢esidinin bulunusu ve her
gesitten yiizlerce bilesimin tiretilebilmesi, giiniimiizde kendine her gegen
giin daha da artan kullanim alani bulmaina neden olmustur. Hafiftirler ve
yaliim degeri yiiksektir. Saydam veya opak olabilirler. Renklenebilme
Ozellikleri vardir. Carpmalar kars1 dayaniklidir.

Seramikler

Duvar kaplamasi olarak yiizeyi sirh, gozenekli malzemelerden fayanslar
cesitli renk ve desnlerde ve belli boyutlarda kullanilir. D1s, Kimyasal ve
mikroorganizma etkilerine son derece dayaniklidir. Su gegirimsiz ve
mukavemetli malzemelerdir. Ozellikle 1slak hacimlerde kullamlir.

Tas

Duvar kaplamasi olarak kullanilacak olan tag tiiriiniin tespitinde tagin
dokusuna, damarlarina, asinma mukavemetine, islenebilme 6zelligine ve
estetik goriiniimiine dikkat edilir. Genellikle kaplamalar 2-6¢cm
kalinlarinda, al¢1, ¢imento harci, metal kenetlerle yapidaki yerine
uygulanmaktadir. Farkli tas ¢esitlerinin bir arada kullanilmasi sirasinda
ozellikleri birbirne yakin taglar se¢ilmelidir.
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3.7. Yangin Onlemleri

Bu konuda genelleme yapmak pek dogru olmamaktadir. Cogunlukla yangin
kontrol sistemleri, binanin boyutlarina ve yasina, yerel yap1 ve yangin diizenlemelerine
gore farkliliklar icermektedir. Bu nedenle magaza zincirleri belirlenen temel kriterler
disinda her yer icin ayr1 Onlemler alabilmektedirler. Bir ¢cok yerde, magazalarda
dogabilecek yangin tehlikesine karsi, onlem alma ve engelleme sistemleri yasalarla
kontrol altina alinmaya baglamistir. Magazalarda ¢ikan yanginlarin nedeni genellikle
sigara kullanimindan kaynaklanan dikkatsizlik ve elektrik sistemlerinden kaynaklanan

sorunlardan meydana gelmektedir.

Ic mimar, bu riskleri tasarim siirecinde projeye adapte ederek secimlerini
sekillendirmelidir. Ozellikle giyim magazalarinda bulunan kiyafetlerin yangini

arttirabilecegi diistiniiliirse bu konuda hassas davranilmasinin gerekliligi ortaya ¢ikar.

Ormnegin yangin riskine karsi, mimari yiizeylerde yanmaz malzeme ya da
yanginin yayilmasini Onleyici malzeme kullanimi bu konuda yapilabilecek bir

caligmadir.

Yangin genel olarak her tiir malzeme iizerinde etkilidir. Ancak yanma siiresi
ve yanma sicakligi malzeme tiiriine gore degisiklik gosterir. Benzerlerine kiyasla,
krom, cam, teflon ve porselen yiiksek erime sicakligina sahip, kalay, nitroseliiloz,
polietilen gibi termoplastik grubunun da kolay eriyen malzemeler oldugu goriiliir.
Ayrica aliiminyum, yiiksek sicaklikta mavi bir alevle yanma gostererek 3000 derecelik

bir sicaklik yaratir.

Bunun yaninda 6zellikle ¢ok katli veya biiyilk magazalar i¢in planlama
asamasinda belirgin bir kacis plani hazirlanmasi 6nem arz etmektedir. Birgok
magazada sprinkler sistem kullanimina gidilmektedir. Bunun yani sira koku ve duman
detektorleri kullanilmaktadir. Birgok tasarimci uygulama asamasinda bunlar
diistinmekte ve bu sistemlerin uygulama asamasinda 6zellikle aydinlatma ve tavan
tasarimina adapte edilmesi oldukg¢a zor olmaktadir. Bulunulan bolgedeki standartlar
ne olursa olsun, i¢c mimar bu konudaki Onlemleri almali ve yaratict bir sekilde

Onlemleri tasarima adapte etmelidir.
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3.8. Guvenlik

Giivenlik, magaza tasarimi i¢in Onemli bir unsurdur. Tasarimcilarin goz
oniinde bulundurmasi gereken iki tip giivenlik durumu vardir. Bunlardan ilki magaza
icerisindeki irlinlerin calinmasina kargin alinmasi gereken giivenlik 6nlemleri, ikincisi
ise miisterinin magaza igerisindeki glivenliginin saglanmasidir. En etkili ve en yaygin

giivenlik yontemlerinden biri magaza igerisinde bir giivenlik gorevlisinin olmasidir.

I¢ mimarim, magaza igi giivenlik kontroliinii, planlama asamasinda gdz oniinde
tutmasi gerekmektedir. Ornegin planlamada, gériilemeyen, gizli alanlari yaratmaktan
kacinilmali, gizli giris ¢ikislara yer verilmemelidir. Ancak bu konuda i¢ mimar ve
perakendeci son derece hassa davranmali ve miisterilerin kendilerini gdzetim altinda

hissetmemeleri gerekmektedir.

Giyim magazalarinda giivenligin en yogun olmasi gereken alanlar soyunma
kabinlerinin oldugu kisimlardir. Monitorler ya da satis danismanlari tarafindan
kontroliin saglanmas1 yaygin bir durumdur. Son yillarda kapali devre gozetleme
sistemleri kullanilmaktadir. Minyatiirize edilmis, i¢ mimari atmosferi etkilemeyecek
boyutlarda olan bu sistemler, i¢ mimarin kontroliinde mekanda yer bulmalidir. Yine
son yillarda magaza icindeki liriinlerin 6denmeden disar1 ¢ikarilmasini 6nlemek i¢in
kullanilan, magaza giris ¢ikislarina yerlestirilen kolon ya da ayaklar, giyim
magazalarinda sikc¢a goriilen elemanlar olmaktadir. Hatta bir ¢ok giyim magazasinda
calisma saatleri icerisinde kapi tamamen kaldirilmakta ve bu kolonlar gorsel siniri

belirlemektedir.

3.9. Market Ekipmanlari

Market raf sistemleri giinlimiizde fiyatlar1 ile en ¢ok tercih edilen raf
tirlinlerinin baginda gelmektedir. Buna etken kullanisl sik ve portatif olmasimin da rolii
biiyiiktiir. Market raflar1 market gruplarinda, hirdavat sektoriinde, kirtasiye alaninda,
magazacilikta kisacasi showroom olusturulabilecek her yerde kullanilmaktadir.
Market raf fiyatlar1 konusunda piyasada bir¢ok farkli fiyat olmasini iiriin niteligi ve
yiiksek maliyetler olarak iki nedene baglayabiliriz. Market raflar1 kurulumu kolay ve

zahmetsizce sikligi yakalamaktadir. Kullanilacak alanda bir yerden bagka bir yere
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tasimak monte etmek ekstra bir harcama gerektirmez saglamdir ve yillarca kullanima
uygundur. Market raflarinin tercih edilme sebebinin baslica kaynagi budur. Bu raflarin
imalat siirecinde makine parkuru 6nemli rol oynamaktadir. Market raf imalatin1 kisaca

anlatmak gerekirse;

- Ham sacin islenme siireci vardir. (kalip biikiim ve presler den gecer. Market raflar
arkaliklar1 pres makinelerinde market raf yada hirdavat rafi olarak tirnaklar1 ve
sekillendirmeleri saglanir. Daha sonra tirnagin ayaklara gore biikiimii yapilir. Market
raflarinin da genislige gore ebatlandirilip biikiilmesi bu sekilde isler. Market raflarinin
sapka on kapamalari, market raf sapka yan kapamalari, sapka ic rafi, ayak 6n kapama

da yine ayn1 asamalardan gecer.)

- Profillerin islenip ayak haline gelme siireci vardir. (profillerin Olgliye gore
kesiminden sonra profillere raflarin ve arka panolarin girecegi delikler agilir. Sacin
biikiilmesi ile elde edilen market raf ayaklarinin tabani profile kaynak edilerek monte

olur. Market raflarinda {inite sonu yani ayaklarimiz temel tastyici gorevindedirler.)

- Raf desteginin islenme stireci vardir.(ham sacdan market raf ayagina gore yapilmis

kaliptan raf desteginin haddesi ve sekli olusturulur.)

- Biitlin parcalarin boyanma siireci vardir. (boyama siirecinde 6zel kimyalarla market
raf aksesuarlar1 temizlendikten sonra iki farkli boyahanede market raf ayaklari, market
raf raflari, market raf arka panolari, market raf destekleri ve market raf sapka i¢ rafi
beyaz veya krem olarak ana renk de boyanmaktadir. Kalan aksesuarlar ise market raf
on kapama, sapka 6n kapama ve sapka yan kapama miisteri istegine gore renklendirilir.
Bu renklerin baslica en ¢ok kullanilanlari; lacivert, turuncu, kirmizi, sar1 ve yesildir.
Tabi market raflar1 i¢in renkli aksesuar kism1 ve ana gévde renkleri miisteri istegine
gore istenilen renklerde de iiretilebilir. Boyalar elektrostatik toz boya olup firinlama

teknigi ile yapilmaktadir.)

Market raflar1 8 temel elemandan olusur;

1. Raf arka pano
2. Raf destek

3. Raf tabla (raf)
4. Raf 6n kapama
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5. Raf sapka

6. Raf sapka i¢ rafi
7. Raf tabla etiketi
8. Raf {linite ayagi

Uniteler standart dlgiilerdedir. Olgiiye gére birkag farkli olgiideki iiniteler
yerlestirilir en az yer kaybi saglanir. Market raflarinda 6l¢iilendirmeler iki farkli

sekildedir.

Birinci kaliba gore;
Unite uzunlugu: 50 cm — 60 cm — 70 cm — 80 cm — 90 cm — 100 cm — 110 cm — 120

cm’dir.

Ikinci kaliba gore ise;

Unite uzunlugu: 55 cm — 75 cm — 95 cm — 125 cm’dir.

Burada dikkat edilmesi gereken husus iki kalip birbirine uymaz. Market
tiniteleri birinci kalipla basliyorsa birinci kalip ile devam eder, ikinci kalip ile

basliyorsa ikinci kalip ile devam etmek zorundadir.

Market raflarinda yiikseklik standart olarak 225 cm’dir. Miisteri istegine gore
uzatilip yada kisaltilabilir. Dikkat edilmesi gereken hususlardan biride iinite sonu
kavramidir. Unite sonu market iinitelerini her bdldiigiiniizde sona gelen ayaga verilen
addir.

Market tinitelerinin standart1 ylikseklik 225¢m, en degisken, raf siralamasi ise
taban 40cm, iist raflar 30 cm — 30 cm — 30 cm — 30 cm ve sapkadan olusmaktadir.
Cesitli Raf Unite Sistemleri Bulunmaktadir;

3.9.1. Standart Raf Sistemleri

Manav Reyonlari

Manav reyonlari ahsap veya metalden olabilir. Genel olarak birka¢ katin
bulundugu raf sistemleridir. Plastik kasalar ile sergilenme saglanabilir. Bu durumda
alan1 daha genis olarak kullanabiliriz. Ve de yan yana bir ¢ok sebze meyveyi
sergileyebiliriz. Renk konusunda ise pastel renkler; genel olarak da mavi ve yesil tercih

edilmektedir.
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Sekil 3.27.-Sekil 3.28.-Sekil 3.29.-Sekil 3.30.-Sekil 3.31.-Sekil 3.32. Manav
Ekipmanlari

Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/manav-standlari
Ahsap sergileme alanlarinda ise ahgsabin igine yerlestirilen diizen sayesinde
meyve ve sebzenin ayrimini saglayarak sergileyebiliyoruz. Orta boliimde veya duvar

dibinde sergileme saglanabilmektedir.

Ahsap Raf Uniteleri

Stipermarketlerde kkonsepte gore tamamen ahsap kullanilabilinecek olsa da
konsept disinda bile tekstil boliimiinde, unlu mamiiller boliimiinde ahsap iiniteleri

kullanilmaktadir.

Raflar agik veya cam ile kapl olabilmektedir. Raflar da ahsap veya cam

olabilmektedirler.
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Sekil 3.33. - Sekil 3.34. - Sekil 3.35. Ahsap Uniteler
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/ahsap-raf-uniteleri

Sekil 3.36. Ahsap Eczane Raf Unitesi
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/ahsap-raf-uniteleri

Camh Tath Reyonlari

Genel olarak ahsap ve cam ile tasarim yapilmaktadir.

Sekil 3.37. Camli Tatli Reyonlar1
Kaynak: http://www.avruparaf.com.tr/camli-tatli-reyonlari-936.asp

Sekil 3.38. Camli Tatli Reyonlari

Kaynak: http://www.avruparaf.com.tr/pasta-reyon-fiyatlari-927.asp
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Eczane ve Parfiimeri Cam Uniteleri

Sekil 3.39. - Sekil 3.40. Eczane ve parfiimeri cam {iiniteleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/market-cesitli-raflar

Metal Raf Uniteleri
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Sekil 3.41. - Sekil 3.42. - Sekil 3.43. - Sekil 3.44. Metal Raf Uniteleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/matel-raf-uniteleri

Sekil 3.45. - Sekil 3.46. Metal Raf Uniteleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/matel-raf-uniteleri

Sekil 3.47. Metal Raf Uniteleri

Kaynak: http://www.sistemraf.com.tr/urunler.html
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Sekil 3.48. Metal Raf Uniteleri

Kaynak: http://www.avruparaf.com.tr/ahsap-magaza-raflari.asp

Sekil 3.49. Metal Raf Uniteleri
Kaynak: http://www.soydanraf.com/index.php?do=catalog/print&pid=810&frm=ok

Sekil 3.50. Metal Raf Uniteleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/matel-raf-uniteleri/attachment/cr-02-01-01-03

Unlu Mamiil Boliimii Raf Sistemleri

Sekil 3.51. - Sekil 3.52. Unlu Mamiil Boliimii Raf Sistemleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/unlu-mamul
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Sekil 3.53.Unlu Mamiil Boliimii Raf Sistemleri

Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/unlu-mamul

Sekil 3.54.Unlu Mamiil Boliimii Raf Sistemleri

Kaynak: http://www.avruparaf.com.tr/unlu-mamuller.asp

Sekil 3.55. Unlu Mamiil Béliimii Duvar Unitesi

Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/unlu-mamul
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Camh Banko ve Vitrinler

Sekil 3.56. - Sekil 3.57. - Sekil 3.58. Camli1 Unlu Mamiil Bankosu

Kaynak: http://www.ottomanshelf.com/counter-showcase.asp

Camli Buzdolabi ve Siitliik

Sekil 3.59. Caml1 Buzdolabi, Siitliik
Kaynak: http://www.osmanliraf.com/buzdolabi-sutluk-sogutucular-ar.asp

Sekil 3.60. Camli Sarkiiteri
Kaynak: http://www.osmanliraf.com/buzdolabi-sutluk-sogutucular-ar.asp
3.9.2. Depo Raf Sistemleri

Bu sistemler mekanin yiiksekligine, depo alaninin genisligine gore degisiklik
gosterebilir. Depoda bulunacak malzemelerin ¢oklugu ve agirligi da 6l¢ii ve malzeme

se¢cimi agisindan onemlidir.
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Agir Yiik Depo Raf Sistemleri

Sekil 3.61. Agir Yiik Unitesi (High Rack Unite)
Kaynak: http://www.depo-raf.net/

Sekil 3.62. Agir Yiik Unitesi (High Rack Unite)
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/depo-raf-sistemleri/agir-yuk-depo-
raf-sistemleri/dar-koridor-depo-raf-sistemleri

N

"N

Sekil 3.63. Agir Yiik Unitesi (High Rack Unite)
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/depo-raf-sistemleri/agir-yuk-depo-
raf-sistemleri/sirt-sirta-agir-yuk-depo-raf-sistemleri
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Sekil 3.64. Agir raf sistemleri plan dizilisi
Kaynak: http://kortasmakine.com/depolama-ve-raf-sistemleri/raf-sistemleri-teknik-

gorseller/

Hafif Yiik Depo Raf Sistemleri

e
ll;lnl’le'h-ﬂ

Sekil 3.65. — Sekil 3.66. Hafif Yiik Uniteleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/depo-raf-sistemleri/hafif-yuk-depo-
raf-sistemleri
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Drive-in Agir Yiik Sistemleri

Sekil 3.67. Agir Yiik Sistemleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/depo-raf-sistemleri/agir-yuk-depo-

raf-sistemleri/drive-in-agir-yuk-sistemleri

Sekil 3.68. Konsol Kollu Agir Yiik Sistemleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/depo-raf-sistemleri/agir-yuk-depo-
raf-sistemleri/konsol-kollu-agir-yuk-sistemleri

3.9.3. Kasa Bolumleri

Kasa altliklari, aligverislerin yapildigi isletmelerde iirlinlerin diizenli ve uygun
bir gekilde teslimat ve sevk islemlerinin yapilabilmesi igin farkli tip ve detaylarda

tasarlanan sistemlerdir.

Agirlikl olarak marketlerde ve magazalarda kullanilan bu sistemler hem iiriin
O0deme islemlerinin hatasiz gerceklesmesini hem de triinlerin diizenli bir sekilde

siralanmasini saglayan en 6nemli etkendir.
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Sekil 3.69. - Sekil 3.70. Kasa Sistemleri

Kaynaklar: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/kasa-altlari

i

Sekil 3.71. - Sekil 3.72. Kasa Sistemleri

Kaynaklar: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/kasa-altlari

Sekil 3.73. - Sekil 3.74. Kasa Sistemleri
Kaynaklar: https://marketraf.com.tr/tr/omega-kasa-altlar%C4%B1/
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3.9.4. Yardimc1 Ekipmanlar

Giris Turnikeleri

Sekil 3.75. - Sekil 3.76. - Sekil 3.77. - Sekil 3.78. Kasa Sistemleri

Kaynaklar: http://www.senaraf.com/kasa-turnike-cesitleri.asp

Market Arabalar1 — El Sepeti

Market arabalari bir markette sirkiilasyon ve alis verisi saglayan temel

Ogelerindendir.

Araclar market girisinde yan yana bulunmaktadirlar.Genelde turnike oniinde
bulunurlar. Cikislarda ise kasanin 6niinde toplanmaktadirlar.
Ayr bir alanda bulunmasi gerekmekte olup marketin ilk giris boliimiinde mutlaka yer
verilmelidir. Yik tasima araci-Depo alaninda veya yapi marketlerinde siklikla

kullanilmaktadir.
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Sekil 3.79. Depo Arabasi
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

arabalari-el-sepeti

Sekil 3.80. Cocuk i¢in Aligveris Arabasi
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

arabalari-el-sepeti

Cocuklar i¢in 6zel olarak kullanilan ara¢ seklindeki aligveris arabalari.
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http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-arabalari-el-sepeti
http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-arabalari-el-sepeti

Sekil 3.81. Aligveris Arabalari
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

arabalari-el-sepeti

Sekil 3.82. Aligveris Arabalari
Kaynak: http://www.osmanliraf.com/market-ekipmanlari.asp

Her markette kullanilar alisveris arabalar1 ve alis veris sepetleri (telli ve plastik)

Ornekleri.

Sekil 3.83. - Sekil 3.84. Market El Sepetleri

Kaynak: http://www.osmanliraf.com/market-ekipmanlari.asp

Sekil 3.85. Market El Sepetleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

arabalari-el-sepeti
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Yapi1 Market Uniteleri

Sekil 3.86. Yap: Market Uniteleri
Kaynak: https://erenraf.com.tr/tr/hafif-y%C3%BCk-yap%C4%B1-market-raf-

sistemleri/

Sekil 3.87. - Sekil 3.88. - Sekil 3.89. Yap1 Market Uniteleri
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

uniteleri/yapi-market

Tel Aksesuarlar
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Sekil 3.90. — Sekil 3.91. Genis Hacimli Tip Tel Havuzlar — Aksiyon Sepet
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/market-

ekipmanlari

Sekil 3.92. Gazete-Dergi Reyonu Metal Aksesuarlari

Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/market-raf-sistemleri/tel-aksesuarlar

Sekil 3.93. Delikli Pano Aksesuarlari

Kaynak: http://www.cicekraf.com/delikli-pano-ve-raf-kancalari

Tekstil Raf Sistemleri

Tekstil rafiiriinlerin diizenli bir sekilde sergilenecegi ve kolay bir sekilde
istenilen iirline ulagilabilmeyi amaclayan raf sistemleridir.
Bu raf sistemlerinde agirlikli olarak ahsap malzemeler kullanilmakta olup gorsellik ve

estetiklik 6n planda tutulmaktadir.

Tekstil raflari, aski kollari,delikli pano ve profil dikmeler gibi aksesuarlara
ilaveten ¢ift tarafli destek mekanizmalarindan olusmaktadir.Bulundugu alanin
ebatlarina ve teshir iirlinlerinin ¢esitliligine gore raf boyutlar1 ve aksesuar iiriin

cesitliligi degismektedir.

Tekstil raf sistemleri, tek ve ¢ift tarafli aski sistemleri,orta reyon askilik
tiniteleri,teshir standlary,iiriin tasima ve sergileme sepetleri ile genis bir aksesuar
donanima sahiptirler.Bu raf sistemleri,magazalar,teshir {iriin alanlari,tekstil iiriin depo

alanlar1 basta olmak {izere genis bir kullanim alanina sahiptir.
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Sekil 3.94. Dekoratif Elbise Askilig
Sekil 3.95. Metal Terlik Askilig
Sekil 3.96. Gozliikk Aksesuar Stand1
Kaynak: http://modernraf.com.tr/

Sekil 3.97. Magaza i¢i Ahsap Raf Uniteleri
Kaynak: http://www.starraf.com.tr/urunler.99.Tekstil-Raf-Sistemleri.html
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Sekil 3.98. Ahsap Raflar
Kaynak: http://www.cicekraf.com/ahsap-duvar-reyonlari

Sekil 3.99. Ahsap Raflar

Kaynak: http://gmcrafsistemleri.com/ayakkabi-reyonlari/

Sekil 3.100. Duvar ve Orta Béliim Ahsap Uniteler

Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/tekstil-raf-sistemleri

Sekil 3.101. Duvar ve Orta Béliim Ahsap Uniteler
Kaynak: http://www.cicekraf.com/urunlerimiz/tekstil-raf-sistemleri
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Raf Tasarimlart:

Sekil 3.102. Raf Tasarim Ornekleri
Kaynak: http://yukselrafsistemleri.com/79-orta-stand

Sekil 3.103. Raf Tasarim Ornekleri
Kaynak:http://truvaraf.com/Urunler/?dir=TESHIR+STANDLARI&pic=YELKEN+
STAND

Sekil 3.104. Raf Kolon Cevirme
Kaynak: http://www.marketrafsistemleri.biz/product/kolon-kaplama-market-rafi/
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Tarih boyunca kentlerin ¢esitli mekanlar1 toplumun, sosyal, kiiltiirel, iletisim
ve etkilesim gereksinmelerini saglayacak gorevleri listlenmislerdir. Toplumlarin ortak
eylem alanlar1 olan bu mekanlar kimi zaman dini bir eyleme, kimi zaman kutlamalara
ve festivallere ev sahipligi yaparak ait olduklar1 c¢agin kiiltiirel ve siyasal
yansimalartyla bi¢cimlenmislerdir. 18. yiizyila kadar siyasi baski altinda olan kent
yasami sanayinin ve {retimin gelismesiyle beraber degismeye, farklilasmaya
baslamistir. Sanayi devriminden once kendi dogal siireci icerisinde gelisen kamusal
eylemler, kapitalizmin tiikketim mantigiyla beraber anlamsal farklilasmalara ugrayarak
giintimiizde yerini tiiketim ve eglence bilincine birakmistir. Kamusal eylem, kent
meydanlari, carsilar, parklar ve sokaklarla beraber aligveris yapilarinin, titkketim odakls,
iklimlendirilmis yar1 kamusal alanlarinda yer edinmistir. Gliniimiizde hala gelisim ve
degisim yasayan, organik kavramlar olarak nitelendirebilecegimiz aligveris ve tiikketim
olgulart ve bu olgularin gerceklestigi mekanlar bu ¢alismanin  konusunu

olusturmaktadir.

Aligveris mekanlar1 da, barindirdiklart en temel giindelik aktivitelerinden biri
olan ticaret ile kentler i¢in yeni kamusal mekanlar olusturma durumundadirlar.
Yalnizca ticari aktiviteye ev sahipligi yapmanin O6tesinde kullanicilara kapali ve
korunakli bir yaya ortamu sunan, ticari aktivitenin yani sira sosyal ve kiiltiirel
faaliyetleri de barindiran Aligveris merkezleri, gegmiste agora, ortagag pazar alani ya
da kent meydanlarinin tarihte yaptiklari kamusal mekan olma gorevini iistlenme ¢abasi

i¢indedir.

Giliniimiizde birbiriyle anlamsal ve mekansal olarak higbir iligkisi bulunmayan
atlikarinca, buz pateni pisti gibi eglence O6geleri, panoramik asansorler, yiirliyen
merdivenler gibi teknolojik 6geler; kemerler, kubbeler, kopriiler gibi mimari 6gelerin
bir araya geldigi Alisveris merkezleri, gercekiistii mekanlar haline doniismiislerdir. Bu
mekanlar i¢inde kurulan kamusal iligski de, aynen aligveris merkezinde kurgulanan
yapay diinyaya benzer bir sekilde kendiligindenligini  kaybetmistir.
Iklimlendirmesinden, giivenlik kontroliine kadar fiziksel ortama dair her seyin
diizenlenmis oldugu alisveris merkezlerinde kamusal iliskiler de diizenli ve

tektiplesmis hale gelmistir.
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Tez kapsaminda incelenen alisveris merkezlerinin tasarim kriterleri aslinda
giiniimiize 151k tutmustur. Thtiyag ve alisveris kavramlarinin ortaya ¢tkmasi ve bununla
birlikte bir mekana ihtiya¢ duyulmasi aligveris merkezlerinin olusmasinda temel
atmistir. Mekan kapsaminda i¢ mekanda algi kavrami olusmus ve aligveris
merkezlerinin belirleyici kurallarini ortaya koymustur. Bu kurallar 1g18inda; Alisveris
meydanlari,agoralar,carsi,forum ve bedestenlerin yapt ve olusumu incelenmis ve

Alisveris merkezlerinin olusumuna etkileri agiklanmustir.

Kullanicilar aligveris merkezlerine hem aligveris yapmak hem de keyifli vakit
gecirmek icin gitmektedir. Dolayisiyla uzun vakitlerini orada gegirirler ve bundan
keyif almak isterler. Alisveris merkezlerindeki tasarim kriterleri iste burada oldukca
Oonem kazanmaktadir. Aligveris merkezlerinin secimini etkileyen en 6nemli kriter
bulundugu konumudur. Kisiler genellikle kendine en yakin aligveris merkezini tercih

ederler. Bu yiizden bulundugu ortam ve ¢evresi o alisveris merkezini tercih sebebidir.

Bu tez ¢alismasi, giris ve sonug¢ boliimii diGinda birbirini kavramsal olarak
izleyen dort boliimden meydana gelmektedir. Girisin ardindan ikinci boliimde aligveris
kavrami ile birlikte aligverisin ortaya ¢ikisi anlatilmakta, devaminda antik Misir
uygarliginin alisveris sokaklarindan giinlimiiziin aligveris merkezlerine kadar, alisveris
mekanlarinin tarihsel gelisimi ortaya konmaktadir. Uciincii béliimde alisveris
eyleminin kentsel mekan olusumlari iizerindeki etkisi, meydan ve sokak basliklari
altinda irdelenmis ve ticaretin yapildigi bu mekanlarin zaman iginde gelisimleri

incelenerek bigimsel siniflandirilmasi yapilmaya caligilmigtir.

Zincir magazalarda olumlu bir ticari imaj; liriin, hizmet, logolar ve magaza i¢
mimarisi ¢aligmalarinin profesyoneller tarafindan stratejik bir bigimde yiiriitilmesi ile
saglanabilmektedir. Magaza i¢ mimarisi, tiiketicilerin iiretici ile ya da iriin ile
karsilastig ilk alandir. Bu alandan edinilecek ilk izlenim de gilinlimiiz gostergeler

sistemi ic¢erisinde son derece onemlidir

Moda sektorii basta olmak {izere tiim tiiketim mekanlarinin tasariminda, hedef
tiiketici kitlenin 6zellikleri, begenileri ve davranis bigimlerinin belirlenmesi son derece
onemlidir. Tiketicilere sunulan gorsel olgularmm, tiliketicilerin alim kararlarim
etkilemekte oldugu belirlenmistir. Bu gorselligin zihinlerdeki insasinda magaza i¢
mimarisinin payr biiyliktiir. Firma, hedef kitlenin begenilerine hitap edebilen ve

sundugu triiniin 6zellikleri ile ¢elismeyecek i¢ mimari kriterler belirlemelidir.
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Orneklerde de goriilebilecegi gibi hedef kitlenin begenilerine hitap etmeyen
zincir magaza birimleri ticari anlamda daha basarisiz olabilmektedir. Bu durumda
firma, bu kitlenin davranis bigimlerini analiz ederek, ortaya ¢ikan sonuglara uyumlu i¢

mimari arayislara gitmelidir.

Tiiketimin hizlanmasi; modalarin ve begenilerin de hizla degismesini
beraberinde getirmektedir. Zaman zaman ticari imajda da degisiklik yapma ihtiyaci ile
karsilasilabilir. Bu noktada firmanin varolan durumu analiz edilmeli, istenilen durumla
aradaki farklar ortaya net bir sekilde konulmalidir. Tasarlanan i¢ mekanlarda, ticari
imajin 6nemli bir bileseni olarak, bu degisime ayak uydurmak durumundadirlar.
Ozellikle incelenen drneklerde de goriilebilecegi gibi, ayni zincire ait bir magaza, yeni
bir tutum ile karsimiza ¢ikarken, daha 6nceki bir tarihte agilmis olan magazanin eski
i¢ mimarisi goriilmektedir. Bu durumlarda iki tutum arasinda oldukga biiytlik farklar
olabilmektedir. Bu da belirsiz bir i¢ mimari imaj olusturmaktadir. Bu noktada, radikal
tavirlardan ziyade, belirsiz gegislerle ilerleme kaydetmek, daha basarili sonuglar
dogurmaktadir. Bazi magazalar, daha esnek sistemler ve semalar kullanarak bu

degisime belli bir zaman siireci igerisinde karsi koyabilmektedirler.

Magaza i¢ mimari yapisinin onemli bilesenleri olan; planlama, dolagim,
malzeme se¢imi ve uygulanmasi, renk kullanimi, aydinlatma, sergileme sistemleri ve

mobilya se¢imleri de belli kriterlerle yonlenmektedir.

Giris, i¢ mimari diizenlemenin, ticari imaj1 olusturmak tlizere kendinigdsterdigi
ilk noktadir. Miisteriyi, magazaya davet edici olmali ve ayrilirken olumlu etki
birakmalidir. Giris, ayn1 zamanda farkli yerlerdeki magazalarin ortak bir dilolusturup,
tanidik ve markalagmis bir goriiniim elde etmek i¢in miisteriyle marka arasinda bir
aracidr. Seffaflik, tarz ve tasarmm, giriste dikkat edilmesi gereken kriterlerdir. Ornegin
fazlasiyla seffaf bir cephe, markanin imajini iletmede basarisiz ve belirsiz olabilecegi

gibi kapal1 bir giris de miisterinin magazaya giriste

Planlamada belirlenmesi gereken temel elemanlar; miisteri ve personel
dolasimi, satis alanlari, prova odalari, farkli koleksiyon boliimlerinin yerleri, kasa ve
diger servis alanlar1 ve sezonlara gore esnek birakilacak alanlardir. Bu boliimlerin
magazada yerlestirilmesinde; miisterinin her noktaya kolayca ulagabilmesine, 6li ve

¢ikmaz alanlarin bulunmamasina dikkat edilmelidir.
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Glinlimiizdeki orneklerden gozlemlenen, magazalarda; diiz sema denilen
planlama tipinin ekonomik oldugu, karmasay1 6nledigi ve rahatlik sagladigidir. Egrisel
dolasim ise, magaza tasariminda giindemde olan bir trenddir. Ticari imaj1 istendigi gibi
vurgulamasina ve gorsellige dinamizm katmasina ragmen, egrisel diisey ve yatay
Ogelerin yapiminin ekonomik olmamasi ve dolagimda zaman zaman karmasa ve

kontrol giigliigli yaratmasi nedeniyle her zaman basarili sonug vermeyebilmektedir.

Verimlilik; satis alanlarinin tasarimiyla direkt olarak iliskilidir. Yapilan
arastirmalardan goriilebilecegi gibi satigin en verimli oldugu alan giris ve girigin sag
tarafidir. Bu verimliligi artirmak i¢in ¢ekirdek, ¢cevreleme ve ekli satig alani planlari
gelistirilmistir. Bunlardan hangisinin daha verimli olacagi da satilan {irliniin cinsi,
diger i¢ mimari kriterler ve markanin vermek istedigi ticari imaja baglidir. Ayrica ¢ok
katli zincir magazalarda da miisteriyi giris harici diger katlara ¢ekmek de yine

planlamadaki diisey dolasim stratejileriyle saglanabilir.

Malzeme se¢imi, diger tiim 6gelerde oldugu gibi; ticari imaj1 destekleyici,
ekonomik ve gorsel olarak etkileyici olmalidir. Belirli kriterler altinda incelemek

gerekirse imajin yansitilmasi, fiyat ve kullanim, malzemeler i¢in ilk sirada 6nemlidir.

Fakat; malzemenin ekonomik se¢iminde, uzun siireli kullanima olanak veren
kalitede, dayanikli olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica konu kadin giyimi ve moda
olunca kaginilmaz olan degisimlere ve renovasyonlara olanak verecek malzemelere de
oncelik taninmalidir. Son zamanlarda malzemenin imaj sunumunda dnem kazanmasi
nedeniyle belirli malzemeler trend olusturma egilimindedir. Ornegin ahsap dogaya
doniis modasi sonucu metalden sonra tekrar sikga magaza tasariminda karsimiza gikan

bir malzeme olmustur.

Malzeme se¢imi, magaza iginde, zemin, duvar ve tavan ile hareketli ve
hareketsiz sergileme mobilyalar1 i¢in marka imajin1 destekler nitelikte ve bir biitiinliik
yaratacak sekilde olmalidir. Ayrica magaza genelinde yangina dayanikli malzemelerin

kullanilmasina da dikkat edilmelidir.

Zemin i¢in yiiriime rahatligi, akustik avantajlari, kolay temizligi ve ekonomik
olmasi nedeniyle standard haline gelen hali, yerini son giinlerde ¢ok cesitli renk
olanag1 sunan epoksiye birakmistir. Ahsap ise sicak ve natiirel bir imaj verirken, granit
zengin ve kaliteli bir imaj saglar. Fakat cogu tas doseme oldugu gibi granit de; akustik

agisindan olumsuz ve iizerinde yiiriinmesi zordur. Orneklerde de goriildiigii gibi
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dosemede farkli koleksiyon ve iirlinler igin malzemede farklilagsmaya gidilebilir, fakat

aralarinda kot farki olusmamasina dikkat edilmelidir.

Magaza igerisindeki diisey boliiciiler ve kaplamalari i¢in de pek ¢ok alternatif
bulunmaktadir. Bunlarin arasinda boliicliniin, kendi malzemesi ile kullanilabildigi
durumlarin yanisira kaplama malzemesi olarak dogal ya da kompoze taslar, pismis
toprak malzemeler, ahsap panel kaplamalar, plastik kaplamalar, tekstil {iriinleri ve
duvar kagitlarmin kullanildigi durumlar da vardir. Kiiclik magazalarda ¢eperde

kullanilan duvarlar haricinde mekan genelinde boliiciilere ihtiya¢ duyulmayabilir.

Stipermarketlerde genel tutum, magaza igerisinde tek bir malzeme kullanimi
yerine, siva ve boyanmn hakim oldugu mekanlarda, farkli firsatlara hitap eden

boliimlerde malzeme farklarina gidilmesi yoniindedir.

Tavan ise genellikle magazanin aydinlatma, havalandirma ve diger tesisat
sistemlerini kapsayacak sekilde, farkli malzeme ve detay segeneklerine sahip asma
tavanlarla ortiilebilir. Bu hem temiz hem de kaliteli bir goriiniim saglar. Fakat son
yillarda havalandirma, klima, 1sitma gibi sistemleri agikta birakan ve bazen de yalnizca
genis aralikli 1zgaralarla ortiilen tavanlar da goriillmeye baslanmistir. Bu da ticari imaj

caligsmalarinin farkli bir 6rnegidir.

Aydinlatma, bir magaza i¢in en énemli bilesenlerden biridir. Satilacak iiriin;
aydinlatmayla sunulur, onunla daha cazip hale gelir. Uriiniin ihtiyac1 olan 11k miktar
ise; tavandan, duvardan ya da yerden saglanan, genel ve gerekirse, raf ve aski

tinitelerine yakin konumlandirilan, sergileme aydinlatmasi ile karsilanir.

Genel aydmlatmada floresanlar, market tipi yogun satista tercih edilirken,
halojenler, daha samimi ve liiks ortamlarin yaratiminda kullanilirlar. Downlightlar,
genel aydinlatma igin en ¢ok tercih edilen armatiir ¢esididir. Sergileme aydinlatmasi
ise belli departman ve tiriinlerin dikkat cekmesi i¢in aski sistemleri ve raflara yonelik

ikincil aydinlatmalar kapsar.

Aydinlatma  sistemlerinin, kiyafetlerin  {izerinde olumsuz etkiler
birakmamasina ve kiyafeti oldugundan farkli gostermemesine dikkat edilmelidir.
Ozellikle kiyafete direkt gelebileceginden dolayr sergi aydinlatmalari, kiyafeti
oldugundan farkli renkte gosterebilir, buna da dikkat edilmesi miisteri agisindan biiyiik

Oonem tasir. Baz1 durumlarda ise, genel aydinlatma ile kontrast olusturan ya da farkl
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renkte ve agida bir 151k sistemi kurularak 6zel bir iiriin ya da koleksiyona vurgu yapilir.
Genelde rayli spot aydinlatma sistemleri, vurgu i¢in kullanilir ve her seferinde farkli

yer ve agiyla vurgu yapilabilmesini saglar.

Gorsel imajin ilk agamasi olan vitrinler de aydinlatmanin, dikkat ¢ekici etkiler
yaratmak iizere farkli renk ve acilarda kullanildigi noktalardir, burada hatirlanmasi
gereken husus, yine yaniltict ve asir1 uygulamalarin riskli oldugudur. Genel olarak
sOylenebilir ki; aydinlatma diizenekleri, satilan {liriinii 6n plana ¢ikaracak, esnek
kullanimlara olanak verecek ve kamagmayi engelleyecek sekilde secilmeli ve

tasarlanmalidir.

Bu diizeneklerin elemanlar1 olan armatiirler de kamagmay1 engelleyici olmali,
misterinin goriis alan1 disinda kalmali, magazanin dis1 ve gimisigi ile kontrast
yaratmayacak 151k saglamalidirlar. Gerekli durumlarda armatiirlerde kiyafetlerin zarar

gérmesini engelleyici filtreler kullanilabilir.

Sergileme sistemleri de ilk olarak kiyafetleri sunan 6gelerdir. Koleksiyonlarin
farkli boyut ve renklerine uyumlu olmalidir. Aski ve sergileme sistemleri, bu alanda
uzmanlagsmis pek cok firmadan satin alinabilecegi gibi ticari imaj dogrultusunda, i¢
mimar tarafindan da 6zel olarak tasarlanarak yaptirilabilir. Bu durum hazir alima
oranla ekonomik olmamakta ancak 6zel tasarim sergileme sistemleri farkli bir ticari
imaj yaratmada Onemli rol oynayabilirler. Sezon degisimleri i¢in hazir bulunan
hareketli boliiciiler, personel tarafindan da miidahale edilebilen paneller seklindedir ve

farkli koleksiyonlarin ayrismasi ya da departmanlarin boliinmesi igin kullanilabilirler.

I¢c mekandaki tiim 6geler gibi servisler ve diger unsurlar da tasarima dahil
edilmeli ve belirli bir imaj gercevesinde tasarlanmalidirlar. Ornegin havalandirma
sistemleri; uzmanlarin yapimina birakilmadan once, boyut, calisma saatleri, iklim,
miisteri sayist ve malin cinsi gibi kriterlerin siizgecinden gecirilmelidir. Personel
alanlar1 da magazada gériinmese de ticari imajin 6nemli bir bileseni olan personelin
magaza i¢i davramisinda olumlu etki yaratacak sekilde ve yeterli biiyiikliikte

tasarlanmalidir.

Ayrica Rengin de ¢ok biiylik 6nemi oldugunu isledik. Elde edilen sonuglara
gore standin rengi, yaklasma-kaginma davraniglarinda ve satiglarda bir farka neden
olmus, istatistiki olarak kirmizi renk stand mavi ve sar1 renk standtan daha fazla

yaklagsma davranigini saglamis, sar1 renk stand ise mavi renk standtan daha fazla satis
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gerceklestirmistir. Son olarak da cinsiyet degiskeninin yaklagsma-kaginma davranigina

bir etkisine ulagilamamustir.

Kirmiz rengin daha fazla yaklagsma davranisi, sar1 rengin ise daha fazla satis
yapmis olmasi kirmizinin dikkat ¢eken bir renk olmasi, sarmin ise cana yakin bir renk
olmasi ve bireyi rahatlatmasi 6zelliklerinden kaynaklanmis olabilse de, bu noktada,

tirlinlimiiziin yesil renkte oldugu unutulmamalidir.

Zira, kirmiz1 zeminde yesil renk kontrast bir etki yaratmis ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmis olabilir, ayrica da sar1 renk yesil rengi olusturan iki renkten biridir ve
bu durum bir uyum yaratmis olabilir. Her ne kadar yesili olusturan diger renk mavi ise
de mavi soguk bir renktir ve ters bir tepki yaratmis olabilir, zaten gerek davraniglarda
gerek satiglarda en diisiik degerler mavi stand renginde gergeklesmistir. Bununla
birlikte diger renkler de unutulmamalidir. Belki de baska bir renk hem satiglarda hem
davraniglarda ¢ok daha yiiksek degerlere ulasabilir.

Deneyimizde kullandigimiz tiriin de goz ardi edilmemelidir. Belki de iirliniin
bir enerji igcecegi olmasinin ¢ok farkli sonuglara ulasabilecegi, kirmizi renk satislarda

cok yiiksek degerler elde edebilecegi unutulmamalidir.

Uriinle ilgili bir bagka husus ise {iriiniin marka imajidir. Markanin sahip oldugu
konum nedeniyle Istanbul’un farkli yerlerinde gergeklesen deneyde, tiiketiciler iiriine

kars1 farkli bir tutum sergilemis olabilirler.

Siiphesiz ki, bu durumu sadece stand rengi ile ifade etmek yeterli olmayabilir.
Yapilan kisitlamalara ragmen etkisi engellenememis bir degisken s6z konusu olabilir,
sonugta bu bir saha deneyidir. Hi¢ tahmin edilemeyecek bir degisken biitiin deneyin
gidisatin1 etkileyebilir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda kapsam miimkiin
oldugunca genisletilmeli, kisitlar ise miimkiin oldugunca azaltilmalidir; ayrica gozden

kacirilmis bir degisken varsa géz ontine alinmalidir.

Cinsiyet degiskeninin deneyde bir etkisine ulasilamamistir, ama deney
kapsamolarak da cinsiyet degiskenini inceleyecek bir yapida planlanmamistir. Bu
durum bundan sonraki ¢alismalarda daha ayrintili incelenmelidir, zira galismanin
ikinci boliimiinde daha 6nceden yapilmis ¢alismalarin bazilari anlatilmaktadir ve bu

caligmalarda erkekler ile kadinlarin renk algisinin farkli oldugu saptanmistir.
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Bundan sonraki aragtirmalar, farkli magazalarda, farkli perakendeci
kuruluslarda, farkli renklerle veya farkli sektdrlerde yapilabilir. Bunlara ilaveten

Cevresel Psikoloji Modeli farkli degiskenlere uygulanabilir.

Perakendeci kuruluslarda bu tarz arastirmalara daha fazla zaman ve enerji
harcanmalidir, zira elde edilen her bilgi arastirmaya harcanan emekten ¢ok daha fazla
getiri saglayabilir. Tiiketiciler daha yakindan tanindik¢a bu durum perakendeci
kurulusu diger perakendeci kuruluslarin Oniine gegirebilir ve giliniimiiz rekabet

kosullarinda tistiinliik yaratabilir.

Ticari imaja olumlu katkida bulunan bir diger 6ge de; magaza igerisinde hedef
kitlenin 1ilgisini c¢ekebilecek satis dis1 faaliyetlerin satis alanlari ile bir arada
sunulmasidir. Ozellikle, biiyilk magazalarda, miisterinin dinlenebilecegi oturma
alanlarinin olmasi, Internet baglantis1 sunulmasi, magaza igerisinde bir kafe olmasi,
dj’lerle sunulan miizik yayinlari, ¢ocuklar i¢cin oyun alanlari, moda alanindaki
magazalarda son yillarda goriilen ve hedef kitlenin ihtiyaclarina cevap verebildigi

takdirde basarili bir imaja katkis1 olan yapilanmalardir.

Sonug olarak i¢ mimari bilesenlerin her biri, belirlenen hedef kitleye hitap
edebilecek ticari imaj1 destekler nitelikte tasarlanmali ve zincirin her magazasinda
benzer bir tutumla uygulanmalidir. Miisteriyi magazaya ¢ekmekle baslayan i¢c mimari
amaglar, miisterinin magaza icinde hedefledigi {iriinii almasini, bunun yaninda
hedeflemedigi triinii de almasini icermektedir. Bu nedenle, moda alanindaki zincir
magazalarin, fonksiyonel i¢ mimari yaklagimlarin yanisira, hedef kitlenin begenilerine

hitap edebilecek ticari imaj 6gelerini de igermesi gerektigi unutulamamalidir.
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6. OZGECMIS

7 Mart 1993°de istanbul-Emindniin’'nde dogdum. 2 ¢ocuklu bir ailenin biiyiik
olantyim. Annem ve babam emekli devlet memuru’dur. Kiz kardesim Psikoloji
dalinda lisans egitimi gérmektedir.

Ik ve orta okulu 2007 yilinda Eminénii Atatiirk Ilkdgretim Okulu’nda
tamamladim. Lise egitimimi 2011 yilinda Fatih Davutpasa Anadolu Lisesi’nde
tamamladim. Lisans egitimimi 2015 yilinda T.C. Hali¢ Universitesi Mimarlik
Fakiiltesi i¢ Mimarlik béliimiinde “Onur Belgesi” ile tamamladim. Yiiksek Lisans
egitimimi de ayn1 sekilde kendi okulum olan T.C. Hali¢ Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii i¢ Mimarlik Yiiksek Lisans programi’nda tamamlamaktayim.

2013 yilinda “Cirpict Paslanmaz Dekorasyon Ltd. $ti.”’nde 3 ay staj yaptim.
2015 yilinda lisans egitimimin bitmesine 5 ay kala “Legoraf Shopfitting (Lego Teshir
Elemanlar1 San. ve Tic. A.S.)”’nde tam zamanli olarak ise basladim. Legoraf sirketinde
2 sene boyunca satis direktorliigline bagli olarak magaza, market, eczane tasarimi ve
satis1 gorevinde bulundum. Yonettigim projeler arasinda Legoraf’in lobi tasariminin
yapilmast ve ugulanmasi, Legoraf’in asma idari ofislerinin tasarlanmasi ve
uygulanmasi, K.K.T.C. Eriilkii Siipermarket’in Oyun ve Oyuncak bdliimiiniin
tasarlanmasi ve uygulanmasi, Edirne Yapada Kitabevi’nin tasarimi ve uygulanmasi,
Istanbuldaki 20’yi askin eczanenin tasarimlarmin yapilmasi ve uygulanmasi
bulunmaktadir. Legoraf, Mart 2017 itibariyle unvan degisikligine gitmistir. Sirketin
yeni tinvan1 “TAB25 Shopfitting (TAB25 Market Ekipmanlar1 A.S.)”dir.

Mart 2017 tarihinde Legorat’daki gorevimden ayrilarak “Praktiker Tiirkiye’ye
Magaza Planlama Uzmani {linvaniyla basladim. Praktiker Tiirkiye’deki gorevim
sirketin Tirkiye’de ve yurtdisinda acacagi tim magazalarin kesiflerinin yapilmasi,
rolevelerinin alinmasi ve mevcut projenin kontroliiniin saglanmasi, magazanin 2
boyutlu - 3 boyutlu projelendirilmesi ve sunumu, magazanin siparisinin olusturulmasi
ve takibi, magazann ilk giinden is bitimine kadar santiye kontroliiniin saglanmasi, is
bitimi hakedisin hazirlanmasi, mevcut magazalarin tekrar planlanmast ve
tyilestirilmesidir.

TMMOB I¢ Mimarlar Odasi’nin 3413 sicil no’lu iiyesiyim. Hedeflerim
arasinda hem doktora yaparak akademik olarak ilerlemek hem de yaptigim isi daha
cok gelistirip ileride magaza ve market tasarimi yapan bir sirket kurmak
bulunmaktadir. Planlarimi da bu hedeflerim dogrultusunda yapmaktayim.
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