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OZET

LUKS MARKA MODA MAGAZALARINDAKI,
IMAJ VE iC MEKAN TASARIMININ VAKKO ORNEGINDE INCELENMESI

Bu tez calismasinin amaci lilks marka moda magazalarindaki, imaj ve i¢ mekan
tasarim iligkisinin incelenerek, Vakko markasinda irdelenmesidir. Tezin amacina bagli olarak
gorselligin magazaciliktaki Oonemi ve gilinlimiizde gelinen magazacilik anlayisiyla giris

yapilmaktadir.

Ikinci béliimde; ticaret ve aligverisin tanimiyla baslayarak, alisveris islevinin tarihgesi,
aligverisin tarih boyunca nasil mekanlarda yapildigi incelenmektedir. Endiistri devriminin
etkisiyle gelisen teknolojinin ortaya cikardigi aligveris mekanlarina yer verilmekte ve bu
etkilerin Tiirk mimarisine ve Istanbul’da bulunan alisveris mekanlarma olan yansimalari

anlatilmaktadir.

Ugiincii béliimde; markanin ne demek oldugu ve taninmus bir marka olarak marka
imaj1 ve kurum kimligi konular1 incelenmektedir. Bir marka yaratmanin incelikleri ve bunun
i¢c mimaride magaza atmosferine etkileri vurgulanmaktadir. Ozellikle liiks marka yaratmakla

ilgili mekana yansitilmasi gerekenlerin 6nemi belirtilmektedir.

Dordiincii bolimde magaza tiirlerinin ve bir magazanin konumlandigi yerden

baslayarak, i¢ mimarisinden {iriin teshir ve yerlestirilmesine kadar irdelenmektedir.

Besinci boliimde Tiirkiye’de liiks marka magazaciligina en iyi 6rnek olan Vakko
markasina yer verilmektedir. Vakko markasimin tarihsel gelisimi anlatilirken, mimariye,

sanata olan katkis1 vurgulanmakta ve Vakko’nun magazalari incelenmektedir.
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Sonug boliimiinde ise; diinyada ki liikks markalarin perakendecilikte tasarima verdikleri
onem vurgulanmaktadir. Buna bagli olarak Tiirkiye’de Vakko markasinin lilks marka
magazaciligima ornek olarak secilmesine sebep olan 6zellikleri tiim tarihi ve magazalari

disiiniilerek irdelenmektedir.
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SUMMARY

IMAGE AND INTERIOR DESIGN IN HIGH END FASHION STORES:
THE CASE STUDY OF VAKKO

The purpose of this thesis is to analyse the relationship between the image and the
interior design within the context of Vakko stores’ case study. The significance of visuality in

marketing at fashion stores and current retail concepts are mentioned in the introduction.

In the second chapter; the history and the descriptions of trading and shopping are
studied. The history of trading and the story of shopping spaces are also described. Industrial
Revolution’s influences over Turkish Architecture and the shopping spaces are also referred,

as well.

Later on, the meaning of ‘brand name’ is emphasised. The importance of forming the
image, the establishing image of the brand name and combining this concept within the

architectural aspects are described in the third chapter.

In the fourth chapter; primarely the types of stores are described. Secondly, starting
from location till displaying units are being analysed in detail. Finally considering each and

every detail, how to design a high end fashion store is described.

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

interior design is analysed.

As a conclusion; the importance of interior design in retailing for the luxury stores all
around the world, is emphasised. Since, Vakko is a very good example in this catagory, it is
chosen as one of the high end fashion stores in Turkey .
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1. GIRIS

Son yillarda, 6zellikle sehir hayatinda, alisveris eylemi sadece ihtiya¢ igin
yapilmaktan ¢ikarak sosyal bir faaliyet haline gelmektedir. Buna bagli olarak da
aligveris eyleminin gerceklestirildigi mekanlar olan magazalarda, giin gectikce daha

¢ok goz oniinde olan ve vakit gec¢irilen mekanlar olmaktadir.

Tiim diinyada oldugu gibi son yirmi yilda, 6zellikle aligveris merkezlerinin de
artistyla Tiirkiye’de de gorsel magazacilik sektorii hizli bir gelisim kaydetmektedir.
Inceledigimizde, etrafimizda gordiigiimiiz iist diizey moda markalarmin ¢ogunun
diinya markalarindan oldugudur. Bu liikks markalarin miisterilerine vermeye calistigi
sadece lriin satmak degildir, bir hayat tarz1 vermektir. Bu liikks markalar; cesur
mimarileriyle yarattiklar1 magaza atmosferlerinde {iriinlerini gostererek marka

degerlerini en iyi sekilde yansitmaya calismaktadirlar.

1.1. Cahismanin Amaci

Markalar arasi rekabetin artmasi, magazalarin miisteriyi etkileyerek iceri
cekebildigi ilk etki olan gorselligin yarigin1 da yaninda getirmektedir. Boylece ig
Mimari tasarimin O6nemi artmaktadir. Mimarlar ve i¢ mimarlar da moda
magazalarmin tasarimiyla daha c¢ok ilgilenmeye baslamaktadir. Bu da moda ve
mimariyi birbiriyle kenetleyen yeni bir alan haline getirmektedir. Bu arastirmanin

amaci bu iligkiyi incelemektir.

1.2. Arastirmanin Yontemi

Amacimiz dogrultusunda diinya markalar1 incelenmekte ve liikks markalarin i¢
mimari 6zelliklerine deginilmektedir. Tiirkiye’de ki liiks markalar: inceledigimizde,
gerek kokli bir gegmise sahip olusuyla, gerekse de farkli mimarisiyle karsimiza
cikan marka Vakko olmustur. Kendini her zaman gelistiren ve c¢agdas durusuyla,
Tiirkiye’nin  6viing kaynagi olan markast Vakko ornek olmak sebebiyle

irdelenmektedir.



2. TICARET VE ALISVERIS KAVRAMLARI

2.1. Ticaretin Tanimi

Ticaret, kar amaci ile mal ve hizmetlerin, para ile ifade edilebilen biitiin
degerlerin alim ve satim islerinin tamami olarak tanimlanir. Kisilerin {iretemedikleri
mallart herhangi bir bedel karsiliginda sahip olmalaridir. Ticarette {ireticiler,
tiketiciler ve aracilar olmak lizere ti¢ taraf bulunur. Ticaret kar amaciyla yapilir

(www.muhasebedersleri.com).

2.2. Ticaretin Tiirleri

2.2.1. Perakende Ticaret

Perakende ticaret, mallarin dogrudan dogruya tiiketiciyle bulugmasidir.
Perakendeciligin temel niteligi iireticiden veya toptancidan alinan mallarin tiiketim
ya da kullanim ig¢in tiiketiciye satilmasidir. Bu sebeple, perakendecilerin tiiketicilere
yakin yerlerde olmasi gereklidir. Perakende ticaret, hem tliketiciye hizmet

gotiirmekte, hem de tiriinlerin satigin1 yaparak {iireticiye de yarar saglamaktadir.

Perakendeciligin baslica fonksiyonlar1 sunlardir: Mallari; tiiketicilerin
ayagina gotiirme, uygun miktarlarda ve c¢esitte sunma. Miisteriye; danisma ve
bilgilendirme hizmetleri sunma, sikayetlerin degerlendirilmesi ve giderilmesinde
yardimct olma, kredili aligveris yapma imkani saglama, satig Oncesi ve sonrasi

hizmetleri devam ettirme (www.muhasebedersleri.com).

2.2.2. Toptan Ticaret

Toptancilik, aligveris sisteminde araci roliinii Ustlenen biiylik o6lgekl
isletmedir. Imalatgidan satin aldiklari biiyiik miktardaki mallarin perakendecilere

dagitimini saglarlar.

Toptancilarin baglica fonksiyonlar1 sunlardir: Depolama, pazarlama, fiyat
istikrari, risk {istlenme, tasima vb. giderleri karsilama, bilgilendirme, yonetim ve

teknik yardim (www.muhasebedersleri.com).



2.2.3. D1s Ticaret

Ulkelerin  birbiriyle yaptigi uluslararasi  alisveristir.  Ulkeler, kendi
iiretemedikleri mallar1 bagka iilkelerden temin ederler. Genellikle, uzak mesafelerin
olmast irlinlerin nakliyesinde baz1 problem ve risklere neden olabilir

(www.muhasebedersleri.com).

2.3. Aligveris Eylemi ve Sebepleri

Ticaret kavraminin kent yagaminda isleve doniisiim bi¢imi aligveris eylemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Alisveris eylemini tanimlamak i¢in, bir {iriin veya hizmetin
satilmast ve satin alinmasi islerini bir biitiin olarak diisiinmek gerekir. Alisveris,
sadece ihtiya¢ olanit almanin disinda sosyal bir eylem olarak da tanimlanabilir.
Aligverisi bir tedavi, bir 6diil, oyalanma, evden ¢ikma bahanesi, karsidaki kisinin
gbnliinii almak i¢in bir arag, bir eglence, bir egitim, vakit oldiirme araci olarak

gorenler de vardir (Underhill, 2000).

O zaman, magazalarda bulunma sebebi ihtiya¢ duyulan {iriinii satin almanin
yant sira, sosyallesmek, eglenmek ve alinan iiriine sahip olmakla kazanilan aidiyet

duygusu ve statii gostergesidir.

2.4. Ticaret ve Alisverisin Tarihsel Gelisimi

Ticaret kavrami insanin var olmastyla baslamistir. Ik kavimlerde ki alisveris,
karsilikli fayda saglayan mallarin degis tokus yapilmasi yani takas sistemi seklinde
olmustur. Alisverisin smirli bir ¢evre iginde olmasi ve serbest davranma

Ozgiirliigliniin kisith olmasi nedenleriyle paraya ihtiyag duyulmamistir (Selen,1964).

Mezopotamya’da ilk medeniyeti kuran Stmerler, Slimer yazisin1 ve

medeniyetini kabul etmisler ve teskilath bir ticarette bulunmuslardir.

Misir’da M. O. 5500 tarihinde halkin Nil nehri buyunca yerlesmesiyle birlikte
kentler gelismis, tarim diizenlenmis, resimsel imgelere dayali yazi gelisme
gostermistir (Roth, 2000). Sanat ve el isciliginin 1yi bir yere gelmesiyle, ortaya ¢ikan
liriinleri pazar adi verilen mekanlar da sergilemislerdir. M. O. 700 yilinda takas

sistemi yerini para 0deme bi¢imine birakmis, bir donem para yerine altin ve glimiis

de kullanilmistir (Roth, 2000).



Anadolu eski zamanlardan beri dogudan batiya, Mezopotamya’dan
Karadeniz’e ve Ege Denizi’ne giden yollarin ugragi olmustur. M. O. 2000°1i yillarin
baslarinda Hitit imparatorlugu’nun kurulmasiyla Hititler, bu énemli bélgenin hakimi
olmustur (Selen, 1964). Hitit Imparatorlugu’nun yikilmasindan sonra bolgede devlet
kuran Lidyalilarin M. O. 700 yilinda paray: icat etmesi ticaret tarihinde yeni bir
donem baglatmistir. Paranin ortaya c¢ikisi aligveris eyleminin daha serbest

yapilabilmesine olanak tanimistir.

2.5. Alsveris Mekanlari

Temelleri {iiretilen malin degis tokusuna dayanan insanligin en eski
faaliyetlerinden, bir malin el degistirmesi ile olusan aligveris eylemi, gliniimiize
kadar planli ve plansiz pek cok mekanda gerceklesmistir. Yasanan toplumsal,
ekonomik, teknolojik degisim ve gelismeler aligveris mekanlarmin da degisip

gelismesine neden olmustur (Eken, 2008).

2.5.1. Ahsveris Mekanlarimin Tarihsel Gelisimi

Eski Yunan doneminde heykel, mimari ve sehir planlamanin ilerlemesi,
sosyal hayatin ve ticaretin gelismesi aligveris eylemini Onemli hale getirmistir.
Aligveris birimleri yollarin kesistigi alanlarda kurulmustur. Bu dort yol agzinda

bulunan alanlara Agora denilmektedir (Roth, 2000).

a: temple & entrance gate  ¢: bouleuterion (council house)
b: stoa d: stoa above civic baths

Sekil 2.1. Agora
(Kaynak: http://ferkmensenan.blogspot.com)



Agora kelimesi yunanca ‘bir araya toplamak’ anlamina gelen ‘ageirein’
fiilinden tiiremistir. Agoralar, antik ¢agda insanlarin toplandiklart siyasi ve ticari
faaliyetleri yiiriittiikkleri kamusal alanlardan en Onemlisidir. Agora icin halkin

toplanmasina uygun diiz bir alan yeterlidir.

Agoralar kendi iginde ¢esitli faaliyetlere gore boliimlere ayrilmaktadir. Bu
boliimlerden biri stoalardir. Insanlar1 giines ve yagmurdan koruyan stoa, tiiccar,
zengin kisiler ve filozoflarin bulusma noktasidir. Stoalar aligveris eyleminin

gerceklestigi alanlardir.

Sekil 2.2. Stoa Basileus

(Kaynak: http://www.agathe.gr/id/agora/image/1997.01.04619)
Roma ve Bizans donemlerinde de ayn1 diizenlemeler devam etmis ve aligveris
mekanlar1 yine sehir merkezlerinde olmustur. Ticaretin yapilma kosullarinin gelismis
olmasi nedeniyle Roma ticaret sehri olmustur. Roma’da sehir diizenini olusturan en

onemli alan, agoraya benzer 6zellikler tagiyan forumlardir.

Forumlar, stoalar ve kamu yapilariyla ¢evrili olan kamusal ac¢ik alanlardir.
Forumun ayirt edici 6zelligi agik mimari tanimi ve dikdortgen seklidir. Forumu
cevreleyen birimler curia (kent ofisleri), marcellum (sergi ve satis alani), pazar,
tapinak, bazilika ve benzeri kamu yapilaridir. Roma déneminde ticaret olgusu dort
tane mekan kurgusuyla ortaya ¢ikmistir. Bunlar agik pazar, sokak diikkanlari, kapali
aligveris binalar1 (market hall) ve bazilikalardir (Roth, 2000).



Sekil 2.3. Forum Romanum
(Kaynak: http//www.intronet.grundel.nl)
Trajan Forumu’da ayn1 donemde yapilmistir. Cevresi kapali, iki katli olan bu
satig {nitelerinin 6n kisimlari agik olup miisterinin dolastigi alana bakmaktadir.

Giinlimiiziin aligveris merkezlerine benzer yapilmis ilk 6rnektir.

Sekil 2.4. Trajan Forumu

( Kaynak: www.stoa.org/trajan/introductory_essay.html#experience)


http://www.stoa.org/trajan/introductory_essay.html#experience

Roma Imparatorlugunun Hiristiyan Imparatorlugu’na déniismesi, kamusal
alanlarin toplum yasamindaki yerinde bir doniim noktasidir. Bu doénemde kilise
disindaki tiim kamusal yapilar 6nemini kaybeder. Avrupa’da toplumsal yasanti
yiizyillar siirecek olan bir duraklama donemine girer. Mimari isluplar kendilerini
sadece dini yapilarda gosterir. Hiristiyanlik anlayisi, gokte bulunduguna inanilan
tanrtya yonelme arzusu ile Gotik Mimariyi dogurur. Kilise i¢c mekanlar1 yiikselir.
Ancak bu yiikselme toplumsal kimlik iizerindeki din baskisinin bir gostergesidir

(Onay, 2005).

Hacli Seferleriyle baslayan yolculuklar Avrupalilarin Akdeniz’e yonelerek bir
ticaret ag1 kurmasiyla sonuglanmistir. Bdylece dogu-bat1 arasinda ki karsilikli mal
alim satimi, Avrupa’daki ticaret anlayisini gelistirmeye baslamistir. Bu donemle
birlikte Roma doneminde kurulan ana ticaret yollar1 iizerinde yeniden yerlesilerek

kentler kurulmustur (Roth, 2000).

Ronesans donemi, Hagli Seferlerinin sonucunda ticaretin hizla geliserek

yayilmasi sonucunda, insanlar arasindaki iletisiminde fazlalagsmasiyla olusur.

Ronesans ile beraber yeniden kent ve kamusal yasanti 6nem kazanir.
Ronesans, gilinlimiize dek silirecek olan siirekli bir yiikselisin habercisidir. Artik
toplum ve mimari birbirinden kopuk degildir (Onay, 2005). Bu donemde kilise
kurumu mimarligin tek yapist olmamis, bununla birlikte konut ve kamu yapilar1 da
on plana ¢ikmistir. Diikkan kavraminin yeniden olusumu Ronesans etkisiyle

Italya’da baslamistir (Ertas, 2006).

Barok doneminde halk tarim toplumu olmaktan c¢ok artik sanayi toplumu
olmaya baglamistir. Bu donemde konut diikkanlar1 goriilmektedir. Konut diikkanlari,
alt katta isyeri mekani, mutfak, calisma odasi, 1.katta isyerinin sahibinin evi, 2.katta

calisanlarin boliimlerinden olugmaktadir (Ertag, 2006).

Avrupa’da cam yapim tekniginin gelismesi ile beraber, alisveris yapilarinda
da gelismeler olmus, gosterigli vitrinler ve aligveris bulvarlar1 ortaya c¢ikmistir
(Aksag, 2006). Donemin barok mimarisi, camin kullanilmasiyla i¢ mekana girerek
0zel tasarlanmis i¢ mekan magazalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Boylece
ilk defa cephe ve i¢c mekan uygulamalar1 belli 6l¢iitlerde tasarlanmaya baglanmus,
magazalarin tanitimi satig ve sunus teknikleri mimari bir kimlik bulmustur (Ertas,

2006).



2.5.2. Endiistri Devrimi Sonrasinda Ahsveris ve Ticaret Mekanlari
‘19. yiizyila kadar, perakende ticaret iki asamada olusuyordu:
1. Giinliik gereksinmeye yanit veren yerel pazarlar ve mahalle diikkanlart;

2. Ipek, mobilya ve porselen gibi liiks mallarin satildig1 butiklerdi® (Dékmeci, 1995:
66 ).

‘Belli mallar ancak belli diikkanlar tarafindan satilirdi. Mallar1 tanitmak igin
reklam yapilmazdi ve diikkanlarin mallar sergilemek igin vitrinleri yoktu.19.ytizyil
basinda, tiretimdeki gelismeler, sehirlerde gelirin yiikselmesi, ulasimin kolaylagmasi

seri iretim iiriinlerinin pazarlarini gelistirmistir’ (Dokmeci, 1995: 66 ).

Tarih boyunca degisik mekansal formlar almis olmalarina ragmen,
giiniimiiziin aligveris merkezleri ve magaza formatlarinin ilk 6rneklerinin ortaya

¢iktig1 donem 19.yiizyildir.

Aligveriste Ozellikle perakende ticarette yapit ve hacim yaratma c¢abalari
endistri devrimi ile birlikte gelmistir. Sanayilesme ve niifus artis1 sonucunda seri
iiretimin devreye girmesi, Uretici ile magazaci arasindaki dagitimi saglayan toptanci

kavramini ortaya koymustur (Aksag, 2006).

Ticaretin hiz kazanmasi insaat sektoriinde kullanilan malzemenin de

degismesine neden olmus ve farklt mimari yapilarin olugsmasina izin vermistir.

Cam ve celikteki ilerlemeler ¢ok katli yapilara olanak saglamis, ayrica yeni
cephe diizenlemelerini getirmistir. Bu da ¢ok katli satis mekanlarinin dogusunu

hazirlamistir (Ertas, 2006).

Gelisen aligveris yapilarina ilk 6rnek 1824°te Paris’te yapilan ‘Hall Of The
Madeleine’ yapisi, bir digeri de 1855°te gene Paris’te yapilan ‘Les Grandes Halles’
yapilaridir. Bu yapi tipleri ‘Market Hall” olarak adlandirilir.

2.5.2.1. Arkadlar ve Pasajlar

Iki sokag1 birbirine baglayan, i¢inde satis yerleri bulunan iistii kapali gegite

arkad yani direkli gegit denir ( www.nedirnedemek.com).

Arkadlar Avrupa’da diikkan yerlesimlerini bir araya toplamaya oncelik veren
ilk planlanmis binalardir. 18 yiizyilin sonlarindan 2. Diinya Savasinin basina kadar

diinyanin her tarafinda 300 taneye yakin arkad insa edilmistir (Coleman, 2006: 30).



‘19.yiizy1l boyunca arkad, temel bir aligveris mekani olusturmustur. Bir¢cok
kere degisim gecirmis ancak temel Ozelligi olan diikkan siralanigini  hig

kaybetmemistir’ (Yiiksel, 1995: 58).

Pasajlarin ilk Ornekleri 1815 yilinda Londra’daki Burlington Pasaji ve
Paris’te 1828 yilinda insa edilen Orleans Galerisi olarak goriilmektedir

(www.en.wikipedia.org).

1851°de endiistri fuar1 i¢in insa edilen ‘Crystal Palace’ o giline kadar insa
edilmis en aydinlik ve biiyiik kamusal i¢ mekan niteligini tastyordu. Kralligin giiciinii
ve prestijini simgelemek icin insa edilen yapi, aslinda daha ¢ok i¢indekileri degil
kendini sergiliyordu. 140 yil boyunca krallik kapsamindaki en 6nemli kamusal ve
ticari faaliyetlere ev sahipligi eden yapi, teknolojinin mimari {izerindeki

hakimiyetinin de simgesiydi (Onay, 2005).

Sekil 2.5. Crystal Palace

(Kaynak: building-history.pwp.blueyonder.co.uk flatrock.org.nz)

Galeria Vittorio Emmanuelle 1876 yilinda Giuseppe Mengoni tarafindan
tasarlanmistir ve doneminin en biiylik arkadi olmasmin yani sira ¢ok biiyiik bir

girisimin de yansimasidir (Coleman, 2006: 31). Bu sayede, yagmurdan ve kardan


http://www.en.wikipedia.org/

insanlar1 koruyan, daha kolay aligveris imkan1 saglayan, ayni zamanda da gorsel bir

alan yaratan ve kesilmeyen stirekli bir yliriiyiis alan1 tasarlanmistir.

S6z konusu pasaj aslinda kent icindeki iki meydani birbirine baglayan bir
yaya aks1 lizerinde bulundugu i¢in kamusal dis mekanin i¢ mekandaki siirekliligini

saglamaktadir (Onay, 2005).

Sekil 2.6. Galleria Vittorio Emanuele, Milan

(Kaynak: www.hot-booking.com)
2.5.2.2. Biiyiik Magazalar

Kapitalist rejimin ortaya ¢ikisiyla moda kavrami degismistir. Artik moda
daha serbest ve yeniliklere agik olmustur. Moda, 19.ylizyilin ortalarindan baslayarak
oncelikle kadin modast anlamimi kazanmistir. Giiglenen burjuvazinin giyim tarzina
hareket getirmesi kagmilmaz olmustur. Endiistri devrimiyle gelen en belirgin
geligme, iist orta siniftan kadinlara giysilerini tasarlayan modacilarin ortaya ¢ikisidir.
Giyim, yilizyilin sartlart geregi sadelesmistir. Sadelesme oOnce erkek giyiminde

olmustur.

Endiistri devriminin bir bagka etkisi de niifus artisindadir. Sanayilesme
sayesinde tarim makinelesmis, bdylece ayni miktar toprak daha fazla insam

besleyebilir hale gelmistir (Brifo Moda, 2010). Endiistri devriminde daha g¢ok
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tilketim yapabilecek Kkitlelerin gereksinimlerine cevap verebilmek icin biiyiik
magazalar (department store veya bonmarse) ortaya cikmistir. Bu biiyiik kapal
magazalar sanayilesmedeki seri {iretimin, biiyiik sehirlerdeki niifus yogunlagmasinin
olmasi ve eskisine gore daha hizli bir yasam ve ucuz iiriinlere talep sonucunda tiretici

ile tiiketici arasindaki dogrudan iletisimin azalmasina da sebep olmustur (Aksac,
2006).

‘Aligverisin hogca vakit gecirme haline getirilmesi orta siif kadinlari i¢in
yeni olanaklar yaratmistir. Ev kadinlarinin ¢ogu, aligverisi evden uzaklasmak i¢in bir
gerkge olarak gostermiglerdir. Bu gereksinmeyi duyan kadmnlar ic¢in biiyiik
magazalar, sokaga kiyasla daha rahatca gezinebilecekleri ve arkadaslarina

rastlayabilecekleri sosyal bir ortam yaratmistir’ ( Dokmeci, 1995: 68).

Sekil 2.7. Bon Marche, Paris

(Kaynak: www.gettyimages.co.uk/detail/news-photo/department-store-in-paris-bon-marche)

[Ik department store’lara drnek olarak 1876’da Paris’de insa edilen Bon
Marche gosterilmektedir (Coleman, 2006: 33). Bon Marche’de, ilk olarak farkli

tirtinlerin bir arada sergilenebildigi, kalabalik insan gruplarinin ¢ekilmek istendigi ve
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miisterilerin 6zgiirce dolasabilecekleri ‘sehir iginde sehir’ konsepti yaratilmak

istenmistir (Morgan,2008: 13).

Cok katli magaza kavrami daha sonra Amerika’ya sigramistir. 1858’de bugiin
hala varligin1 siirdiiren Macy’s New York’ta, 1865’de Marshall Field’s Chicago’da,
1872°de Bloomingdales New York’ta ve 1876’da Wanamaker’s Philadelphia’da
acilmistir (Bayraktar, 2011: 39).

Gordon Selfridge’de 15 Mart 1909°da Londra’da Selfridge’s magazasini
acarak gorsel pazarlama ve ¢ok katli magaza anlayisim1 Londra’ya tasimis oldu.
Selfridge’s en sik iiriinlerle dekore ettigi vitrininin 1giklarini geceleri agik birakarak,
gece tiyatrodan donen insanlarin, magaza vitrinine bakmasini saglayarak bir ilke

imza atmistir ( Morgan, 2008: 13).

Sekil 2.8. Selfridges, London

(Kaynak: http://ego.living.com/wp)
2.5.3. Tiirk Mimarisi ve istanbul’daki Ahsveris Mekanlar1

Tirk toplumlari, gogebe bir yasamdan yerlesik hayata gecmisler ve tarim
toplumlarinda gii¢lii devletler kurmuslardir. Bu devletlerin ortak 6zellikleri eskKi

kitanin ticaret yollarinin iizerinde yerlesmis olmalaridir. Ticaretle zenginlesen ve
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giiclenen Tiirk devletleri, ekonomileriyle eski diinyada belirgin giigler elde
etmiglerdir. Ticaretin bu denli 6nemli ve kisithh oldugu dénemde dogu ve Tiirk
toplumlari ticaret yollarina aligveris alanlar1 yapmislardir. Bu mimari 6rnekleri, halen
geleneksel yapisini1 bozmadan Istanbul’da alisveris eyleminin bir pargasi olmaya
devam etmektedir (Verdil,2007).

2.5.3.1. Kapalicars:

Diinyanin en eski ve biiyiik kapal1 ¢arsis1 Istanbul sehrinin merkezinde yer
alir. Dev 0lgtlii bir labirent gibi, 60 kadar sokagi, iic binden fazla diikkani ile Kapali
cars1, Istanbul’un goriilmesi gereken bir merkezidir. Bir sehri andiran, biitiinii ile

ortiilii bu site zaman igerisinde gelismis ve biiyiimiistiir (Harika. Istanbul.Gov.Tr).

15 yy.dan kalan kalin duvarli, bir seri kubbe ile ortiilii eski iki yapinin etrafi
sonraki yiizyillarda, gelisen sokaklarin tizerleri ortiilerek, ekler yapilarak bir alig

veris merkezi haline gelmistir.

Sekil 2.9. Kapaligarsi

(Kaynak: www.kapalicarsitarihi.com)

Gegmiste burasi her sokaginda belirli mesleklerin yer aldig1 ve bunlarin da, el
is1 imalatinin siki denetim altinda bulunduruldugu, ticari ahlak ve torelere ¢ok saygi
gosterilen bir ¢ars1 idi. Her tiirli degerli kumas, miicevherat, silah, antika egyalar,

konusunda nesillerce uzmanlagmis aileler tarafindan, tam bir giiven i¢inde satisa
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sunulurdu. Gegen yiizyilin sonlarinda deprem ve birkag biiyiik yangin gegiren Kapali
Cars1 eskisi gibi onarilmigsa da, gecmisteki oOzellikleri, yozlasarak degisiklige

ugramistir (Harika.Istanbul.Gov.Tr.).

Prof. Dr. Onder Kiigiikerman’in saptamalarina gore Topkapi Sarayi
imparatorlugun beyni, Kapaligars1 ise ekonominin kalbi olmustur. 19. yiizyillin
basinda Hali¢’in Obiir yakasina Galata’ya bankalar ve bankerler yerlesmeye
baslayinca imparatorluk ekonomisinin kalbi de orada atmaya baslamis ve daha sonra
da beyin, yani saray da o yakaya gecerek kendisine Dolmabahge, Yildiz ve Ciragan’1
mekan tutmustur. Mesrutiyet Donemi’ne kadar lonca sisteminin islerligini korudugu
Kapaligarsi’da her tiirlii meslek usta-cirak iliskisi ile operatif olarak 6grenilmis ve
yirlitiilmistiir. Mesrutiyet’ten sonra, degisen kosullar nedeniyle lonca sistemi
bozulmus ve ticaret zamanin kosullarma goére yapilanmaya baslamistir

(www.kapalicarsitarihi.com).

Pinar Salman, gorsel magazacilik konusunda aslinda diinyaya 6rnek olmus bir
geecmise sahip oldugumuzu, kuyumculuk sektdriiniin de bu konuda basi ¢ektigini dile
getirmistir. Yiizyillara dayanan ge¢misiyle Kapaligarsi’nin diinyanin ilk aligveris
merkezlerinden oldugunu hatirlatan Salman, Kapaligarsi’'nin kuruldugu giinlerden
itibaren bir cat1 altinda kurulus amacini degigsmeden ylizyillardir yasayabilen nadir

aligveris merkezlerinden biri oldugunu savunmaktadir.

Kapaligarsi’nin diinyadaki bir diger Oneminin de gorsel magazacilik
konusunda magaza Ozgilin tasarimlariyla Ornek olusturmasit oldugunu belirten
Salman, ‘Kapalicarsi, diinya genelinde altin sunumlar1 konusunda da 6nemli bir
ornek teskil etmistir. Genel olarak miicevher sunumlarinin kurallarini hige sayan bir
altin  bollugu ile miisterilerine ne denli kuvvetli oldugunu bagiran vitrin
tasarimlartyla ilgi ¢ekici olma Ozelligini hi¢ yitirmemistir’ diyerek kapali garsinin

Onemini vurgulamaktadir (www.altindunyasi.org/).

2.5.3.2. Sultanhamam

Tiirkiye’de yapilan ilk ¢ok kath magaza 1950 yilinda Istanbul-
Sultanhamam’da agilan “YKM” dir. Bu magaza taksitli aligveris hizmetini getirerek
Tiirkiye’de biliylik magazacilik anlayisinin ilk adimlarini atmig, tam anlamiyla biiytik

magaza olmasi daha sonra ger¢eklesmistir (Www.ykm.com.tr).
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Tiirkiye’de mimari tasarimi, {iriin ¢esitliligi ve de hizmet anlayisi olarak ilk
biiyiilk magaza Aksaray’da 1975’te insaatin1 Tekeli, Sisa ve Ertem’in yaptig1 ‘Ufi’
magazasidir. Biiyilk magaza olarak driinlerin ¢oklugu, ¢esitliligi, iirlinlerin
depolanabilmesi ve kafeterya gibi sosyal aktivite olanaklar1 saglayan Ufi Tiirkiye’de
geleneksel Tiirk aligverisine ve kiiltiiriine gore tasarlanmig, Tiirk biiyiik magazasinin
bir 6rnegi olmus, ancak ticari yasamini siirdiirememis, bir siire sonra kapanarak yap1

el degistirmistir (Saltan, 2007).

2.5.3.3. Beyoglu

Bizans doneminde yerlesim alan1 olmayan bu kesime, karsi yaka oOte
anlamma gelen Pera’dan kaynaklanan Peran Baglar1 deniliyordu. Gegen yiizyilda
ozellikle yabancilar, Beyoglu yerine Pera adim1 kullanmislardir. Tiirkler ise Pera’y
Beyoglu  seklinde adlandirip daha  genis bir alam1  kastetmislerdir
(http://www.beyoglu.bel.tr).

Beyoglu, 16. yiizyilin ilk yarisinda, i¢inde tek tiikk yapilarin yer aldigi, baglik
bahcelik bir alandi. Beyoglu, Galata’dan gelen Hiristiyanlarla yabancilarin, elgilikler
dolaylarina ve istiklal Caddesi boyunca yerlesmesiyle Avrupa kenti gériiniimiinde bir

yerlesme ortaya ¢ikti.

1700’de Beyoglu, bugiinkii Tiinel-Galatasaray caddesinin iki tarafi ile, bu
caddenin yan sokaklarina yayilmisti. Dortyol merkez olarak Beyoglu gelismisti.
18.yiizyilda yavas yavas Avrupa etkisi artmistir. 18. yiizyill sonunda, Istiklal

Caddesi’nde, yapilarin tamami tag veya tugla, ya da alt katlar1 tas ve {istleri ahsaptir.

Fransa'da 1852'de, Le Bon Marche magazasindan esinlenilerek ortaya ¢ikmis
biiylik magaza anlayisi, baslamistir. Bonmarse vitrinleri, modern hayat tarzinin statii
sembolii olmus ve Istiklal Caddesi'ndeki Fransiz etkisi de bdyle baslamistir.
Sapkacilar, lostra salonlari, kiirk diikkanlari, terziler yavas yavas cadde iizerinde yer

se¢meye baglamiglardir (Sehir Planlama Bilgi Formu, 2011).

Beyoglu genel olarak 19.ylizyilda gelismistir. Bu gelismenin nedeni, bu
donemde Osmanli dis ticaretinin daha dnceki donemlerde goriilmemis boyutlarda
biiyiimesi ve ulasimin gelismis olmasidir. 19. yiizyilda, Osmanli imparatorlugu’nun
diinya kapitalist sistemi ile biitiinlesmesi sonucu, Beyoglu uluslar arasi bir ticaret
merkezi olmustur (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beyoglu). Yiizyilin ikinci yarisinda

hem hiz hem de hacim bakimindan degigsmenin Sl¢lisii gayrimiislim guruplar lehine
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biiyiidii. Galata Kulesi ¢evresinden Galatasaray’a kadar uzanan sahada Rum, Ermeni,
Yahudilerden meydana gelen gayrimiislimler ve yabanci uyruklular ¢ogunlugu
olusturdular. Ayrica, Osmanli Devleti’nin batililara kars1 tutumundaki degisme,
Osmanlilarla yeni iligki kuran devletlerin de Beyoglu’nda arsalar edinerek binalar
yaptirmalarina ve genis kadrolu personelle buralara yerlesmelerine yol agmustir.
Avrupa devletlerinin Beyoglu’nda yer edinip elgilik binalarini buralara yapmasi

Beyoglu’nun bina dokusunu da zenginlesmistir.

Istanbul’da ilk pasajlarin insaati Beyoglu'nda 19. yiizyilin ikinci yarisina
rastlamaktadir. Beyoglu’nun en eski pasajlarindan biri olarak Sark Pasaji (Passage
Oriental, Lebon Pasaji, Markiz Pasaji) 1840’larda insa edilmistir. Arkasindan
1850’lerde Hacopulo Pasaji, 1870’te Krepen Pasaji ve Avrupa Pasaji, 1876’da da
Naum Tiyatrosu’nun yerine Cigek Pasaji yapilmustir (Saltan, 2007).

Sekil 2.10. Cigek Pasaji
(Kaynak: tr.wikipedia.org)
20. ylizyilda, pasajlarin artan talebi ve degisen tiikketim anlayigini
karsilamakta giigliikk ¢ektigi goriilmektedir. Boylece tek kat iizerine, iki tarafinda
diikkanlar ve gecit gbrevi goren pasajlar yerini birka¢ katli aligveris merkezlerine

veya bliyiik magazalara birakmistir.
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Gene, 20.yiizyilda Beyoglu’'nda Galatasaray ile Taksim arast Onem
kazanmigtir. Bu alanda hala bahgeli konaklarin bulunmasi ve bunlarin apartmana
doniismesi olanagi, buranin gelismesini saglamistir. Ayrica 1913°de ilk elektrikli
tramvaymn Beyoglu'nu Sisli’ye baglamas1 Galatasaray-Taksim arasini, Tinel-
Galatasaray arasina gore daha merkezi bir duruma getirmis, Beyoglu'nu en kolay
ulagilabilir ve gozde yeri yapmistir. Bu donemde Beyoglu’nun ¢evresindeki
semtlerde cagdas binalar yapilmis ve yeni semtler gelismistir. 20. yiizyilin baslarinda
Beyoglu'nda yapilan apartmanlarin cephelerinde Art Nouveau iislubu uygulanmistir

(http:/itr.wikipedia.org/wiki/Beyoglu).

Sekil 2.11. Beyoglu

(Kaynak: http://www.mimdap.org)

Cumbhuriyet Dénemi'nden 1950'lere kadar yabancilardan ve onlar i¢in ¢alisan
azinliklardan bosalan yerlere, yeni yetisen Tiirk is adamlar1 ve Beyoglu yakasini
kentin en ¢agdas semti bilen aydin Tiirkler ilgi gosteriyorlardi. Sinema ve tiyatrolari,
lokanta ve pastaneleri, sanat galerileri ve liiks magazalariyla hala kentin en segkin
semti idi (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beyoglu). Beyoglu’ndaki bu likks magazalar
da, tipki bugiin oldugu gibi miisterilerine iirlinleri ve moda hakkinda bilgi veren

vitrinler ornek olarak goriilmekteydi (Bayraktar, 2011: 99). 1950' ler den sonra,
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kirsal gd¢ ve hizli kentlesme sonucu Istanbul'un asiri biiyiimesi, yeni semtlerin
gelismesi, eglence kuruluslarinin, ticaretin ve zengin ailelerin bu yeni gelisen ¢agdas
alt merkezlere dagilimi ve toplumun kiiltiirel degisimi Beyoglu'na olan ilgiyi azaltti.
1960'larla 1980'lerin sonuna kadar uzanan yaklasik 30 yillik donem Beyoglu'nun en
karanlik donemi olmustur. Giiniimiizde, Hala baz1 liiks magazalarm Istiklal
Caddesi'ni terk etmeyisi ve yogun bir trafik akisi iizerinde olusu eski kiiltiirel
diizeyinde olmasa bile Beyoglunun canliligini korumasini saglamaktadir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Beyoglu).

Sekil 2.12. Karlman Magazasi, Beyoglu
( Kaynak: Yap1 Kredi Selahattin Giz Koleksiyonu. Aktaran: Bayraktar, 2011: 99)

Beyoglu, ilk onceleri bir diplomasi merkezi olarak gelismis, fakat daha
sonralar1 yabanci ticaretinin, ekonomik kontroliiniin artmas1 ve burada yogunlagmasi
sonucu Istanbul'un ticaret merkezi durumuna doniismiistiir. Ticaretin yam sira
eglence, kiiltiir kuruluslarinin da burada yer almas1 ve konumu, biitiin Istanbul'un

odak noktasi olmasini saglamistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beyoglu).
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3. MARKA VE LUKS KAVRAMLARI

3.1. Markanin Tanim

‘556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
anlaminda marka: ‘Bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozclukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
gorilntiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir’ (Phillips, 2011:16)

3.1.1. Ortak Marka

‘Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isarettir’ (Phillips, 2011: 16).
3.1.2.Garanti Markasi

‘Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢cok isletme tarafindan o isletmelerin
ortak Ozelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan isarettir’ (Phillips, 2011: 17).

3.1.3. Ticaret Makasi

‘Bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptig1 mallari, baska isletmelerin
mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir’ (Phillips, 2011: 17).

3.1.4. Hizmet Markalari

‘Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye

yarayan igarettir’ (Phillips, 2011: 17).

3.2. Taninms Marka Olmak

‘Taninmig marka kavrami, diinyada sinai miilkiyet haklarinin korunmasi
konusundaki ilk uluslar aras1 s6zlesme olan Paris Sozlesmesi ile giindeme gelmistir’.
Ulkemizde ise 1995 yilinda konusulmaya baslanmistir. Tanmmis markalar,

ulastiklar1 taninmighik nedeniyle, marka korsanlarina karst koruma elde edebilirler
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clinkii tescilli bir markanin aynisi1 veya bir benzeri farkli bir hizmet grubunda tescil
edilebilirken, taninmis bir markanin aynis1 ya da benzeri bir marka, farkli sektorde

faaliyet gosterse de tescil edilemez (Canbay,2006).

Ornegin; Vakko markasini ya da onu cagiristiracak bir markayi, bir baskasi

sadece tekstil tirtinleri igin degil gida, kozmetik vb. tirinlerde dahi tescil ettiremez.

Ulkemizde 2004 yilinda Tiitk Patent Enstitiisii tarafindan belirlenen
‘Taninmis Marka Kriterleri’ ile netlik Kazanmistir. Bu Olgiitlere gore basvuruda

bulunan Tiirkiye’nin en bilinen markalari tescillenmislerdir.

Taninmis marka olarak tescillenmek i¢in; markanin tarihgesi, ozellikleri,
markanin yurt i¢i ve yurt dist tescilleri, pazar payi, yillik satis miktari, yayildig
cografi alan, tamitim faaliyetleri, markanin taninmishigina iliskin kamuoyu
arastirmasi, alimmis belge ve odiiller, vb. gibi gereklikleri barindiran bilgilerle
basvuru gerekmektedir. Sayilan tiim bu kistaslara sahip bir marka zaten, tek basina
bir kalite sembolii haline gelmis, sadece kendi iilkesinde degil, tiim diinyada ve
binlerce iiriin kategorisi iginde tercih edilen ve bilinen markalardan biri olmustur

(Canbay, 2006).
3.3. Liiksiin Tanim ve Tiiketimi

Liiks sozciigliniin kokii Latince 1sik anlamina gelen ‘Lux’ kelimesidir. Liiks
kavrami tipki farkli dillerdeki onlarca kullanimi gibi herkesin zihninde baskalasan
pek ¢ok anlama sahiptir. Bazilar1 i¢in zenginlik ve gosteris, bazilar1 i¢in nadir olma
ve sosyal statii, bazilar1 i¢in de gegici bir heves ve ya Omiir boyu stiren bir tutkudur.
Liiks tiiketiminde esas olan {riiniin somut ozellikleri degil, goriilmeyen soyut

ozellikleridir (Akdogan, 2010).

Klasik pazarlamada liiks {iriin kaliteli, nadir ve en pahali olandir. Cagimizin
liiksiiniin temelinde ise kisisel mutluluklar yatar. Kisiler, liiks markalara iinlenmek,
ait olduklar1 grubu asarak daha st gruplarin liyesi oldugu imajin1 yaratmak icin
sahip olmak isterler ¢linkii liiks bir nesnenin prestijidir ve ona sahip olan kisiye

sosyal statli ve sayginlik kazandirmaktadir.

‘Liiks, yalnizca pahali markalar tiikketmek anlamini tagimaz. Liiks demek 6zel

olan1 bulmak ve kisiye 6zel yasayabilmek demektir’ (Akdogan, 2010).
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Diinya liiks tiiketiminde birinci sirayr 60 milyar avro ile tiitiin triinleri ve
alkollii icecekler, ikinci siray1 30 milyar avro ile kozmetik ve miicevherat almaktadir.
Kiyafetler i¢cin 20 milyar avro, aksesuarlar i¢in 15 milyar avro, saatler i¢inse de 10
milyar avro harcanmaktadir. Liiks tliketimde 1.sirada Avrupa yer alirken, ABD,
Japonya ve diger Asya kitasi onu takip etmektedir. Diinya liiks tiiketiminde, Tiirkiye

%1 lik paya sahiptir (Akdogan, 2010).

Liiks tiiketim iirtinleri alma istegiyle ilgili yapilan anketlerde en ¢ok tercih
edilen iirlinler grubunda parfiim, gozliik, giyim ve kozmetik yer alirken, marka
bazinda ¢ikan sonugta Armani, DKNY, Lancome, Diesel, Vakko, Gucci, Ferre,
Beymen, Christian Dior ve Moschino markalar1 6n plana ¢ikmaktadir (Tiglt ve
Akyazgan, 2003: 28).

Klasik pazarlama yontemleri liiks marka yaratma ve yOnetme siireclerinde
yeterli degildir. Pazarlamanin dogasi kitlesel iken liiks pazarlama noktasaldir. Klasik
pazarlama ¢ogu zaman daha ¢ok kisiye satig yapmay1 hedeflerken, liikks pazarlamada
ise Oncelikli hedef az kisiye daha c¢ok satis yapmaktir. Liiks iirlinler moda ve
gindemde olan1 belirleyendir. Liikks markalar pazarlamalarinda kendi marka

imajlarin1 yaratmaya ihtiya¢c duymaktadirlar.

Liiksiin mitkemmellik oldugunu sdyleyen Pochna, liiks iirlinlerin gegmiste
sadece zenginlere aristokrat kesime hitap ettigini, bugiin ise demokratik oldugunu
belirtmistir. Pochna, bugiin liiks iiriinler sektdriinde tek bir elbisenin yapimi i¢in 600
saat harcandigimmi ekleyerek, ‘Hermes'in her cantasinin i¢inde nerede hangi usta
tarafindan yapildigina dair bir sicil numarasi bulunuyor. Yani likks miikemmellik,

dort dortliik olmaktir' agiklamasini yapmaktadir (ETMK,2003).

‘Liiks markalar artik yeni degerler yaratmak ve marka deneyimlerini her

asamada kugulayarak miisterilerini mutlu etmek zorundadirlar’(Giisar O.).

Diinyada liiks markalarin tiim sirlarin1 bilen danisman olarak nitelendirilen
Marie Franche Pochna, diinyadaki en favori markalarin Moschino, Dior ve Hermes,
Tiirkiye’deki favori markasinin ise Vakko oldugunu belirtir. Vakko’nun inanilmaz
basarili bir marka oldugunu kaydederek, ‘Vakko Tirk kiiltiiriine bagh kalarak
magazalarim olusturmus. Vakko magazalari Istanbul gibi otantik romantik bir sehrin

tiim giizelligini yansitmaktadir’ diye belirtmektedir (ETMK, 2003).

21



3.4. Kurum Kimligi, Kiiltiirii ve Imaji

‘Kurum kimligi, bir kurumun kim oldugunun, ne yaptifinin ve bunu nasil

yaptiginin gorsel ve davranigsal sunumudur’ (Oyman, 2006).

Kurumsal kimlik kurumun imzasidir ve degisime kapalidir. Belli donemlerde
firma ve tasarimcilarin ortak calismasiyla degistirilebilir. Genellikle, firmalar
kurumsal ~ kimlik  ile  olusturdugu  imajlarmi  degistirmek  istemez

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Kurumsal_kimlik).

‘Her insanin kendini diger insanlardan ayiran bir kimligi vardir. Kurumlar ve
insanlar birbirine bu agidan benzetilebilir. Kurumlar ¢ogu zaman kimlikleri ile

birbirinden ayrilirlar’(Oyman, 2006).

Genellikle kurum kimligi sadece gorsel 6gelerin sunumu olarak ifade edilir.
Aslinda gorsel kimlik gercekte kurum kimliginin sadece bir boliimiidiir c¢iinkii,
sadece gorsel 6gelerle degil, calisanlarin giyim tarzlari, miisterilerle iletisim kurma
bicimleri ve davranig tarzlarinin nasil oldugu da kurum kimligi kavraminin konular

icindedir (Oyman, 2006).

‘Kurum kimliginin etkilesim igerisinde oldugu kavramlardan biri de kurum
kiltiridir. Kurum kiiltiiriiniin deger ve norm sistemi kurum kimligi i¢in bir temel
olusturur. Oyle ki, kurum nasil bir kimlik iletmek istiyorsa o kimlige uygun bir kiiltiir

gelistirmelidir’ (Oyman, 2006).

Kurumsal kimlik firma i¢in olusturdugu imajla, tiiketicinin aklinda kalir. Bu
nedenle firmanin reklam yatirimlariin basarili olmasini saglayan g¢alismalardan

biridir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Kurumsal).

3.4.1. Monolitik Kimlik

‘Bir kurum tiim etkilesimlerinde bir isim, bir gorsel 68e kullaniyorsa
monolitik kimlikten s6z edilebilir. Boylelikle kurum ve iiriinleri kolaylikla hatirlanir
ve algilanir. Ornegin; Eti, Sarar gibi kurumlarmn tiim etkilesimlerinde tek bir isim ve

tek bir gorsel 6genin kullanildigint gérmek miimkiindiir’ (Oyman,2006:7) .
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3.4.2. Aktarilan Kimlik

Kurumdaki her birimin kendi kimligi vardir ve bunlar kurum ismi ve gorsel
bicimi ile tanmitilirlar. Aktarilan kimlikte, ana kurulusun hangi kurum oldugu

hatirlanabilir sekilde zihinlerde kalici olmasina 6nem verilmelidir.

Vakko (Vakkorama, Power FM), Ko¢ (Aygaz, Arcelik, Beko, Maret vb.),
Sabanci (Akbank, Lassa, Winsa, Brissa, Marsa vb). Vakko, Kog¢ ve Sabanci
orneklerinde de oldugu gibi, kurumdaki her birimin kendi kimligi vardir. Vakkorama

ismi bellegimizde, Vakkorama kimligi ile birlikte Vakko kurulusunu da

hatirlatmaktadir (Oyman, 2006:7) .

3.4.3. Markalanms Kimlik

Kurum ismine ve gorsel 6geye gonderme yapmaz, kurum birimlerinin ismine
odaklanir. Diger bir deyisle kurumun alt kuruluslarinin kendi kimlikleri vardir. Ana

kurulus daha geri plandadir, alt kurulusu kadar taninmaz.

Omegin; Efes Pilsen kendi kimligi ile ana kurulusu olan Anadolu Grubu’na

gore daha 6n plandadir.

Kurum Imaji, ilgili kitlelerin kurum hakkindaki goriis ve diisiinceleri yani
kurumun algilanis bigimi olmasina karsin, kurum kimligi kurulusun fiziksel
goriintlisii ile 1lgilidir. Kisacast kurum kimligi ve kurum imajimin birbirini
destekledigi goriilmektedir. Biitiin bunlarin toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj
i¢ ve dis hedef kitle ilizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile siirdiirmek gibi

onemli bir islevi de yerine getirmektedir (Oyman,2006:7).

3.5. Magaza Atmosferinde Kurumsal Tasarimin Onemi

Kurumsal tasarim, firmanmn gériinimiiniin kurum kimligi hedefine uygun
olarak birbirleriyle uyumlu olmasi ve goriilebilen biitin unsurlarin hedeflenmis
bi¢cimde olusturulmasini kapsamaktadir. Kurumsal tasarimlari ile firmalar kendilerini
gorsel olarak ifade ederler. Boylece, kurumlarin hedef Kitleleriyle olan iletisiminin
etkinligi artmis olur. Giiniimiizdeki yogun rekabet yiiziinden, kurumlarda kendilerini
rakiplerinden daha farkli bir konuma getirmek zorundadirlar. Hedef kitlelerini
etkilemek, onlarin goziinde daha farkli bir konuma gelmek i¢in kendi kurumlarina

0zgl tasarlanmis gorsel kimlikler kullanmak zorundadirlar. Farkli tasarlanmis bu
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gorsel tasarim etkili bir magaza atmosferinin yaratilmasinda olduk¢a onemlidir

(Oyman, 2006: 10).

3.5.1. Magaza Imaj

Magaza imaji, magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler
tarafindan algilanma bi¢imidir ve magazaya olan baghlhigin O6nemli bir

belirleyicisidir.

Tiiketicilerin bir magaza hakkinda edindikleri izlenimler o magazanin imajini
olusturur. Magazanin psikolojik ve fiziksel yapisi miisteriler tarafindan algilanma
bicimi ve magazaya olan bagliligin 6nemli belirleyicisidir. Bu da magaza imajin
olusturmaktadir. Buradaki fiziksek yap1 ile iiriin kapsami ve ozellikleri, iiriin fiyat
diizeyleri, magazanin i¢ ve dis diizenlemesi gibi fiziksel 6zellikler ifade etmektedir.
Ayn1 zamanda psikolojik yap1 ile magazay1 belirli bir sosyal statiiniin simgesi sayma,
magaza miisterisi olma gilidlisii veya bir yere ait olma hissi, magaza ortaminda
rahatlik hissi, kendini magazada giivende hissetme veya kandirilmama hissi gibi

psikolojik 6zellikler anlatilmaya calisilmigtir (Oyman, 2006: 29).

Bir magaza i¢in dogru olanin her magaza i¢in dogru olmayacagi
unutulmamalidir. Dikkat ¢eken ve basarili olan bir gorsel diizenleme sistematigi,
bagka bir firmanin iirlin gamini, vizyonunu ve markasini aktarmayacagi i¢cin hem
basarili olamaz hem de ortaya birbirini tekrar eden uygulamalar ¢ikmasina sebep
olur. Tiirkiye’de magazalarin marka sdyleminin olmasi ve bunu gorsel dille aktarmak
cok onemli ve dikkat edilmesi gereken bir konudur. Gorsel magazacilik ilkelerinin
magaza projeleri olusturulurken de wuygulanmasi gerekliligi unutulmamalidir.
Magaza daha proje asamasindayken magazanin giris kapisindan, kasalarin yerine
kadar dogru konumlandirilmasi, uygulamalarin daha etkili olmasini saglamaktadir

(www.altindunyasi.org/).

Gorsel magazacilik, markalasma siirecinde biiylik ©Onem tagimaktadir.
Markanin imajim1 ve kimligini yansitan magaza standartlarinin, biiylik bir
hassasiyetle olusturulup, biiylik bir 6zen ve disiplinle korunmasi gerekmektedir.
Uriiniin miisteriyle bulustugu magazalarda tiim detaylar, alisveris deneyimini
tamamlayan hizmetlerle birlestiginde ortaya marka ¢ikar. Markanin ruhunu, goriiniir
kilan da magazalardir. Gorsel magazacilik, kisisel begenilere birakilmayacak kadar

hassas ve disipline edilmesi gereken bir konudur. Tamamen markanin kurumsal
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kimligi ve iletisim hedefleri esaslarina gore sekillenen her detayin magazalarda ayni

6zenle uygulanmasi gerekmektedir (www.altindunyasi.org/).

Tablo 3.1. Magaza Imajinin Unsurlart
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(Kaynak: Oyman, 2006: 30)

3.5.2. Liiks Marka ve Liiks Magaza Olusumu

Liiks ve ihtiya¢ kavrami sonsuzluga kadar birlesemeyecek iki paralel ¢izgidir.

Yasamak i¢im liikkse ihtiyag olmamasina ragmen, siiphesiz ki liikks hayat1 daha giizel
hale getirir (Bauer, 2009: 6).

Magaza tasarimi ile piyasa ekonomisi arasinda markalar arabuluculuk
yapmaktadir. Bir markanin kalitesini incelemek istedigimizde, o magazanin sadece
giysi tarzi ve fiyatlar1 degil, magazanin boyutu, i¢c mimarisi, kullanilan malzemesi,
planlamasi, logosu ve tabelas: da bir biitiin olarak karsimiza ¢ikar. Tiim bu unsurlarin
disinda, magazanin hizmet kiiltiirii de markanin kalitesini gosterir. Bunun nedeni,
kitle tiiketimine yonelik magazalarda kendin se¢ (self-service) yontemi kullanilirken
liks kalite magazalarda miisterilere elemanlarin hizmet vermesidir (Chirsanov,
2008).

Hig siiphe yoktur ki; ekonomik belirsizligin oldugu dénemlerde ileri goriislii
mimarlarla birlikte ¢alismaya baglayan markalar kendilerini yenilemis ve
gelistirmisglerdir (Bauer, 2009: 6). Bdylece, 1980°1li yillardan sonraki ekonomik

iyilesme, liikks moda evlerinin benzersiz magazalar tasarlamalarma ve kimlik
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gelistirmelerine sebep olmustur. Louis Vuitton, Armani ve Cartier gibi markalar
magazalari seckin mimarlara tasarlatip, modern sanata yatirim yaparak ‘Ust diizey

Moda Marka’ kavramina ulagsmislardir (Chirsanov, 2008).

Diinyada ki en iyi marka adreslerine baktigimizda sadece varliklariyla degil,
sahip olduklar1 kalite, detay diiskiinliigii, hi¢ bir seyi sansa birakmama disiplinleri ve
benzersiz atmosferler yaratmalariyla dikkat ¢ekmektedirler. Bu 6zellikler miisterinin

de kendisini en tist seviyede 6zel hissetmesine neden olmaktadir (Bauer, 2009: 6).

Liiks marka magazalar1 diger magazalardan ayiran bir diger 6zellik de, yapim
asamasinda zaman kaygisini ikinci plana atmasidir. Magaza iginde yer verdikleri
pahali kaynaklar bilingli ve dikkatli kullanilmalidir. Esas olan iyi iscilik ve
dayanikliliktir.

Iste bu nedenlerden dolay1, bir ¢ok lilks magazanmn sanat acilislarinda ve
moda gosterilerinde mekan olarak kullanilmasina sasirmamak gerekir. Tiikketim ve
sanat birbirleriyle ortak noktalari olan etkenlerdir. Benzeri olmayan ve yiiksek
kaliteli iirlin g¢esitlerinin bulundugu magaza ortamlarinin, insanlarn gergek

diinyalarindan uzaklastirip, aligveris havasina soktugu bir gergektir.

Liiks magazalarin en biiyiik cekicilikleri aslinda hi¢ kimsenin ihtiyag
duymadig iiriinleri goze ve kalbe hitap ederek 6zenli bir sekilde sunmasidir. Bu liiks
magazalar, cesur mimarileriyle ve sofistike atmosferleriyle iiriinlerini ve marka
degerlerini miilkemmel yansitarak miizelerden zor ayirt edilirler ve ilk bakista

miisteriyi en azindan gezmek i¢in cezp ederek magazaya sokmay1 basarmaktadirlar.
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4. MAGAZALAR

Giliniimiizde satis ¢evresi olarak en ¢ok goriilen satig birimleri magazalardir.
Magazalar bir araya gelerek aligveris caddelerini ya da kapali aligveris merkezlerini
olusturarak yerlesim bolgelerinin ve kentsel yapinin ¢ehresini olusturmada énemli bir

pay almaktadirlar (Aksag, 2006).

Magaza programimin gelistirilmesi perakendeci piyasa ve markadan cok
etkilenir. Perakendeciler, perakende iiriinlerine ek olarak benzersiz ve eglendirici
ortamlar yaratirlar. Magazalarin tirlinlerle dolu birer depo olmalar1 yeterli degildir;
ayrica miisterileri kendi bolgelerine cagirmalari gerekir. Perakendeci cevreler,
satiglarina ek olarak, gittikge daha ¢ekici ortamlar yaratmaktadirlar. Perakende
endiistrisi; zevk, kacis, rahatlama arayisi i¢inde olan miisterilere, hizmet, kalite
deneyiminden ge¢mis, koreografisi yapilmis bir ortam sunarak karsilik verir

(Chirsanov, 2008).
4.1. Magaza Tiirleri

Magazalar, siirekliligi olan mimari yapilara karsin belirli bir tasarim tarzi

icerisinde, giiniin modasina da bagli olarak stirekli degisen mekanlardir.

Tiim magaza cesitlerinde ortak olan, magaza konseptlerinde miisterilerine
iriinli anlatmak, hedef Kkitlesinin 0Ozelliklerine uyacak ozellikleri yansitmak,

isletmesinin kiiltiir ve felsefesini aktarmak istemeleridir (Aksag, 2006).

Tiim satis ¢evrelerinin kendine 6zgii sunum diizenleri, hacim kullanimlari,
miisteri hizmetleri v.s vardir. Magaza tiirleri odaklandiklar1 ve agirlik verdikleri

konuya gore gruplandirilir.

‘Bir ¢alismada Fisk, magaza imajinin bilesenlerini tanimlarken, magaza
yerinin ulagim kolayligi, {irtin uygunlugu, 6denen paraya deger olma, satis elemani
hizmeti, magazanin begenilirligi ve satis sonrast memnuniyet olarak alt1 boyut

Onermistir’(Arslan ve Ersun, 2011: 224).

Satis cevreleri, glinlimiizde agirlikli olarak bulunan magazalar bir¢ok 6zellige
gore bircok kategoride simiflandirilabiliyor ve birgok kategoriye ayni zamanda
girebiliyor. Bu nedenle giiniimiizde goriilen magazalar1 kesin bir gruplandirma

yapmadan tek tek aciklamak gerekir. Onemli olan faktdr markanin isletme stratejisini
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ve var olma amacinin tespit edilip, buna gore sekillenecegini acikliga kavusturmaktir

(Aksag, 20006).
4.1.1. Satis Hizmetine Gore Degisen Magazalar

4.1.1.1. Geleneksel Tip Satis Birimleri

Tezgah arkasindan satici araciligiyla miisteri hizmetidir. Tezgah hizmeti
veren magazalarda {iriinler misterilerin erisimi disindadir ve satict kanaliyla
ulasilabilmektedir. Bu tiir perakendecilik kiiciik, pahali(miicevherat gibi), ilac¢ ve icki

gibi denetimli liriinlerin satildig1 magazalarda bulunmaktadir.

4.1.1.2. Self-servis Yontemine Gore Diizenlenen Satis Birimleri

Self-service diizeninde friinler satin almadan Once incelenebilir. 20.
yiizyildan beri ¢ok yaygin bir yontemdir. Satict ve alic1 aras1 tezgah yeni magaza
imajinda yok olmustur. Uriinlerin seri iiretimle standartlasmasi ve satis
yogunluklarinin artmasi sonucunda miisterinin bekletme siiresini azaltmak i¢in self-

servis sistemine gecilmektedir(Aksag, 2006).

Self-servis sistemiyle geleneksel sistemde tezgah arkasindan sunulan iriinlere
artik dokunulmakta ve istendigi kadar alinip incelenilmektedir. Magazalarda self-
servis sistemi Ozgilir secim olanagi sagladigindan daha ¢ok iiriin satin almaya tesvik
edebiliyor. Miisteri {irlinii segme ve karar vermekte daha 6zgiirdiir, boylece daha

rahat ve daha fazla aligveris yapilabilmektedir.

4.1.1.3. Personel Hizmeti Saglanan Satis Birimleri

Karigik tiirlerde self-servis ve satis gorevlisi hizmeti verilmektedir. Satis
oncesi, gorevliler, {irtinler konusunda bilgi verir, kendilerine danigilir, istenen iiriin

konusunda kisa bir konusma yaparlar.
4.1.2. Satis Alanina Gore Degisen Magazalar

4.1.2.1. Kose Magazalar (Corner Shops)

Ozellikle bolimlii ve ¢ok katlh magazalarda rastlanan bir perakende
magazacilik ¢esididir. Magaza icinde bir bagska marka i¢in (genellikle taninmig
markalar) kose ayrilarak olusan magazalardir. Daha ¢ok teshir amaglidir. Son

yillarda oldukga sik goriilen bir magazacilik ¢esididir (MEGEP, 2008).
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Bagimsiz , izole bir birimdir ve aligveris merkezleri icerisinde de karsimiza

¢ikan ornekleri vardir.

4.1.2.2. Miknatis Magazalar (Ancors)

Alisveris merkezi igerisinde ¢ekim noktasi olarak isleyen, sirkiilasyon

yogunlugu olan ve tiiketicinin her zaman aradig: tiirden magazalardir(Aksag, 2006).

Cok katli magazalarin bir ¢esididir. Giris katlarinin biiyiik ve albenisinin fazla
olmasi, miisterinin dikkatini ¢eker. Daha ¢ok ev esyas1 gibi biiylik hacimli tiriinler de
kullanilan bir magaza ¢esididir. Tek katl1 biiyiik otomobil galerileri de begenmelik
magazalardandir (MEGEP, 2008).

Aligveris merkezi igerisinde miisteriyi ¢ekerek sirkiilasyon akigini saglayan
bu miknatis odak noktalar genelde sirkiilasyonun son ug¢ noktalarinda yada koselerde
yer alabilir. Bunlarin disindaki magazalar aligveris merkezinin koridoru boyunca sira

halinde dizilmektedirler (Aksag, 2006).

4.1.2.3. Butikler (Specialty Shops)

Butikler, satis alanlar1 tek bir oday1 dolduran, varsa ek girinti alanlarimi
kapsayan, kiiciik magazalardir. Bu tiir magazalar, sonucta magazanin tasarim
konseptini etkileyen tek bir {iriin koleksiyonu sunarlar. Bir tek iiriin ¢esidi, agirlikl
olarak 6zel magazalarda (specialty shop) satilmaktadir. Bu tiir magazalar bir {iriin

grubunda uzmanlasmis olup zengin bir ¢esit yelpazesi sunmaktadirlar.

Aligveris merkezinde veya onemli caddelerde yer alan butikler de ayni islev
ve planlama ilkelerine baglidir. Butikler, islevsel organizasyonlar olarak satis
alanina, halk hizmetlerine maksimum yer ayirirken, personele, arka ofislere ve
depolama alanma da en aza indirgenmis yer ayirir. Birkag istisna diginda, tuvalet
hizmeti verilmez. On cephe maksimum diizeyde agiktir. Vitrinler genellikle,
magazanin i¢ine kadar goriilebilmesini saglayacak bigcimde acik veya yari agiktir,

boylelikle magazanin boyutu konusunda gorsellik saglanmaktadir (MEGEP, 2008).

4.1.2.4.Boliimlii ve Cok Kath Magazalar (Department Stores)

Daha ¢ok orta gelir diizeyindeki tiiketicilere hitap eden magazalardir.
Satilacak {irlinler, ayr1 reyonlarda satisa sunulur. Bu reyonlarin her biri ayr katlarda

olabilecegi gibi ¢ok genis bir alanda tek kat olarak ayri reyonlar halinde de olabilir.
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Bu tiir magazalarda iirlin ve hizmet ¢esidinin fazla olmasi, tek fiyat(etiket fiyati)
olarak ve pazarliksiz satis yapilmasi, ddeme kolayligi saglanmasi, self- servis
hizmeti, bazilarinda daha diisiik kar pay1 ancak buna karsilik stok devrinin ¢ok hizli
olmas1 gibi Ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bolimli ve c¢ok katli magazalarin
bazilar1 daha kaliteli ve markali iiriinleri yiiksek fiyatla ve daha diisiik stok devir

hiziyla da satisa sunabilmektedir (MAGEP, 2008).

Bolimli ve ¢ok kathh magazaciligin geleceginin daha iyi olabilmesi,
calisanlarinin uzmanlagsmis ve Orgiitlenmis bir kadro olmasidir. Tiim magazanin
yonetimi disinda, her katin ve reyonun kendi i¢inde de iyi yonetilmesi gereklidir.

Satis elemanlar1 da her kat ve reyonda belirli araliklarla calismaktadirlar.

Boliimlii ve ¢ok katli magazalarin bircogu ayni zamanda zincir magaza olma
Ozelligini de tasimaktadirlar. Buna bagh olarak da genel bir merkezden

yonetilmektedirler.

Glinlimiizde ¢ogu magazalar, cesitli lirlin gruplarini birlikte satmaktadir.
Farkli iirlin gruplarimi bir arada satanlar biliylik boliimlii magazalardir (department
store). Bunlar adeta bir¢ok kii¢iik magazanin tek isim ve tek c¢at1 altindaki birlesimi

gibidir. Ornegin; YKM, Boyner (Yildirim, 2010).

Sekil 4.1. Boyner Magazasi

(Kaynak: low Boyner- magazalari 3.jpg- www.sirket haberleri.com)

30



4.1.3. Isletim Yonetiminden Dolay1 Farklilasan Magazalar

4.1.3.1. Zincir Sistemli Magazalar

‘Perakendeci firmanin veya kisinin, benzer {iriinleri satan veya benzer hizmeti
sunan birden ¢ok magaza agmasi ve isletmesine zincir magazaciligi sistemi

denir’(MAGEP, 2008).

Zincir magazaciligl, zamanla uzmanlagmayi saglamasi, magazalarin hepsinde
ayni standardin yakalanabilmesi, islerin merkezden belli bir yapilasma iginde
yiiriitiilebilmesi ve gerektiginde verimli personelin diger magazalara kaydirilabilmesi
gibi nedenlerden o6tiirii cazip hale gelmistir. Zincir magazalar, aligveris merkezlerinin

igcinde veya cadde magazaciligi seklinde faaliyet gostermektedirler (MAGEP, 2008).

Son yillarda 6zellikle stipermarketlerin basta gida olmak tizere her alanda
aligveris yasamindaki dnlenemez yiikselisi ve siirekli yeni subelerinin agilmasi, zincir
magazalar kavramiminin perakendeci sektoriinde o6nemli bir yer edinmesini

saglamaktadir (MAGEP,2008).

4.1.3.2. indirim Magazalan

Bu magazalar genellikle {i¢iincii sinif aligveris alanlarinda ve sehir disinda yer
almaktadirlar. Boyutlarina gore; kiiclik indirimli satis magazalari, indirimli ¢cok kath
magazalar ve indirimli aligveris merkezleri olarak adlandirilabilmektedirler. Bu tiir
magazalarin marka iirlin satmamalar1 temel 6zellikleridir. Genis bir iiriin yelpazesine
sahiptirler ve perakende magazalarina gore sosyo-ekonomik olarak daha diisik

miisteriye seslenmektedirler (Chirsanov, 2008).

4.1.3.3. Orta Diizey Magazalar

Bu magazalar, ikinci ve liclinci smif aligveris alanlarinda, transit gecilen
noktalarda gelisen perakende birimleri ve aligveris merkezlerinde bulunmaktadirlar.
Bu magaza tiirii i¢in 6nemli olan {iriin ¢esitliligidir ve 6zellikle {ist diizey olmayan
markali iirtinler satmaktadirlar. Nadiren satig alninda yardim hizmeti goriilmektedir.
Iyi bir mimari imaj ile hos bir magaza atmosferi saglarlar. Sosyo-ekonomik olarak

orta ve alt diizey miisteriye seslenmektedirler (Chirsanov, 2008).
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4.1.3.4. Ahsveris Merkezindeki Magazalar

Aligveris merkezleri; farkli liriinler satan magazalari bir arada bulundurmasi,
rahat aligveris olanagi saglamasi, pek ¢ok sosyal aktiviteye yer vermesi, dinlenme ve

yemek alanlarinin bulunmasi gibi miisterilerin ilgisini ¢cekmektedirler.

Tiiketicilerin de sevdigi ve cazip buldugu aligveris merkezleri arasindaki
hizmet yaris1 ve rekabet s6z konusudur. Miisteriler ¢esitli sosyal aktiviteler ve
hizmetler sayesinde, tiim giiniinii aligveris merkezinde gegirebilmektedir; bu da
misterinin bu siire iginde bir seyler satin almasi veya ¢esitli hizmetlerden
yararlanmasini saglamaktadir. Aligveris merkezlerinin rakiplerinden farkli olabilmek
icin perakendeciligin temel kurali olan farkli ve yaratici hizmet anlayisi icinde

miisterilerinin memnuniyetini saglamasi gerekmektedir.

‘Aligveris merkezi Orneklerine bakildiginda geleneksel ve uzmanlagmis
olarak iki sinifa ayrildiklar1 goriilmektedir. Geleneksel aligveris merkezleri her tiirli
amaca hizmet edebilen, iistii agik veya kapali aligveris merkezleridir. Uzmanlagmis
aligveris merkezleri ise belli bir amag icin yapilmis, ¢ogunlukla iistii agik aligveris

merkezleridir’(MAGEP, 2008).

‘Geleneksel aligveris merkezlerini de karsilastirmali ve kolayda aligveris
merkezleri olmak tizere iki grupta toplamak miimkiindiir. Karsilastirmali alisveris
merkezleri benzer iiriinleri satan magazalardan olusur ve sehirlerin merkezlerinde
bulunur. Daha ¢ok giyim ve mensucat tiirli {riinler satarlar. Kolayda aligveris
merkezleri ise farkli tirlinleri satan magazalardan olusur ve genelde sehir disindadir’

(MAGEP, 2008).

4.1.3.5. Onemli Caddeler Uzerindeki Magazalar

Bu magazalar birinci ve ikinci derece aligveris alanlarinda yer almaktadirlar.
Bu magaza tiirii; orta ve yliksek diizeyde kaliteli iiriinler satarlar. Magazalarin
boyutlart markanin zincir magaza olmasina bagli olarak, butikten ¢ok katli magazaya
gore degismektedir. Onemli caddelerde bulunan bu magazalarda ¢ogunlukla, kafe

gibi ek hizmetlerde verilmektedir (Chirsanov, 2008).

Diinya'da trendleri belirleyen, yaratici endiistrilerin yer segtigi ve birden bire
inanilmaz bir tiikketim cenneti haline gelen aligveris caddeleri, her ne kadar Aligveris

merkezlerinin i¢ine sikistirllmaya calisilsa da, hi¢bir zaman kent hayati iginde
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popiilerliginden 6diin vermemektedir. Kentte sektorlerin yer segimi, beraberinde
bircok dinamige etki etmektedir. Unlii markalarm yer aldig1 caddeler, birkac sokak
Otesindeki ekonomik hayati canlandirmaktadir. Yer se¢im kriterleri bu yiizden

ozellikle biiyiik metropoller i¢in ¢ok 6nemlidir (Sehir Planlama Bilgi Formu, 2011).

‘Istanbul’un en 6nemli 73 aligveris caddesinde bulunan 10 bin 500 magaza,
yatirnmcilar i¢in énemli potansiyel teskil etmektedir. Zincir magazalar caddelerde
sadece yiizde 23 oraninda temsil edilirken, incelenen caddelerin pek cogunda kira
rayi¢lerinin oranin aligveris merkezlerinden ¢ok daha yiiksek seyrettigi

gozlenmektedir’(Senol, 2011).

Sekil 4.2. Abdi Ipekgi Caddesi , Nisantasi
(http://lwww.mustafasarigul.com/habergoster.asp?ID=87)

Istanbul'un en 6nemli aligveris caddesi olan Istiklal Caddesi 19.yiizyildan beri
varligint siirdiirmektedir. Bugiin icinde saraylari, konsolosluk binalarini, sanat
galerilerini, sinema, tiyatrolart ve bir¢ok iinlii markayr barindirmaktadir.
Cadde, Tiirkiye'nin istisnasiz en kozmopolit bolgesi olma 6zelligini de tasimaktadir

(Sehir Planlama Bilgi Formu, 2011).

Istanbul’un diger onemli alisveris caddelerinden biri olan, Bagdat Caddesi
bugiin Ust gelir grubunun yogunlastigi bir bolgedir. Boyle olmasinin sebebi de 2.
Abdiilhamit donemine kadar gitmektedir. Padisah'in sarayma yakin oturmak isteyen

pasalar, devlet gorevlileri ve zengin tiiccarlar Kadikdy'de arazi alarak koskler,
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konaklar ve evler yaptirmiglardir. Giiniimiizde bu evlerden azi hala Bagdat

Caddesi'nin ilk evleri olarak mevcuttur (Sehir Planlama Bilgi Formu, 2011).

Nisantas1 aslinda bir konut alaniyd1 ve Abdiilmecit doneminde iskana acildi.
Padisahlar, Yildiz Sarayi'na tasindiktan sonra hanedan mensuplarini ve yliksek devlet
gorevlileri burada yer segmeye basladi ve o donemde en modern bolge olan Pera'ya
olan yakinligindan dolay1 da popiilerligi artmistir. Nisantas1 eskiden beri iist gelir
grubuna hitap eden bir mahalle olmustur. 1930 yilina kadar konaklarin yogun oldugu
semtte, sonra apartmanlasma baslamistir. 70'lerden sonra ise Istiklal Caddesi'nin eski
niteligini yitirmeye baslamasi {inlii magazalar1 da Nisantasi'na ¢cekmistir. Ozellikle
Vali Konag1 ve Abdi Ipek¢i Caddeleri'nin iizerinde bulunan diinyaca iinlii moda
evleri, son yillarda sayilar1 hizla artan sanat galerileri, tasarim atolyeleri ve moda
okullariyla, siiphesiz Istanbul'da modanin kalbinin att1§1 en 6nemli bolgesi olmustur

(Sehir Planlama Bilgi Formu, 2011).
4.1.3.6. Seri Sonu Magazalar (Off-Price Shops)

Bu magazalar {igiincii simif aligveris alanlarinda, yol iizerinde transit
perakende satis yerlerinde, ¢cok katli magazalarda ve aligveris merkezlerinde yer
almaktadir. Bu magaza tiirli; diger magazalarda serisi tiikenmis markali {irlinii daha
diisiik fiyata satmaktadir. Cogunlukla servis i¢in yardimci birini olmadigr ve

miisterinin kendi kendine servis yaptig1 bir sistem yer almaktadir (Chirsanov, 2008).

4.1.3.7. Liiks Marka Magazalar

Yiiksek gelir diizeyine sahip miisterilere hitap eden magazalardir. Genellikle
moda alaninda ki magazalar bu grupta yer alirlar. Bu magazalar {iriin kalitesinin
yiiksekligi ve yiiksek fiyat uygulamasi ile One c¢ikarlar. Sunum kapasiteleri ¢ok
yiiksektir.

Genellikle, liiks magazalar bagimsizdirlar ve giinliik ihtiyacin disinda kalan
likks driinleri bulunduran birimlerdir. Liiks magazalar ile zincir magazalarda tek bir
grup iriin satilan magazalardir. Magaza tasarimlarina ve atmosferlerine ¢ok 6nem

vermektedirler.
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4.2. Magaza Atmosferi ve Tasarim

‘Magaza atmosferi; bir magazanin tiiketicileri etkileyen mimarisinden
vitrinine, dekorasyonundan renk ve miizigine kadar tiim fiziksel 6zelliklerinin

biitlintidiir’ (Oyman, 2006: 39).

Aligverisin keyifli bir aktivite olabilmesi, magazalarin miisteriye deneyim
yaratabilecek alanlar tasarlamasimna baghidir. Yapilan arastirmalar sonucunda,
aligverisi bos zaman aktivitesi olarak goren miisterilerin, irlinleri arastirma ve
inceleme isteginin baskin oldugu goriilmektedir. Bu durumda, 6zellikle bu gurubu
hedef alan magazalarin, magaza ortamina ve iirlin sunumlarina gerekli biit¢eyi ayirip,
magaza ve cevresine Ozen gosterip, kendini sik sik yenilemeleri gerekmektedir

(Bayraktar, 2011).

Magaza tasarimi olduk¢a karmasik bir istir ancak perakendecilerin tecriibeleri
ve hedefleri dogrultusunda, yaratilacak imajda dikkate alinarak belirli bir atmosfer
geligtirmelidir (Oyman, 2006: 43). Perakendeciler magaza tasarimina giivenirlerse

miisterilerini satin almalari i¢in daha kolay ikna ederler.

Bir magazanin tasarimi, 0 magazanin marka imajina yardimci olmanin yani
sira bagarili perakende satig stratejisini de destekledigine gore magaza tasarimi yapan
kisinin yani mimarin magazada satilacak tiim {iirlinlerin 6zelliklerinden haberdar
olmas1 gerekmektedir ¢linkii, iyi bir magaza tasarimi iirlinleri satigta en avantajhi
haliyle gosterecektir. Bu avantajli ortam, islevsellik ve davetkar bir tasarimin
birlesimi yoluyla saglanmalidir. Her magaza iiriin tiirtine bagli olarak farkli olacaktir.
Bir stipermarkette islevselligin ilk diisliniilen olmas1 gerekirken, liikks {irtinler satan
bir magazada ise Oncelik verilenin, yaratilacak dogru ambians olmas1 gerekmektedir

(Pegler, 2004:7).

Bir magazay: tasarlarken istenilen atmosferi yaratabilmek i¢in, hem i¢ ve dig
gorliiniimii, hem tasarim ve dekorasyon diizenlemeleri ve tim bunlara bagli olarak da
magaza personeli yaratilan imaja destek olacak sekilde diisiintilmelidir. Bunlar1 kendi
icinde incelersek, Dis ortam; bina ve sekil boyutlarini, tabelayi, dis pencereleri ve
vitrini, ¢evreyi ve otopark alanlarin1 kapsadigini goriiriiz. Genel i¢ ortam;
aydinlatma, miizik, renkler, kokular, 1s1 ve magaza temizliginden olusmaktadir. Plan
ve tasarim degiskenleri; koridor ve boliim yerlestirmelerini, magazanin trafik akisini,

magaza i¢i demirbaslar yerlesimlerini igermektedir. Satin alma noktasi ve
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dekorasyon degiskenleri; gosterge, tabela, iirlin teshirleri ve standlarindan

olugmaktadir (Oyman, 2006: 43, 44).

Mimarlarin da tercihi ¢ogunlukla magaza tasarimidir ¢linkii moda diinyasi

hizli, evrimsel ve degiskendir.

Tablo 4.1. Magaza Atmosferi Unsurlar

o Magaza Onu o Gorunlrlik
e ‘Tabela: . v "o Essizlik -
T S R e : - » Magazanin gevresi
-, Dug Ql?surlar 3 ',',-.Vitrf : ° Otgzzaark olanakiarl
-¢. Binanmn, kaplachgl alan ' o Kalabahk T
«~ Binanin bitytikiuzn :
* Yer dogemesn o Old alaplar
-« Renkler - s Personel
o' istklandirma - + Self-servis
U T T e Kok, mtldk o Urtin -
fe Unsurlar' | o Demirbaglar »“Katlar ve sergileme
' ¢ Duvarfar ; + Kasa yeri
o lsi. s Teknoiou/modemhk
.. Korldor]arm genigligi . Temnz!xk 5 :
« Dekorasyon maizemeleri
= Satigin r'apllacagl, Urtinin ¢ Yer/tirUn kategorisl .
e . . gosterllecedi, personel.ve . Eg;Umlyerle‘:: " o
C oo o) | mUgterinin bulunacag yerleri e Umlerin kendi iginde
; ,'?13@“ Tasarlml behsr:cme ;g ag d -dizenlenmesi
“o" Urtin gruplandirma. : -
' Magaza iginde trafik akig|
: - T Ca§1t]er frona . Sepet, raf; gondo! ve dolapfar
Satin alma noktasy| | ¢ Temaolugturma.’ » Afisler, tabela ve ddnkartlar
diizeniemeleri ve". « Gruplama * . »- Hareketli diizenlemeler -
_akaclari FL _Raker.!er ve camek:mlar * Duvarda serglleme
: diizenlemaleri-

(Kaynak: Oyman, 2006: 40)

4.3. Magazay1 Olusturan Mimari ve I¢ Mimari Unsurlar

Bir sosyal statii gostergesi olan giyim tiiketiminde, miisterinin alisveris
yaptiklar1 mekanin mimarisine ve i¢ mimarisine 6nem verdikleri kaginilmaz bir

gercektir (Okten, 2004) .

Bir magazanin kuruldugu yer o magazanin gelecegi i¢in ¢ok dnemlidir. Kolay
ulagilabilirlik, uygun yer se¢imi yapmis bir magazayr avantajli konuma

getirmektedir.

Biiyiik kentlerdeki magaza sayilarinin artist rekabeti kizistirmistir. Buna bagh

olarak da perakendecilerin hedefi {iriin satarak karlilik elde etmek olmustur. Ancak,
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dogru yerde agilmayan magazalar karlilik saglayamazlar. ‘Dogru yer se¢imi sektorde

rekabetin vazgecilmez basar1 faktoriidiir’ (Salman, 2008).

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

gordiigli soylenebilir’ ( Okay, 2003: 154).

Moda magazalarinda mimari bilesenlerin her birinin hedef kitleye hitap
edebilecek ticari imaj1 destekler nitelikte tasarlanmasi ve zincirin her magazasinda
benzer bir tutumla uygulanmasi gerekmektedir. Miisteriyi magazaya g¢ekmekle
baslayan i¢ mimari tasarimi, miisterinin magaza icinde hedefledigi iirlini almasinin
yanisira, hedeflemedigi iirlinli almasini1 da amaglamalidir. Dolayisiyla fonksiyonel i¢
mimari yaklasimlarmin, hedef kitlenin begenilerine hitap edebilecek ticari imaj

ogelerini de igermesi gerekmektedir (Arslan ve Ersun, 2011: 241).

4.3.1.Magaza Dis Cephesi

Magazalarin dis goriintisleri dikkatli bir sekilde planlanmasi gerekmektedir
¢linkii miisteriler i¢in ¢ok onemlidir. Magazanin dis atmosferi miisterinin marka ve
magaza hakkindaki ilk fikrini olusturur. Magazanin 6n cephesi isim levhasi, vitrinler,

magaza girisi, binanin dis yapisi ve park alanlar1 gibi bilesenlerden olugmaktadir.

Magazalarin dis cephesi tasarlanirken magazanin ¢ekici olmasi ve miisteriyi
iceri ¢ekecek oOzellikte olmasi esas alinmalidir. Magazanin dis yapist magazanin
kimligiyle ortiismeli ve miisteriyi etkilemelidir. Dis cephelerde kullanilan
malzemelerin se¢iminde, magazanin iiriin ve hizmet 6zelligi, magazanin kimligi, ve

magazanin se¢kinligi gibi 6zellikleri de diisiintilmelidir (Oyman, 2006: 67).

Dis cephe tasarimi, magazanin kuruldugu yerile ilgili oldugu i¢in, zincir
magazalarin farkli yerlerdeki subelerinde degisiklik gosterebilmektedir. Her ne kadar
zincir magazalar, ayn iilke i¢inde baska sehirlerde, ya da baska iilkelerde olmak
lizere, ayni imaj1 sunma arzulari olsa da, zincir magazalar igerisindeki tiim birimlerin
cephelerinin aynt olmasi1 beklenmemektedir. Ancak yapilacak birtakim
degisikliklerin yaninda, ortak bir dil olusturma ve imaji yansitma calismalar1 da
yapilmalidir. Ahsap, metal, tas, plastik, cam olarak belli bash kategorilere

ayrilabilecek bu malzemeler, ¢esitlerine gore, magaza cephelerinde tek baslarina
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veya birlikte kullanilarak, magazanin ticari imajin1 en uygun bi¢imde yansitacak

sekilde segilirler (Okten, 2004).

Sekil 4.3. Chanel Magazas1 Dis Cephesi, Istinye Park

(Kaynak: http://www.buketpoyraz.com/2011/07/chanel-istinye-park.html)

Di1s cephede kullanilacak malzemeye karar verirken, malzemenin dig
etkenlere dayanim giiciide onemlidir.‘Malzeme {iizerinde, giines radyasyonu uzun
siireli etkisiyle, atom yapisinin bozulmasi ve renk solmasi gériilecektir. Ornegin,
nitroseliiloz ve pvc de sararma, polietilende kirilganlik ve fenoliklerde 6nemli
degisimler, ahsap malzemede oksidasyon sonucu yanma ve kararma, mineral

pigmentli boya ve eloksallarda ise renk degisimleri meydana gelir’(Erig, 1994: 149).
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4.3.2.Magaza Isim Tabelasi

Magazanin ilk tanitim aract olan isim tabelalari, magazanin miisteriler
tarafindan fark edilmesini saglar ve magazayr tanitir. Amag, miisterinin ilgisini
cekerken perakendecinin kim oldugunu, ismini ve logosunu 6gretmeye calismaktir

(Oyman, 2006: 77).

Magaza tabelalarmin biylkligl, sekli, rengi, 1siklandirmasi bir tabelanin
ayirt edici olma ozelligini desteklemelidir. Magaza ismi ve logosu dikkat ¢ekici bir
tabelada gosterilmelidir. Kolay okunabilmesi i¢in isim yukaridan asagiya degil,
soldan saga dogru yazilmalidir. Tabelada kullanilan harfler biiyiik ve kalin olmalidir.
Miisterilerin kolaylikla gorebilmesi agisindan tabela komsu magazalarin tabelalari
arasinda kaybolmayacak sekilde yerlestirilmeli, kendini gosterebilmeli ve yoldan
gecenlerin dikkatini ¢ekebilmelidir (Arslan ve Ersun, 2011: 232).

Sekil 4.4. Prada Magazas1 Dis Cephesi, Istinye Park

(Kaynak: tr.fashionmag.com)

‘Magazalar icin tasarlanan logolarin tiirii, boyutlar1 ve dizayni1 bazi kriterlere

gore bicimlenmektedir’(Ertas, 2006).
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a) Miisterinin Gereksinimleri: Miisteri tarafindan magaza hakkinda hafizasinda genel
bir imaj ¢izilmesi gerekmektedir. Bu imaj igin belirlenen grafik elemanlarinin
tasarimi yaratilan imaja ters diismemelidir.
b) Magaza Konumu: Magazanin sokaktaki ya da aligveris merkezindeki konumu
grafik elemaninin cephedeki yerini, kullanilan malzemeyi ve de kullanilan
aydinlatma elemaninin tiiriinii ve aydinlanma seviyesini degistirmektedir.
¢) Magaza Cephesi: Vitrin lizerindeki sacak bordiiriiniin yliksekligine, biiyiikliigiine,
genisligine ve binanin cephesinin yiiksekligine baglidir.
d) Satilan Mallarin 6zellikleri: Satilan malin cinsine gore grafik elemanin tasarimi
klasik ya da modern, siradan ya da sira dis1 olabilir.

Ozellikle liiks giyim magazalarinda logolar iiriinlerin iizerlerinde de bir statii
gostergesi seklinde yer alabilmektedir. Bu nedenle logo se¢imleri moda firmalari i¢in

son derece onem verilmesi gereken segimlerdir (Okten, 2004).

Bunun diginda, Magaza cephesindeki grafik elemanlar isikli ve 1siksiz

elemanlar olarak uygulanabilmektedir.

4.3.3.Magaza Girisi

Miisteriler magaza hakkinda ilk izlenimlerini magaza girisinden elde ederler.
Bu sebeple magaza girisi miisteriye glivenlik, rahatlik ve kolaylik saglayacak, ayni

zamanda onu igeriye yonlendirecek sekilde tasarlanmalidir (Oyman, 2006: 85).

Magazalarin girisi dikkatle planlanmalidir. Magazanin cephesi, satis alaninin
buytikligl, misteri sayis1 ve giivenlik konular1 dikkate alinarak girislerin sayisi
belirlenir (\Varinli, 2005:175).

Magaza giriglerinde dnemli olan, magaza girisinin magazanin imajina uygun
olmasi, vitrin ve magaza i¢i tasarima uygun olmasidir. Misteriyi igeri ¢ekecek kadar
davetkar ve rahat bir ortam sunulmalidir. Magaza girislerinde yeterli miktarda
aydinlatilmali, gecis ic¢in Triinle doldurulmamali ve miisterilerin rahatlikla

gecebilecekleri kolay agilir kapilar olmalidir(Oyman, 2006: 85).

Magaza girisi planlanirken engelli miisterilerde diislintilmelidir. Girig
disartyla ayni seviyede olmali, miimkiinse basamak olmamasi tercih edilmelidir.
Magazada kag¢ adet giris kullanilacagina ve kapilarin nasil olacagina da karar
verilmelidir. Baz1 magazalar 6n cephelerinin tiimiinii giris olarak kullanmaktadirlar.

Bu uygulama gilivenlik sorunu nedeniyle genellikle alisveris merkezi icerisinde ki
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magazalarda siklikla goriilmektedir. Kapilar ve giris magaza igerisindeki enerji

kaybini asgariye indirecek sekilde tasarlanmalidir (Oyman, 2006: 97).

Birgok magaza kapisiz olarak da isleyebilir. Ancak bu daha basit
magazalarda, yaya akisinin ¢ok oldugu alanlarda veya alisveris merkezlerinde de
biiylik ve boliimlii magazalarda goriilmektedir. Ayrica bu durum, magazada kalma
stiresi ve magazanin degeri ile ilgilidir. Liikks bir magazada kapiya daha ¢ok
gereksinim vardir, ¢iinkii bu tip magazalar 6zellikli olmak ve giivenlik agisindan

daha kapali olmay1 gerektirmektedir (Aksag, 2006).
Magaza girisi miisterinin  igeriye  girisini  Ozendirecek  bicimde

olusturulmalidir. Bunun i¢in iizerinde durulmasi gereken ii¢ temel faktor vardir:

Seffaflik, tarz ve tasarim (Arslan ve Ersun, 2011: 230).

Sekil 4.5. Hermes Magazasi Dig Cephesi, Nisantast

(Kaynak: www.intersistem.com)

Seffaflik: Agik girislerde magazay1 yoldan ayiran herhangi bir fiziksel unsur
yoktur. Kapali girigslerde ise kapilar, miisteri ile magaza arasinda bir engel teskil
etmektedir. Agik girisler magazanin 6niinden gegenleri magazaya ¢ekmede kolaylik
saglarlar ve misteriye agir bir magaza imaj1 sergilemezler. Kapal girisler ise ilgisiz
misterileri magazaya ¢ekmede bir engel olusturabilirler ama agir bir imaj

gelistirmede 6nemli rol oynarlar.
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Tarz: Magaza girisleri, disa dogru ¢ikintili ve ice dogru gizli girisler olmak
tizere iKi tiirli olurlar. Disa dogru ¢ikintili goriinlimiinii vermek igin, ¢ogunlukla
tente ve golgelikler ile c¢ikintiyr saglayabilecek cam ve metal materyaller
kullanilirken, ige dogru girisler ise daha ¢ok cadde tizerinde bulunan magazalarda
tercih edilmektedirler. Amaglanan, vitrindeki {irlinleri gilines 1s1gindan korumak,
miisterilerin kotli hava kosullarindan rahatsiz olmasii énlemek ve magaza vitrinini
rahatlikla incelemeleri saglamak ve magazaya c¢ekebilmektir. Genelde cadde
tizerinde kurulmus magazalarda kullanilan bu tarz girisler, moda magazalar

tarafindan da benimsenmektedir.

Tasarim: Magaza girig tasarim modelleri, vitrinde teshir edilen {riiniin
miisteride yarattif1 etkilerle ilgilidir. Ozellikle moda magazalarinda iiriiniin kendisi
tek basina olumlu etkiler yaratabilmektedir. Bu tiir {irinlerin sergilendigi vitrinlerin

ve dolayisiyla magaza girislerinin goriiniimiinde belirli bir nitelik yoktur.

4.3.4. Vitrinler ve Tiirleri

‘Vitrin sozciigli, dilimize Fransizca vitre’den gec¢mistir. Kelime olarak; bir
diikkanin, satilacak mallarinin sergilendigi, camekanla kapli, sokaga bakan bdlmii;
camekanin kendisi; vitrinde sergilenen iirlinlerin tiimii; i¢ine yerlestirilen nesnelerin

goriinmesini saglayan camli dolap anlamina gelmektedir’(Bayraktar, 2011: 59).

Vitrinler, misterilerin ilgisini ¢cekmekte en 6nemli faktordiir ve zihinlerindeki
magaza imajinin ¢ok Onemli bir parcasidir. Tiim isletmelerin vitrinlerine 6zen
gostermelerinin ve siklikla degistirmelerinin sebebi budur. Bu sebeple vitrin sergileri

yaratici ve giincel olmalidir.

‘Son yillarda yogun rekabet nedeniyle magazanin atmosferi, dekorasyonu,
vitrinlerin  tasarimimin  Onemi  gittikge artmaktadir. Bu nedenle vitrinlerin
dekorasyonunda magazalar bu alanda uzman kisilerle caligmaktadirlar. Magazalar,
kendi markalarina, atmosferlerine, kimliklerine, imajlarina uygun tasarimlar

vitrinlerinde de uygulamaktadirlar’ (Oyman, 2006: 69,70).

Bahgesehir Universitesi'nden Can Bucan’m yaptig1 arasgtirmadan alman
verilere gore; misterinin neler bulabilecegi ile ilgili mesajlart vitrinden aldiklar
tespit edilmistir. Gene ayni arastirmada, kadinlarin erkeklere gore vitrinlerin daha

cok etkisi altinda kaldig1 anlagilmistir (Salman, 2008).
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Vitrinlerin diger bir 6nemli 6zelli§i de para 6denmesi gerekmeyen bir
pazarlama araci olmalaridir. Magaza dekorasyonunun bir pargasi olan vitrinlere, ilk
yapim asamasindaki maliyeti disinda fazla para harcanmamaktadir. Bu nedenle

vitrinlerin dogru ve detayli planlanmasi gerekmektedir (Morgan, 2008: 42).

4.3.4.1. Kapah Vitrinler

Bu tiir vitrinler, vitrinle magazay1 birbirinden tamamen ayirirlar. En biiytik

avantaji da, miisterinin vitrine odaklanmasini saglamaktir (Oyman, 2006: 75).

Genellikle ¢ok katli magazalarda veya aligveris merkezi magazalarinda
kullanilan kapali vitrinlerin, yola ya da miisteriye bakan cephesinde biiyiik yekpare
bir cam, arkasinda bir duvar, iki yaninda sabit duvarlar ve bir vitrin kapis1 vardir. Bir
cesit oda goriinimiindedirler. Tek agidan goriilebilir oldugundan, vitrin sergilemesi

on cepheye doniik yapilmaktadir (Morgan, 2008: 44).

Kapal1 vitrinler, moda alaninda ise genellikle kalitesi ve imaji toplum
tarafindan bilinen magazalarda tercih edilmektedir. Bu tiir vitrinlerde belirli bir
konseptin iginde kalarak teatral uygulamalar ve bunu saglayacak aydinlatma

uygulamalari rahatlikla yapilabilmektedir.

Sekil 4.6. Louis Vuitton Magazasi, Nisantasi

(Kaynak: www.intersistem.com)
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4.3.4.2. Acik Vitrinler

Bu tiir vitrinlerde, magaza ile vitrin i¢ i¢edir. Amagclanan; miisterinin
magazanin i¢ini de rahatca gorebilmesi ve yoldan gegerken kolayca igeri
girebilmesidir. Ancak bazen bu vitrinlerde giines 151gimin camda parlamasi vitrinin
goriinmesinde sorun yaratabilmektedir. Diger 6nemli bir unsur da magazanin diizenli
olmasidir. En biiyiik avantaji da, magazanin i¢inin kalabalik oldugunun goriilmesi ve

diger misterilerin de iceri girmesini saglamasidir (Oyman, 2006: 74, 75).

Acik vitrinlerin bazilarinin iki yanm1 vardir ama arkasi agiktir. Genellikle
toptancilar magazalarinin igini gostermek icin bu tiir vitrinleri tercih ederler. Bu
yaptya bagl olarak, magazanin ig¢inin de tasarimi dnemsenmelidir. Ac¢ik vitrinler,
hem icerden hem de disaridan goriilebildigi igin iki tarafli tasarlanmalidir. Ayrica,
misteriler igeriden vitrine dokunabilecekleri i¢in degerli mallar sergilemek bu tiir

vitrinlerde pek uygun olmaz(Morgan, 2008: 44) .

Sekil 4.7. Louis Vuitton Magazasi

(Kaynak: http://www.resimge.com/louis-vuitton-magazasi-foto3051)
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4.3.4.3. Vitrinsiz Cepheler

Bu tiir vitrinlerde, vitrin yoktur. Vitrin olmadig1 i¢in, sergilemeleri magaza
icinde ki mankenlerle yaparak miisterilerin dikkatini gekerler. Ozellikle aligveris
merkezlerinde bu tip Orneklere rastlamak miimkiindiir. Magazanin tiim 6n cephesi
tamamen agik oldugundan misterilerin direkt girdigi magazalardir (Morgan, 2008:
44).

Kolayca girilmesi agisindan likks magazalarin ¢ok tercih ettigi bir tiir degildir.

Ayrica, bu tiir vitrinleri tasarlarken géz ardi edilmemesi gereken en 6nemli unsur;

Magaza ve iirlinlin giivenliginin zor saglanmasi olmalidir.

Sekil 4.8. L.C Waikiki Magaza Girisi , 212 AVM

(Kaynak:www.urunkorumamerkezi.com)
4.3.4.4. Agih Vitrinler

Bu tiir vitrinler, girise dik aciyla yerlestirilmis vitrinlerdir. Bu durumda dikkat
edilmesi gereken {iriinlerin kaldirnm ya da yol referans olarak alinmamasi, cama
paralel yerlestirilmesidir. Boylelikle miisteriler kapiya giderken mallar1 inceleme
firsat1 bulurlar. Bu yontem, tiim 6n cam yiizeyinin kullanilmasi agisindan gorsel

magazacilik i¢in ¢ok elverislidir (Morgan, 2008: 46).
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4.3.4.5. Kose Vitrinler

Bu tiir vitrinler, tiim koseleri kaplayan vitrinlerdir. Bu durumda vitrin
konumlandirilirken orta nokta hedef alinmaktadir ancak, akillica tasarlanmis bir kose
vitrinde miisteri vitrinin bir ucundan digerine yonlendirilebilmelidir (Morgan, 2008:
46). Birgok ticari isyerinin en 6nemli alanini olusturan bu vitrinler, iki yonden gelen
trafigin merkezi odak noktasidir. Ideal sergileme alam olmasindan dolay: insanlar

tarafindan en ¢ok fark edilen vitrin tiirtidiir ( Oyman, 2006: 74).
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Sekil 4.9. Harvey Nichols Vitrini, London

(Kaynak: www.blogspot.com)
4.3.4.6. Camekan Vitrinler

Bu tiir vitrinler, ige doniik diizenlemeleri ile siirekli misterilerine hizmet
veren, imajini ve yiiksek kalitesini kanitlamis magazalarin uygulamasidir. Genellikle
miicevherat gibi liiks tiiketim iriinlerine ait magazalarda géze carpmakla birlikte,
moda alanindaki magazalarda pek tercih edilen bir vitrin sekli degildir (Okten, 2004).
Bu durumda, miisterinin {iriinii rahatga inceleyip gorebilmesi icin, vitrinler goz

hizasina yerlestirilmelidir (Morgan, 2008: 46).
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4.3.4.7. Kemerli Vitrinler

Bu tiir vitrinlerde, magaza cephesinde, vitrin alaninin ¢ogunlugu kapali

tasarlanirken ve agik alan ise goz hizasinda olmaktadir.

Magazanin kapisi vitrinden geri planda kalmaktadir. Bu durumda, mallarin
bir kism1 kaldirima ve sokaga doniik yerlestirilerek, miisterinin dikkatini ¢ekmesi

saglanmaktadir(Morgan, 2008: 46).

Magaza iginde genis bir alan kaybina neden olsa da, yaya trafiginden ve koti
hava kosullarindan miisteriyi en fazla koruyan vitrin tipi oldugu ig¢in tercih

edilmektedir.
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Sekil 4.10. Yves Saint Laurent Vitrini, New York
(Kaynak: Asli Altayli Kohen, 2009)

4.3.5. Vitrin Olciileri Standartlar

Vitrin tasarimlarinda iki tlir 6l¢ii standardi da ele alinmalidir. Tercihen g6z
hizasinda olacak sekilde bir odak noktast olugturulmalidir. Vitrinin 6niinde duran ya
da 6niinden gegenlerin gbzii ilk olarak bu hizay: algilar. G6z seviyesi standardi:165
cm.dir. Uygun goriis bolgesi standardi; goz seviyesi ile asagi dogru 45 derecelik ag1

ve yukariya dogru 15 derecelik a¢1 arasinda kalan alandir.
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Tablo 4. 2. Magaza Vitrinlerinde Goriis Alam Agilart

Moda alanindaki magazalarda A degeri:1000 — 2500 mm. arasinda degisebilmektedir.

Yiikseklik olan B* nin uygun degeri ise 2400 mm.’dir.

[

(Kaynak: Okten, 2004)

Bir vitrini tasarlamaya baslamadan Once vitrinin alanini, derinligini,

kullanabilirligini incelemek gereklidir ¢iinkii sergi yapilacak vitrinin dl¢iisii tasarim

acisindan 6nemli bir unsurdur (Morgan, 2008: 44).

Tablo 4. 3. Vitrin Olgiileri

“ e Camekan | Camekan Denizlik

Balkis Ao s Magas il Derinligi | Yiksekligi | Yiksekligi | %7

Byl Bir Miicevl_lel_'at, saat,. optik | 450- 950 850 veiisti | 750- 900 Kuguk 55

ks kapals esya gibi liriinleri satan vitrinler  igin
magazalardir. gecerlidir.
Oyuncak, ayakkabi, | 750- 1500 | 2100 ve tstii | 450- 750 Vitrin

Mari kapali hediyelik esya, kaset gibi Olgiilerine gore
tirtinleri satan degisir.
magazalardir.
Genellikle giyecek, | 100- 2500 | 2400 ve iistii | 300- 450 Vitrin

Dt deecede porse]enklve clam e$}.l£a’z glgvi'%lf:rine gore
Spor eKipmaniari 101 € 1r.

Grnenal ﬁrr)ﬁnleri . sagtan -
magazalardir

Genis quilya, motor araglart | 2000- Tava - 0- 100 G;nis vitriler

il gibi uriinleri satan | 3200 yiiksekligine icin gegerlidir.
magazalardir. kadar

(Kaynak: Ertas, 2006)

48




4.3.6. Vitrinlerin Ozellikleri

Vitrinleri, vitrin yapan sadece yapisal Ozellikleri degildir. Tim bu vitrin
tiirlerini tasarlarken, gorsel tasarimcinin yaraticiligini rahat¢a uygulayabilmesi igin,
onceden diisliniilmiis ve vitrinin mevcut yapisinda olan degisebilir mimari unsurlara

ihtiyag¢ vardir.

4.3.6.1. Aydinlatma ve Elektrik Cikislar

Moda magazalarinda vitrin aydinlatmasi1 da onemli bir yer teskil etmektedir.
Magaza igerisinde verimli olmayacak aydinlatma teknikleri vitrinde kullanilabilir.
Ciinkii satis alanlarinda iiriiniin her yonden iyi goriilebilmesi esastir. Ancak vitrin, bir
gorsel sunum aract olarak, daha dramatik efektlerin yaratilabilecegi bir alandir.
Vitrinler pek ¢ok 6rnekte goriildiigii gibi teatral bir hava ile farkli efektler, renkler ve
sistemler kullanilarak tasarlanmaktadir. Bu tip orneklerde aydinlatma artik iiriiniin
detaylarinin goriilmesini saglamak disinda bir gorev iistlenerek magaza imajina

yonelik bir sunumla ortaya ¢ikmaktadir(Arslan ve Ersun, 2011:238).

Bir¢ok biiyiik magaza, vitrinlerinde akilli aydinlatma sistemi kullanmaktadir.
Bu sistem i¢in kaliteli aydinlatma armatiirleri kullanmak gereklidir. Vitrin
aydinlatmasinda dikkat edilmesi gereken en onemli konulardan biri 1siklarin vitrinin
icine dogru yansitilmamasidir ¢iinkii disar1 dogru yapilan aydinlatma miisterilerin

gozlerini alabilmektedir (Bayraktar, 2011: 86).

Yansima, tim magaza vitrinleri i¢in en biiylik sorunlardan biridir. Giin
1s18inda magaza i¢i aydinlatmasinin disaridaki parlakliktan az olmasi nedeniyle vitrin
caminin bir ayna veya yansitici bir yiizey haline doniismesi olarak tanimlanabilir. Bu

nedenle vitrin igerisindeki {iriinlerin secilmesi ve goriilmesi giiglesir.

Vitrin ve igerideki gorlinlimii engelleyen bu sorunu c¢ozmek igin, c¢ok
ekonomik olmamakla beraber, i¢ mekanda ki 151k kaynaklarini arttirmak bir ¢6ziim
olabilir. Bunun disinda, vitrin camlarina yapilan bazi miidahaleler ile bu sorun

ortadan kaldirilabilir ya da azaltilabilir (Flynn, Segil ve Steffy, 2008: 37).
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Sekil 4.11. Dolce&Gabbanna Vitrini, New York
(Kaynak: Asli Altayli Kohen, 2009)
Ayrica, vitrinde birka¢ priz degisebilirlik agisindan avantaj saglar. Bu
prizlerin gorlintli kirliligi yaratmamasi agisindan yerlesiminde dikkatli olunmalidir.
Yan duvarlar camin dibine dogru ve ya tavanda cama bitisik yerlestirilmesi akilli

¢oziimlerdir (Morgan, 2008: 48).
Tablo 4. 4. Yansima Onlemleri

g

A "f//

///// / engellendigi

alan

yansimalarin
engellendigi
alan

yansima
olabilecek alan

— yansima
A olabilecek alan

(Kaynak: Okten, 2004)
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4.3.6.2. Kuvvetli Ahsap Duvarlar

Ozellikle kapal1 vitrinlerde kuvvetli ahsap duvar uygulamalar1 yapilmaktadir.
Arka duvar perde gorevi gormektedir. Vitrinin tasarimlarina goére, bu arka duvarin
yan duvarlarla uyumlu olacak sekilde boyanabilir bir ylizeye sahip olmas1 gereklidir.
Tiim bu duvarlarin vida ve ¢ivi tutabilecek malzemeden, kuvvetli ve dayanikli

yapilmalidir (Morgan, 2007: 47).

4.3.6.3. Zemin Panelleri

Vitrin zeminini degistirmek vitrinin atmosferinde farklilik saglayacagi igin
degisebilirligi kolay olan MDF panellerin kullanilmasi vitrinin zemini i¢in ¢ok
uygundur. Bu zemin paneller ihtiyag dogrultusunda kumas veya plastikle
kaplanabilmektedir (Morgan, 2007: 47).

4.3.6.4.Tavan Izgarasi

Vitrin  tavanlarina uygulanan saglam metal 1zgaralar, vitrinlerde
kullanilabilecek afis, sahne donanimi ve bazen de manken kullanimi igin,
uygulamalar sirasinda olabilecek vida ve c¢ivi deliklerinin olugsmamasi agisindan
fayda saglayan bir vitrin elemanidir. Bu 1zgaralarin tavanla ayni renk boyanmasi,

gorsellik acisindan 6nerilmektedir (Morgan, 2007: 47).

4.3.6.5. Giivenlik Kapisi

Ozellikle kapali vitrinlerde kilitli bir kapmin olmasi vitrine giris ¢ikist
kolaylastirdig1 gibi sergilenen esyalarin da giivenligini saglamak agisindan dnemlidir.
Baz1 orneklerde hatali bir uygulama olarak, bu kapilar miisterinin goriis alaninda
olan arka duvarla yerlestirilir ama bu kapilarin yerlestirilmesi i¢in yan duvarlar

uygundur (Morgan, 2007: 47).

4.3.6.6. Vitrin Perdesi

Bazi gorsel tasarimcilar vitrin tasarimlarini yaparken halkin goézii oniinde
uygulamak istemezler. Ozellikle mankenleri giydirip soyarken vitrini kapatirlar

(Morgan, 2007: 48).
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4.3.6.7. Kolay Giris

Biiyiik pargalarin vitrine sokulup ¢ikarilmasinda genis bir girisin biiyiik
Onemi vardir. Ayrica vitrin genisligi de biiyiik parcalara manevra yaptirilacak pay

diistintilerek yapilmalidir (Morgan, 2007: 48).

Light track Ceiling grid Front track Middle track Side track

Concealed Removable
door floor panels

Sekil 4.12. Dogru Bilesenleriyle Montaja Hazir Bir Vitrin Ornegi
(Kaynak: Morgan, 2008: 49)

4.3.6.8. Vitrin Mankenleri

Glinlimiizde sadece kiyafetin tlizerine giydirildigi donuk modeller olarak
degil, ilgi ¢ekici tasarimlar1 ile miisterilerin dikkatini ¢ekecek vitrin mankenleri
tiretilmektedir. Moda magazalarinin, vitrinlerinde bulunan mankenler kiyafetlerin bir
insan tlizerinde nasil goriindiigii konusunda bir fikir sunarak miisterilerin ilgisini

¢ekmeye galismaktadir (http://www.modernrafsistemleri.com).
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4.3.7. Magaza Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri

Magazanin zemin, tavan ve duvar diizenlemeleri, onceden diisiiniilerek

magazada yaratilmak istenen atmosfere gore diizenlenmelidir. Renk ve malzeme

secimi ¢ok onemlidir.

4.3.7.1. Zemin Malzemeleri

Magazanin zemininde kullanilan malzeme magazanin atmosferini tamamen

degistirmektedir. Seg¢ilen malzemenin rengine ve niteligine goére, magazanin

biiyiikliigii, kiiciikliigii, karanlig1 ve ya aydmligi farkli algilanabilir. Ornegin, koyu

renk bir malzeme agir bir atmosfer yaratirken, agik renk bir uygulama soguk bir

mekan yaratir. Bunun yani sira kalin bir hali ise; liikks ve sicak bir atmosfer ortaya

¢ikarmaktadir (Oyman, 2006: 87).

Tablo 4. 5. Zemin Malzemesi Kaplamalari

Ozellikler

Farkli dokularda ve tonlarda ahsap gesitleri vardir, kalinliklar: yaklagik 14mm’dir.
Lamba zivanali uygulanmaktadir.

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

Kalinliklart 12-14 mm arasindadir. Uzeri film tabanla, alt1 lif levha ile kaphdir.

Malzeme
= Masif parkeler
H
B, Lamine parkeler
g
-
Laminat parkeler
Mermer
o
=3
=
En Traverten
3
8 Granit

Parlak/mat  olabilir, akustik a¢idan olumsuzluk, yiirimede rahatsizhik
yaratabilirler. Kalinliklar: 20-30 mm arasinda degismektedir. Kaliteli ve pahali bir
malzemedir. Bakim masrafi yiiksektir ancak magazanin kaliteli imajini géstermesi
agismdan olumludur

Parlak/mat olabilir, yangina kargi en dayamikli malzemelerdendir, dokulu olmasi
nedeniyle i¢ mekanda gok tercih edilmeyebilir. Epoksi dolguyla piiriizsiiz olabilir.

Kalinbiklart 20-30 mm arasinda degismektedir. Kaliteli bir goriintii verir. Cok
bakim gerektirmez. Yogun ig dolasim bolgeleri igin uygundur.

Kompozit taslar

Mozaik

Yapay
Taglar

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

Malzemenin bilesimi, mermer p 1 ile ¢i kar . Uzun dmiirli
ancak pahali bir malzemedir. Genis alanlar i¢in de uygundur.

Seramik karolar

Gre Karolar

Pismis toprak mal.

Porselen Karolar

Doku ve renk leri oldukg¢a fazlad sirh ve sirsiz; godzenekli veya
gbzeneksiz gesitleri olabilir. Sirsiz gesitler;kaymaz yapidadir,bu sayede yogun
dolagim bolgelerinde ya da islak mekanlarda tercih edilebilir. Sirli gesitler ise;
parlak gériintiileri ile mek ur olumludur.

Ana maddeleri; ince tancli kildir, parlak/ mat gegitleri vardir, gbzeneksizdir.

Yiizeyleri parlak ve serttir. Yipranmaya dayamklidir.

Epoksi

PvVC

Plastik

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

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

Cam

Lamine camlar

Kalinliklari; 25-39 mm arasinda degisir. Yansitici ya da agmdinlois dokulu
yiizeye sahip olabilir. Farkli ara tabakalar ile renkli yiizeyler yaratir. Ancak cam
dégemeler gitvensizlik hissine neden olabilir.

Hal

igerdigi yiin ya da naylon oranma gdre pek ok gesidi vardir. Sap izerine
yapistinlarak ~uy. bir 1 ir. Y y1 gosteren bir

. Bu nedenl bélgelerinde kull uygun olmayabilir.

Buna karsin pargali halilar kullanilabilir. Eskiyen pargalar degistirilebilir.

(Kaynak: Okten, 2004)

Secilen yer malzemesinin tiiri de malzemenin kalitesi kadar

magazanin

imajinda etkindir. Etkin bir imaj saglamak icin, granit, mermer, masif parke gibi
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kaliteli ve pahali zemin kaplama malzemelerinin pahali ve liikks magazalarda

kullanildig1 goriilmektedir (Oyman, 2006: 87).

Dogal taglardan; granit, traverten ve mermer oldukc¢a dayaniklidir ve bakimi
kolaydir. Parlak ya da mat alternatifleri ile imaj konusunda olduk¢a etkin
malzemelerdir. Genellikle yogun parlakliktaki alternatifleri, sik ve zengin bir
gOriiniim yaratmaktadir. Ancak bunlara ragmen bu sert malzemeler, yiirimede zorluk
ve rahatsizlik yaratmakta, mekanin akustigi icin ise olumsuz etkiler ortaya

koymaktadirlar (Okten, 2004).

Gene bu liiks magazalara baktigimizda zeminde hali kullanilmakta ise,
kullanilan halmin en kalin tiiriiniin segilmektedir. Bunun yani sira, indirim
magazalarinda ise, miisteriye ucuz imajin1 yansitabilmek i¢in beton, diisiik kalite ince

hali veya vinyl gibi malzemeler kullanilir (Oyman, 2006: 89).
4.3.7.2. Tavan Malzemeleri

Tavanlar ilk bakista miisterinin ilgisini ¢eken bir tasarim unsuru degildir ama

gene de 6zenle tasarlanmalidir.

Pahali ve liiks magazalarda tavanda yer alan tiim tesisat borular1 asma tavan
kullanilarak saklanilirken, indirim magazalarinda tiim bu borular acikta birakilarak
hem tavan yiiksek kalmis olur hem de rahat ve ucuz bir imaj verilir. Ancak, bu
tavanlarin bakimsiz, diizensiz ve pis olmasi anlamina gelmemektedir (Oyman,

2006:90).

Tavanlarda renk uygulamasi da onemlidir. Koyu renkler tavanda magazay:
alcak ve kasvetli gosterirken, acik renk bir tavan magazanin oldugundan daha yiiksek

algilanmasini saglamaktadir.

4.3.7.3. Duvar Malzemeleri

Miisterileri magaza i¢ine ve devamina ¢ekmek icin kullanilabilecek bir bagka
ozellik de duvarlardir. Dogrusal duvar alanlar1 her magaza icin hayati Onem
tasimaktadir. Magazay1r ¢evreleyen duvarlar, zemin alaninin degerinden
kaybettirmeden, ciddi miktarda iiriinii tagiyabilir. Sayet anahtar markalar veya giiglii
tirtin kategorileri dogrusal uygulamalar ile yerlestirilebilirse, miisteri bunlar1 gérecek

ve magaza igine, onlara dogru ilerleyecektir (Morgan, 2007: 120).
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Magaza i¢inde duvar diizenlemelerinin nasil olmasi gerektigi, magazanin
sattig1 Uriinle ilgilidir. Moda magazalarinda duvarlarda iiriinleri teshir edebilmek icin

gerekli olan askilar ve raflar yer almaktadir.

Tablo 4.6. Magaza Ici Raf ve Aski Yiikseklikleri

KAPAK

sadece gorsel

sunum

YUKSEK

t

o
,8
Iorta biiyiikl.

kiiclik, orta

ORTA
1=1600

blylklikte Grinler  Griinler

1700  kadin

ALCAK
agr, biy ik
ariin cesitleri

.l#‘_- _—._erke.k

(Kaynak: Aksag, 2006)

Raflar magazalarda {iriin teshiri i¢in kullanilmaktadir. Duvarlara ve kolonlara
yerlestirilerek magaza duvarlarinin iglevsel kullanimini arttirmaktadir. Sabit oldugu
kadar ayarlanabilir de olmaktadir. Ozellikle son yillarda tercih edilen ayarlanabilir
raflar ve askilar magazanin rahtca degisebilirligini saglamakta ve perakendeciye
esneklik saglamaktadir. Askilar, 6zellikle giyim magazalarinda siklikla tercih
edilmektedir. Perakendecilerin tarafindan en ¢ok kullanilanlar T seklinde, dort yonlii,
yuvarlak ve diiz askilardir. T seklinde askilar; belirli iiriinleri 6n plana ¢ikarmak i¢in
kullanilmaktadir. Dort yiinlii askilar; T seklinde askilara gore daha cok {iriin almakta
ve giysilerin 6n yiiziinlin goriinmesi saglamaktadir. Yuvarlak askilar; oldukca fazla
iirin almaktadir ancak iriinlerin 6n yiiziiniin gériinmemesi dezavantaj olmaktadir.
Diiz askilar; duvardan veya yerden destek alarak yerlestirilen uzunca borulardir.

Uriinler yandan gériilmektedir (Oyman, 2006: 135).

Ust gelir grubuna hitap eden lilks magazalarin duvarlar1 oldukca sade

olmaktadir. Amagclar ¢ok fazla iirlinii teshir etmek degil, sakin ve se¢kin bir ortam

55



yaratmaktir. Duvarlarda ve nislerde yer alan raflar ve duvarlar genellikle duvarla
ayn1 renkte olup, i¢lerinde ¢ok fazla iiriin sergileme yapilmamaktadir (Oyman, 2006:
90).

Duvarlarda kullanilan renkler ve malzemeler farkli atmosferler yaratmaktadir.
Duvar kagidi, boya, tahta, kumas, tas gibi malzeme secenekleri vardir. Bunlarin
arasinda en ¢ok tercih edileni de boyadir. Boya tercihinde renk tercihi atmosferi

etkileyen onemli bir faktordiir.

4.3.8. Magaza Ici Diizenlemesi

‘Satis noktalarinda (Hipermarket, siipermarket, magaza, market v.b.) son
tilkketiciye yonelik yapilan ve satis artis1 saglamay1 amaglayan her tiirlii iletisim ve
dikkat ¢ekici aktiviteler biitiiniine Tanzim-Teshir (Merchandising) denir.’(Urkmez,
2008: 13).

Tanzim- teshir miisteriyi etkileme, yonlendirme ve iiriin veya hizmet lehine
satin alma karar1 verdirme c¢aligmasidir. Magaza i¢i tanzimi yani alan diizenlemesi
misterilerin bolimleri rahatga dolasabilmesi ve firiinleri rahat¢a inceleyebilmesi
acisindan gerekli bir unsurdur. Bu nedenle vitrinlerden baslayip tiim magaza ici

alanlarinda kurulmus bir temaya sahip olmak ¢ok dnemlidir.

Tablo 4.7. Magazalarda Fiziksel Unsurlarin Etkisi

el e | %] s

Soyunma kabinleri - &0 37,1 55,0
Korsdor genigligs 1.2 21,1 40,0 4.7
Majara vitrini 1.4 22,7 430 31,9

| Caligan giyimi 68 | 2715 98 | ng
| Magaradaki e 12 | 139 5IE | A
Magaranin bulunduga gevre T2 83 422 23
Magaradaki giklandirma 32 134 53,0 19,9
Magaza igindeki renk wyamu 0,6 151 40,2 15,1

| Magaradaki mitrik B8 139 422 | 151

(Kaynak: Okten, 2004)
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‘Insanlar bedenlerinin el verdigi 6l¢iide en dogal ve en rahat halleriyle hareket
ederler. Bu diisiinsel ¢ikarimin magazacilik i¢in ayr1 bir 6nemi vardir. Ciinki
magazacilik perspektifinden bakilinca bu davranis ancak; en fazla iirlinii, en yiiksek

sayida miisteriye ve en uzun siirede gostermekle miimkiindiir’(Urkmez, 2008: 48).

Magaza ici gorsel diizenlemeler, miisterinin mantiksal bir siralama ile
aligveris yapmasini saglayan, belirlenmis noktalarda durmasma ve bir satin alma
yapmasina yonlendiren bir siiregtir. Miisterilere favori magazalarini neden bu derece
yiicelttiklerini sorarsak, pek ¢ogu magazanin alisverisini kolayca yapilabildigi bir yer
oldugunu, aradigin iriini basit bir sekilde bulabildigini ve tabelalarin agik ve
bilgilendirici oldugu seklinde yorum yapacaktir. Bu cevaplarin her biri etkili magaza

ici gorsel diizenlemelere isaret etmektedir (Morgan, 2007: 110).

Sekil 4.13. Lane Crawford Magazasi

Hong Kong’da ki Lane Crawford miisteriye sadece giiclii odak noktalari yaratmakla kalmayip,
zemine de ayak izleri ekleyerek onlara dogru rehberlik de ederek yardimer olmus.

(Kaynak: Morgan, 2007:111)

I¢ mimarlarin magaza diizenlemesine olan katkisi, hangi tiir bir magaza icinde
calistigina bagl olarak farklilik gostermektedir. Kiigiik bir butikte, diizeni miusterileri
iceri gbz atmaya tesvik edecek sekilde davetkar tasarlarken, cok magazali bir zincir
perakendecide ise merkez ofisten iletilecek ve ¢ogu zaman satin alma programlari,

magaza promosyonlari ve mevsimsel olgulara bagli olan talimatlari takip edilmek
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zorunda kalmacaktir. Ancak, magaza tiirii ne olursa olsun, magaza i¢i diizenlemede

ayni disiplin gegerli olacaktir (Morgan, 2007: 110).

Basaril1 bir magaza i¢i diizenlemenin anahtari, basarili bir kat diizenlemesidir.
Kat planlamasina baslamadan evvel, ilk olarak {irtin yakinliklarimi saglamak
gerekmektedir. Bunu takiben, Triinii etkili bir bigimde gostermek ig¢in {iriin
diizenlemesine dair temel prensipler ile birlikte aksam ve sistem segmekte de bir dizi
alternatif vardir. Sicak satis noktalari, magaza i¢i teshirler ve promosyonlu satislar
magaza diizenlemesinde yardimci olacaktir. Tabela ve grafikler de bir ambiyans

yaratacagindan magaza i¢i diizenlemeye yardimei olacaklardir (Morgan, 2007: 110).

Bir kat planlamanin anahtari, iiriinlerin yerlesimidir. Gorsel pazarlamacilar
ekseriyetle alan1 dort bolgeye ayirarak renklere gore siniflandirirlar: Platin, altin,

giimiis ve bronz (diger perakendeciler rakam veya harfleri de kullanabilirler).

Magaza giriginde yer alan ilk bdlgenin birincil satis alani oldugunun idrak
edilmesi ¢cok 6nemlidir; bu nedenle adina ‘platin alan’ denilmektedir. Magazaya girip
ikinci olarak devam edilen bolge ise ‘altin alan’, sonuna dogru ilerleyen bolge

‘giimiis alan’ Ve en sonunda yer alan bolge de ‘bronz alan’ olarak adlandirilmaktadir.

Bu nedenledir ki bir kat plant hazirlanirken alinacak ilk not magaza girisleri
olmadir, ¢iinkii bu alan miisterinin giris ¢ikis yapacagi ve buna bagl olarak da platin
alanmin yerlesimini belirleyecektir. Diisiik fiyatli, indirimli, promosyon veya son
moda parcalarin burada yerlestirilmesi gerekmektedir. Bunun sebebi, platin alanin
her zaman daha fazla miisteri ve daha fazla satis1 ¢gekmesidir. Arkada kalan bronz
alanlar, mesafeden dolay1 daha az miisteri ¢ekecektir, bunu akilda tutarak yapilacak
en iyi sey, ana giriste miisteriyi magaza i¢inde dolasmaya tesvik edecek birkag cekici

parga, talep edilen marka veya {iriinii yerlestirmek olacaktir (Morgan, 2007: 117).

Bir magazanin igeriye girisindeki sag 6n bolimili en onemli satig yeridir.
Miisterinin magazayla temasa gectigi ilk yer burasi oldugu icin % 100 ilgi ¢ekmesi
beklenen en 6nemli iiriinler burada sergilenmelidir (Urkmez, 2008: 50).

Sekil 4.14’te goriilen planda, magazanin i¢ girisinde yer alan ve en kazangh
olan platin satis yerini acgik¢a gostermektedir. Bu boliimiin geriden takip eden altin,

giimiis ve son olarak bronz alanlara gore en c¢ok para getiren boliim olmasi

beklenmektedir.
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Sekil 4.14. Magaza I¢ci Boliimlendirme

(Kaynak: Morgan, 2007: 116)

Magaza i¢ine ve ilerisine miisteriyi ¢ekecek liriin yerlesiminin yani sira, bir
kat plan1 yaparken géz Oniine alinmasi gereken en onemli konu, misterileri platin
bolgeden alip géz atip zaman harcamaya tesvik eden diger belirlenmis noktalara
yonlendiren bir yerlesim yapilmasidir. Bu yapilirsa, bu durumda miisteri magaza da
daha uzun kalacak ve daha uzun kaldiginda ise bir satin alma yapmasi ihtimali daha
yiiksek olacaktir. Miisteriyi memnun tutmak i¢in aligveris deneyimleri hem eglenceli
hem de sorunsuz olmalidir. A¢ik yonlendirmeler ve yliriime yollar1 onlara kilavuzluk

edecek ve 1yi Uiriin teshiri ise ne alacaklarina karar vermeye yardim edecektir.

Sekil 4.15.’te goriilen kat planinda reyonlar da yerinde gosterilmektedir. Her
reyon miisteriyi kanalize etmek amaci ile 45%1ik ac1 ile yerlestirilmistir. Reyonlar,

misterilerin dikkatlerini igeriye ¢ekecek ve tiim magazayr kesfetmeye tesvik
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etmesini saglayacak odak noktalar1 yaratarak, duvarda yer alan teshirlere gore de

yerlestirilmistir.

-

4 Focal points
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: Entrv noint

Sekil 4.15. Magaza i¢i Teshir Yerlesim Plani 1
(Kaynak: Morgan, 2007: 116)

Bir kat plam1 hazirlamadan evvel g6z Oniine alinmasi gereken anahtar
etkenlerden biri de yaya trafigidir. Bu terim miisterinin magaza iginde takip edecegi
rotayl, yani magaza sahibinin miisterinin takip etmesini istedigi rotayi, ifade
etmektedir. Magazaya giriste miisteri sola mi, saga m1 gitsin yoksa magazay1 terk mi

etsin gibi kararlar ile miicadele etmektedir ( Morgan, 2007: 120).

Ozellikle iilkemizde geleneksellesmis magaza i¢i trafigi miisterilerin
genellikle saga yonelerek aligverislerini yapmasiyla baslayip, giriste solda olan
kasada son bulmaktadir. Bu tarz trafik akis1 olan magazalarda {irlin yerlesimi trafik
akisina ters olursa miisteriler zorluk yasayacagi i¢in, iriinler bu akisa gore

konumlandirilmalidir (Urkmez, 2008: 48).
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Iyi tasarlanmis bir magaza yerlesimi miisterinin magazada kalacagini
varsayarak, goriis hatlar1 ve odak noktalari ile magazay1 kesfetmeye tesvik edecektir.
Goriis hatlar1 miusteriyi belirli alanlara veya o6zellikli {iriinlere yonlendiren hayali
hatlardir. Odak noktalar1 ise magaza iginde bir teshir, dikkatlice diizenlenmis bir
koleksiyon veya aninda gozii yakalayabilen anahtar bir marka olabilir. Odak
noktalar1 en iyi goriis hatlari ile birlikte kullanilir. Miisterinin gozili bir goriis hattini
takip etmeye basladig1 andan itibaren, rahatlikla bir odak noktasinda dinlenebilir. Bu
nedenledir ki, goriis hatlar1 biliyiik reyonlar veya uygulamalar ile kapatilmamalidir

(Morgan, 2007: 120).

=

Sekil 4.16. Magaza i¢i Teshir Yerlesim Plan1 2
(Kaynak: Morgan, 2007: 118)

Sekil 4.16°da, birbirine paralel yerlestirilmis iki reyon miisteriyi magaza i¢ine

bakmaya dolayisi ile magaza i¢ine devam etmeye tesvik etmemektedir.
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Sekil 4.17°de, reyonlara ag1 verilerek magaza yol agzinin genisletilmesi

aliciy1 teshire dogru ¢ekmesini saglamaktadir.

Sekil 4.17. Magaza i¢i Teshir Yerlesim Plani 3
(Kaynak: Morgan, 2007: 118)

Miisteriler, goriis hattt rolii alan tanimlanmis ylriime yollar1 ile de
uygulamalar arasinda yonlendirilebilirler. Bu yollarin pek ¢ogu ya farkli renklerde
olduklarindan veya farkli bir materyalden olusmasindan otiirii alanin diger kalan
kisimlarindan fiziksel olarak ayrilacak sekilde tasarlanmistir. Ancak buna benzer
yiiriime yollar1 ayn1 zamanda bariyer rolii de alabilir, tlirkek miisteriler bilingaltinda
bu yiirime yolunun rahathgmi terk etmeyi sevmeyebilirler. Bunun igindir ki
tanimlanmamus yiiriime yollarina sahip olmak da miimkiindiir; pek ¢ok magaza tek
tip zemin kaplamas1 uygulayip, miisterileri akilci reyon yerlesimleri ile magaza i¢ine
¢ekmektedirler. Ancak, reyon veya masalarin tikaniklik yaratacak sekilde
yerlestirilmemesi Onemlidir. Puset, tekerlekli sandalye ve benzeri hareket
yardimcilarinin - kolayca manevra yapabilecegi g6z Oniinde bulundurularak

birbirlerinden yeterli uzaklilara yerlestirilmelidirler (Morgan, 2007: 122).

Bir kat diizenlemesi yapilirken teshir alanlarinin da goéz Oniine alinmasi
Oonemlidir. Magaza icinde yer alan bir teshir cekici olabilir, ancak kiymetli bir

perakende alanmi isgal etmemelidir. Bir grup manken, sezon iiriinlerinin teshir
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edildigi bir masa diizeninin getirecegi maddi geri doniisii alamayabilmektedir.
Yerlesimin bir showroom veya bir miizeden daha ¢ok bir magazaya benzemesinin
sorgulanmas1 daima akillica olacaktir. Miisteriler dokunmamalar1 gerektigini
hissederlerse iirtinler ile etkilesime gecemeyeceklerdir. Teshir i¢in dogru uygulama

kullanim1 miisteri rahatligin1 yaratmada gereklidir.
4.3.8.1. Koridorlar ve Katlar arasi1 Ulasim

Magaza i¢indeki koridorlar genis ve ferah olmasi magaza i¢inde gegirilecek

stireyi arttirmaktadir.

Cok katli magazalarda; asansorler, yiirliyen merdivenler ve merdivenlerle
saglanan kat wulagimlari magaza imajmma ve biyiikligine gore farklilik
gostermektedir. Genellikle prestijli ve liiks markalar asansor ve yiiriiyen merdiven
tercih etmektedirler. Merdiven ve asansoriin goriintiisiinde kullandigi malzemelerle

tist sinif bir imaj sunmaya ¢aligmaktadirlar.
4.3.8.2. Soyunma Odalar1 ve Odeme Noktalari

Yerlesimde son olarak, soyunma odalar1 ve 6deme noktalar1 gdz Oniine
alinmalidir. Soyunma odalarin1 ve 6deme noktasini en az kar getiren yerlere yani

bronz alanlara yerlestirmek gerekmektedir.

Odeme noktasmin arkada olmas1 miisteriyi magaza icine cekecek bir arag rolii
oynamaktadir. Kolay calinabilir, c¢ekici ve tasinabilir {riinler satan magazalar
kasalarim1  magazanin Oniine yerlestirmenin yani1 sira arkasmna dogru da
yerlestirmekten yararlanabilirler. Her ne kadar hirsizlig1 6nlemenin garantili bir yolu

bulunmasa da, ana ¢ikista bir eleman yerlestirmek caydirici olabilir.

Soyunma kabinlerinin; korunakli, temiz, bakimli, aydinlik, yeterince genis
Ol¢giilerde, yeterli sayida askisi ve zemininin soguk gecirmeyen bir malzemeden,

olmasina 6zen gostermek gerekmektedir (Oyman, 2006: 93).

Soyunma odalarinin yerlesimi disinda, yapilan en biiyiik yanlis ¢ogu zaman
soyunma odalarmin Olciileriyle ilgili olandir. Dar yapilan soyunma kabinleri,
miisterilerin fazla tirlin denemeden ¢ikmalarina sebep olmaktadir. Kabin perdeleri de
misterilerin tedirgin olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle kilitlenebilir kapilar

tercih edilmektedir.
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Miisterinin iirlinli almak i¢in son karar verdigi yer olan soyunma odalarinda,
aynalar ve aydinlatma da soyunma odalarinin vazgec¢ilmez unsurlaridir. Kaliteli ve
hilesiz bir ayna, dogru tonda olan bir aydinlatmayla birleserek miisterinin iizerinde ki

iriiniin nasil oldugunu gérmesini saglamaktadir.

Ozellikle liiks magazalarda soyuma odalarina oldukca dikkat edilmekte,
miisterinin igeride rahat etmesi saglanmaktadir. Liiks markalarda c¢ogunlukla
soyunma odalarinin yerleri haliyla kaplanarak ve iginde oturmak i¢in bulunan puf

veya koltukla miisteriye kolaylik saglamaktadir.

Soyunma odalarinin dekorasyonunun magaza dekorasyonu ile uyum iginde

olmas1 miisterinin de kendisini iyi ve 6zel hissetmesine saglamaktadir.

Sekil 4.18. Vakko Magazas1 Soyunma Odasi, Istinye Park
(Kaynak: Asli Altayli Kohen, 2012)

4.3.9. Magaza ici Uriin Yerlestirme

Liks magazalarda {iriinler yerlestirilirken, miisterinin rahatca eline
alamayacagi ¢ogu zaman satis danismanindan yardim istemesini gerektirecek sekilde
tasarlanmaktadir. Bazilarinda kapali sergilere bile rastlanmaktadir. Liiks marka

magazalarin ¢ogunda her bir iiriinden bir ve ya iki adet sergilenmektedir. Uriinlerin
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bliyliikk bir c¢ogunlugu depoda durmakta ve miisterinin talebi dogrultusunda
getirilmektedir.

Uriinlerin hem reyon hem de duvar uygulamalariyla sergilenmelerinde sayisiz
yollar vardir. Kimi zaman reyonlarin disinda duvar uygulamalari daha uygun

olmakta, kimi zaman da durum tam tersi olmaktadir (Morgan, 2007: 142).

4.3.9.1. Renk Klisesi (Colour Blocking)

Uriin rengini kullanarak gorsel bir etki yaratmak, herhangi bir tiir {iriinii
sunmanin en basit ve en temel yollarindan biridir. T-shirt ve havlulardan, boya
tenekeleri ve ¢anak ¢omlege kadar her triin sinifi fonksiyonel, ancak cesur bir teshir
yaratabilmektedir. Renk klisesi hiineri, hakim olunmasi zor bir konu kesinlikle
degildir. Bu stilde iiriin yerlestirmenin bakimi kolaydir. Genellikle ¢ok katli
magazalar ve cadde zincirlerinde baskindir; hem duvar hem de reyonlarinda

uygulanir (Morgan, 2007: 142).

Sekil 4.19. Renk Klisesi

(Kaynak: Morgan, 2007:143)
4.3.9.2. Yatay Diizenleme (Horizontal Merchandising)

Bu stilde iiriin diizenleme en ¢ok duvar uygulamalarinda uygulanmaktadir.
Uriinler yatay hizada asilip veya rafa konulmaktadir. Uygulamadaki her raf veya sira,
renge veya benzer tiir tirline gore ayarlanir; ¢igekli t-shirler veya bir dizi kare vazolar

gibi. Ideal durumda, sira basina bir iiriin, muhtelif iiriine nazaran daha iyidir. Bu
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stilde bir sunum daha kullanisli ve uygulamasi daha kolaydir. Sunu belirtmekte fayda
vardir ki, uygulamanin istiinde veya altinda yerlestirilen iriinler, g6z hizasina

yerlestirilen tiriinler kadar dikkati gekmemektedir (Morgan, 2007: 142).

Sekil 4.20.Yatay Diizenleme
(Kaynak: Morgan, 2007: 143)

4.3.9.3. Dikey Diizenleme (Vertical Merchandising)

Yatay diizenlemede oldugu gibi bu bigimde de {iriin hatlar1 kullanilmaktadir,
ancak bu sefer duvarin yukarisindan asagida dogru bir akis vardir. Farkli {iriin
alternatiflerinin gosterilmesinde kullanilabilir ve renge gore diizenlenmektedir. Yatay
diizenleme formatinda oldugu gibi bu stil de uygulamasi kolay ve kullaniglidir
(Morgan, 2007: 144).

Sekil 4.21. Dikey Diizenleme

(Kaynak: Morgan, 2007:144)
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4.3.9.4. Uriin Klisesi (Product Blocking)

Bu diizenleme sekli en ¢ok hacim diizenlemesinde uygulanmaktadir. Genel
olarak sadece bir gesit iiriin uygulamada veya duvarda yerini alir. Uriin Klisesi
otoriteyi vurgular ve etki yaratir. Bu stilde bir diizenleme kullanilmast mdiisteri
acisindan mantiklidir ciinkii renkleri ve bedenleri agik olarak gdstermektedir. Uriin

Klisesi uygulamasinin bakimi kolaydir (Morgan, 2007: 144).

Sekil 4.22. Uriin Klisesi
(Kaynak: Morgan, 2007: 145)

4.3.9.5. Simetrik Diizenleme (Symmetrical Merchandising)

Isminden de anlasilacagi gibi simetrik diizenleme, iiriinlerin ayna etkisi
yaratacak bir sekilde diizenlemesi stilidir. Bu stil sadece duvar uygulamalarinda
kullanilmaktadir. Uriin, ortasinda hayali bir dikey ¢izgi varmiscasina, her yénde aym
sekilde teshir edilmektedir. Simetrik diizenleme, salt ayni {iriiniin tekrar edilmesi
sebebi ile, tim bir {irlin grubunun gosterilmesinde ihtiyag duyulandan daha fazla yer
talep etmektedir (Morgan, 2007: 144).

Sekil 4.23. Simetrik Diizenleme

(Kaynak: Morgan, 2007: 145)
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4.3.9.6. Damah Diizenleme (Chequered Merchandising)

Damali diizenleme etkili olup duvarda uygulamasi kolaydir. Etkiyi yaratmak,
renklerin kullanimina baghidir. Bir dama tablasi gibi triinler birbirlerini duvar
boyunca takip etmektedir. Genel etki dengeli ve simetrik olmalidir (Morgan,
2007:146).

Sekil 4. 24. Damal1 Diizenleme

(Kaynak: Morgan, 2007: 146)

4.3.9.7. Anatomik Diizenleme (Anotomical Merchandising)

Bu stil diizenleme sadece moda iiriinlerine uygundur. Uriinlerin birbirleri
tizerine, sanki gomlek ceketin icine, giyilecegi sekilde asilmasi fikrine
dayanmaktadir. Anatomik diizenleme karigik iiriin gruplart i¢in ve tamamlanmis

goriintiiler yaratmak amaci ile kullanilmaktadir (Morgan, 2007: 146).

Sekil 4.25. Anotomik Diizenleme

(Kaynak: Morgan, 2007: 146)
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4.3.9.8. Uyumlu Diizenleme (Coordinated Merchandising)

Moda veya ev gerecleri kategori gruplart koordine diizenlemenin yararlarin
kullanmaktadirlar. Bag olusturan bir goriintiiyli yaratmak i¢in iirlinler veya temalar
birlikte kiimelendirilmektedir. Bir ceket ona uyumlu bir gomlek ile birlikte asilabilir
ve yine uyumlu bir kravat ile kombinlenmektedir. Bir kanepe iizerine atilmis uygun
yastiklar ve bir oOrtii, oniinde de bir hali ile birlikte teshir edilebilinmektedir. Bu
gorlntiiler miisteriye iirtinleri nasil birlikte kullanacagini 6gretmek ve ilham vermek

i¢in tasarlanmaktadir (Morgan, 2007: 147).

4.3.9.9. Uriin Koleksiyonu Teshiri ( Displaying Product Collections)

Uyumlu diizenlemeye bir diger alternatif de magazanin iiriin gamini1 ortaya
koyan koleksiyonlar1 gostermektir. Ev iriinleri katinda mumlari teshir etmektense,
tekstil ve seramik diriinleri ile bir arada uyumlu bir hale getirerek, renk ¢esitlerini,
ebatlart, stilleri ve fiyatlar1 gosterecek sekilde inandirict segimler yaratilmaktadir. Bu

tip teshirler, miisterileri kendi se¢imlerini verme konusunda da serbest birakmaktadir

(Morgan, 2007: 147).

4.3.10. Aydinlatma

Aydinlatma, mallarin degerini ortaya ¢ikaran bir teshir aract ve magaza i¢
tasariminin ayrilmaz bir pargasidir. Bu ylizden moda magazalarinda aydinlatma hem
bir ihtiya¢c hem de gorsel bir malzeme olarak karsimiza ¢ikar. Dogru aydinlatma
tasarimi, magaza igerisinde her mekan i¢inde istenilen 1s1klig1 yakalayabilecek 151k
miktarlarmin ve kaynaklarimin belirlenerek dogru armatiirlerle bulugmasi ile
saglanabilir. Bu konudaki aydinlatma prensipleri belirlenirken magazanin imaji,
hedef kitlesi, fiyat sinifi, iirlin ¢esitleri ve sunum yontemlerinin analiz edilmesi ve bu

unsurlar arasindaki iliskilerin iyi kurulmasi gerekmektedir (Okten, 2004).

Aydinlatma her tiirlii satis mekaninda 6nemli rol oynamaktadir. Bir teshire
odaklanmak i¢in, ya da drlinlerin rahathkla goriilmesini saglayacak sekilde
kullanilmaktadir. Ancak, hicbir sekilde ucuz bir gorsel efekt yontemi olmamaktadir

(Morgan, 2007: 168).

Amag¢ miisterinin {lirliniin malzemesini, dokusunu ve en 6nemlisi de rengini

dogru gorebilmesidir.
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Magazalar i¢in aydinlatma, hem gece hem giindiiz gerekli olabilmektedir.
Gilindiiz, triinlerin 6zellikleri ve mekanin aydinlik ihtiyaglari 6n planda tutularak
yapilan aydinlatma big¢imlerinin yani sira; gece, magaza imajin1 kuvvetlendirici,
dikkat ¢ekici, renkli, daha diisiik aydinlik diizeyinde tasarimlar yapilabilmektedir
(Arslan ve Ersun, 2011: 237).

Magazalarin dig aydinlatmasi miisteriyi etkileyen bir diizenlemedir ve

giivenlik agisindan da katkis1 vardir.

Sekil 4. 26. Vakko Suadiye Magazasi

(Kaynak: http://www.modakulvar.com/vakko/vakko-yilbasi/vakko-yilbasi-vitrini.xhtml)

Vitrin aydinlatmasida, magazanin imaji hakkinda miisteriye bilgi veren
unsurlardan biridir. Bu nedenle dogru bir aydinlatma yapmak sart olmaktadir.
Ozellikle cadde magazalarm da giimisigindan dolay1 zorlasan vitrin aydinlatmasi
beyaz 1s1k rengi aydinlatmalarla giderilebilmektedir. Bunun disinda dar agili spot

armatiirler farkli efektler yaratilmasini saglamaktadir.
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Magazalardaki 1siklandirma ii¢ farkli sinifta incelenmektedir. Bunlardan ilki
olan temel 1siklandirma, magazanin genel aydinlatmasini saglamaktadir. Genellikle,
tavanda flioresan ve benzeri bir aydinlatma seklinde uygulanmaktadir. Temel
1siklandirmada dikkat edilmesi gereken, 1siklandirmanin ¢ok fazla olmasi sert ve
soguk bir atmosfer yaratirken, az olmasi da i¢ sikict bir ortam yaratmaktadir. Sadece
temel aydinlatma magazalar icin yeterli degildir ve c¢ogunlukla goriilen, giyim
magazalarinda dramatik ve ilging bir ortam yaratmak i¢in lokal ve odakh

1siklandirma kullanildigidir (Oyman, 2006: 176).

Teshirde ki {irlinlerin iizerine ilgiyi ¢cekmek ve miisterinin dikkatini istenilen
yone ¢ekmek igin kullanilan aydinlatma tiirii de ikincil 1siklandirmadir. ikincil

1stklandirmada genellikle spotlar kullanilmaktadir (Oyman, 2006: 176).

‘Atmosferik 1siklandirma ise 6zel efektler yaratabilmek icin 151k ve gdlgenin
farkli sekillerde birlestirilmesiyle elde edilir.” Son yillarda atmosferik 1siklandirma,
magaza icinde tiyatro havasi yaratmayi1 saglamak i¢in ¢ogunlukla kullanilmaktadir

(Oyman, 2006: 176).

Magazalarda bazi iriinlerin dikkatle aydinlatilmasina o6nem vermek
gerekmektedir. Mesela, erkek giyim {irlinlerini 6n plana ¢ikarmak istenirse serin
flioresan 151g1n baskin oldugu ve sar1 1g1k karisimi bir 1siklandirma tercih edilmelidir.
Kadin giyim {iriinlerini daha cazip hale getirmek i¢in ise ozellikle canli ve parlak
renkler varsa, beyaz flioresan 1sikla, sar1 15181 karisimi saglanmalidir (Oyman, 2006:
177).

Soyunma odalar1 ve aynalar da miisterilerin {Uriinii satin almaya karar
verdikleri son nokta olmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Aydinlatmanin, miisterinin
iriinii sectigi bolgedekiyle ayni olmasi miisterinin {irlinle ilgili yanilmamasini
saglamaktadir. Ayna aydinlatmasinda da amag aynayi1 degil, iiriinii ve deneyen kisiyi

aydinlatmaktir.

Ozellikle moda magazalarinda, magaza aydinlatmasinda renk ayrimiyla ilgili
olarak g6z Oniine alinmas1 gereken nitelik, 151k kaynaginin iyi veya mitkemmel renk
ayrimina sahip olmasidir. Miisteriler iirlinii secerken magazada almak istedikleri
tirlinlin rengini dogru gorebilmelidir. Aldiklar1 iirliniin renginin disarida ¢ok daha

farkli goriinmesi perakendeciler igin istenilen bir durum olmamaktadir. Bunlara
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sebebiyet vermemek igin ve renklerin dogru goriinebilmesi i¢in dogru lamba

secimine dikkat edilmelidir (Sahin, 2006).
‘Isik rengi secimlerinde dikkat edilecek noktalar:

3000-4000 K (dogal-beyaz): Tungsten halojen lambalar, 83 ve 93 renk kodlu
flioresan ve bazi kompakt flioresan lambalar bu sinifa dahildir. Enkandesan lamba
15181 ile gok uyumludur. Giinisig: katkisi olan tiim mekanlarda kullanilabilir.
Magazalarin gogunda, bu renk sicakliginda 1sik kaynaklari kullanilir.

4000-4900 K (soguk-beyaz): 84 ve 94 renk kodlu fliioresan lambalar ve metal halide
lambalar bu gruba girer. Genellikle orta sicak, verimli ve uyarici bir ¢aligma ortami
istenilen magazalarda, 6zellikle iriine sogukluk hissi vermek amaciyla kullanilir.
5000K ve tizeri (glinigig1 ve soguk giinisigl): Spektrumlari giinigigininkine yakin
olan 86,95 ve 96 renk kodlu fliioresan lambalar bu siniftadir. Uyarici ve verimli
caligma ortaminin istendigi, ticari ve endiistriyel uygulamalarda kullanilir. Magaza

aydinlatmasinda kullanimlar1 uygun degildir.” ( Philips, Aktaran: Sahin, 2006: 99).

4.3.10.1. Aydinlatma Planlamasi

Maksimum diizeyde bir fayda saglamak i¢in aydinlatma planlamasi yapmak
gerekmektedir. Aydinlatma sistemi planlanirken; magazada kullanilan donat1 tiirleri,
lamba tiirleri ve sayilari, magazanin uzunlugu, genisligi, duvarlarin rengi, tavan
yiiksekligi ve rengi, magazada satilan iirlin tiirii ve 1s1iklandirma sisteminin harcadigi

enerji miktart ve maliyet gibi faktorler géz 6niine alinmalidir (Oyman, 2006: 180).

Isigin wattr ve 15181 genisligi cogu zaman insan1 yaniltmaktadir. Dogru 151k,
dogru lamba olmazsa kesinlikle istenilen ve gerekli olan etki saglanilamamaktadir.
Uzerinde ayarlanabilir 1siklar olan bir ray sistemi magazalarda biiyiik esneklik
saglamaktadir. Ayni sistemin {izerinde noktasal aydinlatmalar spotlarla, genel

aydinlatmalarin ise 151k seli ile saglanmasinda fayda vardir (Morgan, 2007, 168).

Liiks magazalarda farkli boliimlerde farkli 151k sistemleri kullanilarak degisik
ortamlar yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Miisteri trafiginin de, biiyiik 6l¢ekli magazalara
gore daha az oldugu diisiiniilerek, ¢ogunlukla sakin bir genel aydinlatma kullanip,
daha fazla vurgulu aydinlatma kullanilmaktadir. Boylece, iiriinlerin vurgulanmasinin
yan1 sira her bolimiin farkliligi da ortaya c¢ikartilmaktadir. Butiklerde duvarlar

sergileme amacl kullanildigi i¢in 6zel 1siklandirma yapilmaktadir.
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Liiks marka moda magazalar1 icin, genel aydinlatma 150-400 liix, vurgu
aydinlatmasi 750-1000 lix oOnerilmektedir. Vurgu aydinlatmasi, diisik genel
aydinlatmayla birlestirilmelidir (Sahin, 2006).

4.3.10.2. Aydinlatma Cesitleri
a) Spot

Spotlar farkli giiclerde ve farkli tiirlerde olabilmektedir. Genellikle, spotlar
magaza icinde Ozellikle belirli {riinlerin iizerine dikkat c¢ekebilmek igin
kullanilmaktadir. Tavanlarda yapilan sik spot uygulamasi magaza ortamini
gereginden fazla aydinlik yapmaktadir. Yiiksek voltajli olan spotlar bulunduklari
ortama fazla 1s1 verdikleri i¢in, havalandirmanin da bu duruma uygun yapilmasi

gerekmektedir (Oyman, 2006: 178).

Magaza ic¢inde bulunan sanat eserlerini aydinlatmak i¢in de spotlardan
faydalanilmaktadir. Objenin {izerine, altina veya arkasmna farkli 1siklandirma
donatilar1 yerlestirilmektedir. Cok giiglii 151k kaynagi, sanat objesine zarar

verebilecegi i¢in kullanilmamalidir.
b) Isiklandirma Projektorii

Genis ac¢ili armatiirlerdir. Gigli bir simetrik 151k yayma o6zelligi vardir.

Magaza ve teshir alanlarinda siklikla tercih edilmektedirler.

Sekil 4.27. Genis Ag¢ili Armatiir
(Kaynak: Sahin, 2006)

c) Halojen

‘Halojen lambalar yiiksek yogunluklu 1s18a gereksinim duyulan mekanlarda
tercih edilmektedir. Yiiksek aydmlik diizeyi gerektiren lokal aydinlatmada da dogru
secimdir. Halojen lamba kullanimiyla yapilan aydinlatmanm en biiyiik kusuru ise

yiiksek 1s1 tiretmesidir’ (Sahin, 2006).
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Halojen 1siklandirmanin en biiyiik avantaji dogru renk vermesidir. Bu
nedenle Ozellikle moda magazalarin da iirlin teshirlerinde c¢oklukla tercih

edilmektedir.
d) Elektrik Ampulleri

En temel aydinlatma kaynagi olan elektrik ampullerinin gerek giic agisindan
gerekse biiytikliik agisindan farkl gesitleri var olmaktadir. Miisterilerin kendisini ev
ortaminda hissetmesini saglamaktadir. Genellikle butiklerde ve liikks magazalarda

kullanilmaktadir(Oyman, 2006: 179).

Pahali bir aydinlatma secenegi oldugundan magazalarda genel aydinlatmada

degil, dekoratif amacla kullanilan abajur, aplik ve avizelerde bulunmaktadir.

Sekil 4.28. Vakko Ayakkab1 ve Canta Boliimii, Istinye Park
(Kaynak: Kurumsal Kitap: 75)

e) Flioresan

Flioresan 1s1iklandirma sert bir 151k kaynagidir. Montajiin ve bakiminin kolay

olmasi avantaj saglamaktadir (Oyman, 2006: 179).

Ancak, verdigi 151k rengi nedeniyle iirlinlerin oldugundan daha soluk ve mat
goriinmektedir, bu nedenle genel aydinlatmasinda florasan kullanilan bir magazada

tirtin aydinlatmasinda muhakkak sar1 1s1kla takviye yapilmalidir.
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Magazanin ucuz olarak algilanmasina sebep olan florasan 1siklandirmalarin

indirim, depo ve fabrika magazalarin da kullanilmasi tercih edilmektedir.
f) Led

Led’ler yeni nesil 1sik kaynaklaridir. Isstnmamasi, sonsuz renk secenegi ve
animasyon imkani sunmasi, kiiciik boyutlu oluslartyla her tiirlii mekanda kullanim
kolaylig1 getirmesi ve ekonomik olmasi Led’lerin avantajlarindan bazilaridir. i¢
mekanda sadece kiigiik ve noktasal vurgulama amacl kullanilan Led’ler son derece
zengin 131k oyunlar1 yaratabilmesi, 1518in  ger¢ek bir sanat eserine nasil

doniistiirebileceginin gostergesi olmaktadir (Sahin, 2006).

4.3.11. Ambians

Her zaman mekanin gorsel olarak satisa yonelik olmasi yeterli olmamaktadir.
Perakendeciler, satis icin miisterilerine deneme imkanlar1 ve direkt satis harici

hizmetler de vermek istemektedirler (Morgan, 2007: 170).

Magaza atmosferleri, genellikle misteriyi ilk oOnce gorsel acidan
etkilemektedir. Ancak bu atmosferi saglayan koku, tat ve dokunma hissine hitap eden
uyaricilart da unutmamak gerekmektedir. Magazadaki iriinlere dokunmak veya
onlar1 denemek miisterinin duyularini dikkate gegirerek, magaza atmosferini daha iyi

anlamasina sebep olur (Oyman, 2006: 195).

4.3.11.1. Miizik

Artik magaza tasarimcilart i¢in sadece mekan tasarimini yapmak ve {irlinii
sunmak markay1 tanitmak i¢in yeterli olmamaktadir. Yaratilmak istenen atmosfere ve
ambiansa gore, dogru tarzda ve dogru ses yiiksekliginde miizigin ¢alinmasina karar

verilmelidir (Morgan, 2007: 170).

Yapilan arastirmalarda, mekan atmosferine katkida bulunan miizik

faktoriinlin, misterilerin satin alma istegini pozitif yonde etkiledigi belirtilmistir.

4.3.11.2. Aroma ve Kokular

Yillardir aligveris Merkezlerinde havalandirmalardan koku verilmektedir
ancak bunun etkili olup olmadigmin kesin kanitt olmamaktadir. Koku, kisinin

zevkine gore degisen bir olgudur (Morgan, 2007: 170). Koku duyusunu diger
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duyulardan ayiran fark koku duyusunun otomatik olarak algilanmasidir. Amag hos ve

bildik kokular1 kullanarak insanlarin hafizasinda yer etmeye caligmaktir.

Ozellikle magazalar ve butikler, yillardir magazalarin1 6zel kilmak igin
tirlinlerini vurgulayan kokular kullanarak miisterilerinin iizerinde olumlu izlenimler
birakmaya caligmaktadirlar. Ancak kullanilan kokunun markanin hedef kitlesine
hitap etmesi diistiniilmesi gereken bir konudur. Kokularin magaza i¢inde ki iiriinlerle

uyumlu olmasi miisteriyi de olumlu etkileyecektir (Oyman, 2006: 196, 197).

Magazalarda koku kullaniminda dikkat edilmesi gerekli unsurlardan biride;
secilen kokunun o markaya 6zgii olmasidir. Bu durum, miisterinin o magazaya
girdigini hemen anlamasi, o kokuyu bir daha duydugunda ayni magazayi
hatirlamasin1 saglamaktadir. Diger 6nemli bir unsurda magaza i¢inde kullanilacak

kokunun magazada satilan iiriinle uyum i¢inde olmasidir (Oyman, 2006: 199).

Ambians yaratmada renk ve koku olarak bitkiler ¢ok basarili olmakta ancak

magaza i¢ginde bakimi oldukc¢a zor olmaktadir.
4.3.11.3. Renkler

Magaza igerisinde ki renkler, magaza ambiyansim1 dogrudan etkilemektedir.
Kirmizi, altin, sar1 gibi sicak renkler duygusal, canli ve sicak tepkiler yaratirken,
beyaz, mavi ve yesil gibi soguk renkler sakinlestirici ve zarif tepkiler
yaratmaktadirlar (Bayraktar, 2011: 27).

Sergilemelerde rengin agik veya koyu olmasi dikkat edilmesi gerekli
konulardandir. Misterilerin ilgisinin ¢ekilmesi istenen {Uriinlerin teshirleri gibi
yerlerde acik renkler, gostermek istenilmeyen havalandirma kanallar1 gibi yerlerde

koyu renkler kullanilmalidir.

Diisiik fiyath triinler parlak renklerde teshir edilirken, yiiksek gelir grubuna
hitap eden driinler zarif veya moda olan renkler kullanilarak sergilenmektedir

(Oyman, 2006: 110).
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5. VAKKO MAGAZALARININ iNCELENMESI

‘Vakko’nun tarihi, bir bakima, Cumhuriyet sonrasindaki Tiirkiye’nin
modernlesmesinin, Batili yasam anlayigindaki estetik doniisiimlerin, sikligin, liiksiin,
kisaca modanin tarihidir. Giyim kusamda evrim, ‘Avrupalilasma’, ‘kentlesme’,
tekstil ve hazir giyim endiistrisindeki gelisim...Vakko biitiin bu seriivenler boyunca,
yalniz giysilerdeki degil, zihinlerdeki bir degisimin de simgesel markasi, Onciisii

olmustur’ (www.vakko.com.tr).

Vakko varolusunu Batililagmaya bor¢lu oldugu halde gelenekselden
kopmamustir. Vitali Hakko bu konudaki diisiincesini‘Biz Vakko olarak varolusumuzu
Mustafa Kemal Atatiirk’lin Batililagsma siireci i¢inde yer alan kiyafet devrimlerine

borgluyuz’ diyerek ifade etmistir ( Oyman, 2006: 44).

‘Vakko, Tiirkiye'de yillardir yapilan marka arastirmalarinin hepsinde, Adidas,
Arcelik, BMW, Bosch, Coca Cola, Levi's, Mercedes, Sony gibi uluslararasi
markalarla birlikte, en ¢ok hatirlanan 10 marka arasinda yer almaktadir. Vakko'nun
oviing duydugu 6nemli bir nokta da, bugiin sahip oldugu giiclii kurumsal yapisini ve
marka imajini, herhangi bir yabanci sermaye ile ortakliga girmeden gerceklestirmis

olmasidir’(http://www.secretcv.com/firma_site/firma/vakko_170.html).

Tiirkiye'de modaya adin1 veren Vakko, modern magazacilik ve miisteri

memnuniyeti adina bir¢ok ilki gergeklestirmistir.

o Ilk gok katli magazalar zinciri.

e Ilk uzman satis danismanlig: hizmeti.

o Tiiketici haklarin1 korumaya yonelik ilk modern uygulamalar.

o Ik indirimli magaza, indirim giinleri ve benzeri indirim uygulamalari.
e 75 yildir siiregelen kosulsuz miisteri memnuniyeti anlayist.

» Kiiltiir ve sanat1 destekleyen etkinlikler.

« Ilk moda defilesi organizasyonu.

o Tekstil sektoriiniin orgiitlenmesinde onciiliik.

e Sektoriinde ilk co-branded kredi kart1 uygulamasi.

e Internet'te kurdugu web sitesiyle, ilk 'interaktif' aligveris olanagi.

e Ik Internet Coffee-Shop.
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5.1. Vakko’nun Tarihcgesi

1934 yilinda Vitali Hakko tarafindan kii¢lik bir sapkaci olarak kurulan ‘Sen
Sapka’, Vakko magazalarinin temelini olusturmustur. ‘Sen Sapka’ Vakko’ya
dontistiikten sonra, esarplar iiretmeye baglar ve bu esarplarin Tirkiye’nin her
tarafinda begenilmesi Vakko’nun biiyiimesini saglar. Boylece, Istanbul Kurtulus’ta
kiiglik bir ipek baski atdlyesi kurarak, emprime kumaslar iiretmeye baslar (Vakko
Kurumsal Kitap: 11).

Sekil 5.1. Senteks
(Kaynak: Vakko Arsiv)
Sadece sapka, esarp ve emprime kumasin yeterli olmadigini, modanin bir
biitiin oldugunu fark eden Vakko 1962°de Istanbul Beyoglu’nda ilk moda magazasimi

agar.

Sekil 5.2. Vakko Beyoglu

(Kaynak:www.vakko.vom.tr)
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‘Vakko Beyoglu, o giine kadar agilan en biiyiilk magaza olmakla kalmaz, yeni
bir konsept olan iist kalite ve liikks giyim miisteri hizmetinin de Onciiliigiinii yapar.
Burada misteriler ilk kez pazarliksiz satis, diizenli indirimli satis, satilan malin

degistirilmesi, geri alinmasi gibi cagdas uygulamalarla tanisir’(Vakko Kurumsal
Kitap:12).

Sekil 5.3. Vakko Merter Fabrika
(Kaynak: www.vakko.com.tr)

1968°de Mimar Haluk Baysal’in projesiyle Istanbul Merter’de Tiirkiye’de ki
modern fabrika binalarinin ilk 6rneklerinden biri olan Vakko Fabrika binasi insa
edildi. Bedri Rahmi Eyiiboglu, Eren Eyiiboglu, {lhan Koman, Hasan Kavruk, Haluk
Tezonar, Mustafa Pilevneli, Jale Yilmabasar ve Sadi Calik gibi inli Tiirk
sanat¢ilarinin eserleri, fabrikanin girisinden baslayarak onemli yerlere yerlestirildi

(Vakko Kurumsal Kitap: 14).

H)HMIU [
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Sekil 5.4. Vakko Merter Fabrika
(Kaynak: www.vakko.com.tr)
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1973°te Ankara’da ikinci moda magazasina agan Vakko, daha sonraki on yil
icinde bir¢ok Vakko Esarp, Kravat, Gomlek, Superfine Magazas1 ve bayisi, ayni

zamanda da yedi tane Vakko moda magazasi agmustir.

Sekil 5.5. VVakko izmir Magazasi1 1978

(Kaynak: http://www.arkiv.com.tr/p11-izmir-vakko-binasi.html)

1982°de Istanbul’da Tiirkiye’nin ilk genglik magazasi olan Vakkorama
hizmet vermeye baslamistir (Vakko Kurumsal Kitap: 14).

2000 yilinda Vakkorama magazalari i¢ginde iki sehir, bir marka sloganiyla,
New York modasmi Istanbul’a tastyarak hayata baslayan V2K designers, 2005
yilinda kendi magazasina agti. Zaman iginde New York’un yani sira Paris, Londra,
Milano gibi diger moda bagkentlerinden tasarimei ve markalart da dahil eden V2K
designers, bugiin farkli diinya markalarinin ayn1 ¢ati1 altinda bulustugu, Tiirkiye nin
ik konsept magazasi olma ozelligini tagimaktadir’

(http://tr.wikipedia.org/wiki/VVakko).

Vakko iiretimini 2008’den beri 33.000 m? kapali alaniyla Emprime bask1 ve

hazir giyim tiiretim birimleri, lojistik tesisleri, sosyal kullanim alanlari, c¢alisma
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ofisleri ile Vakko Uretim Merkezi Esenyurt’ta, Merter’deki eski fabrikasindan 2 kat
daha biiyiik bir yapida stirdirmektedir (http://tr.wikipedia.org/wiki/\VVakko).

2010 yilinda ise New York merkezli inlii mimarlik biirosu REX tarafindan
tasarlanan, Wallpaper dergisi ve uluslar arast mimarlik platformu Arch Daily
tarafindan yilin en iyi ¢aligma alan1 segilen, i¢inde tiim yonetim birimleri ve yaratici
kadro ofislerinin yanisira showroomlar, Vitali Hakko Sanat Kiitiiphanesi, oditoryum,
galeri ve miizeden olusan, Vakko Moda Merkezi Nakkastepe faaliyete ge¢mistir.
Vakko, gelin ve damat aileleri i¢in her tiir seremoniye uygun abiye, smokin,
aksesuar, i¢ ¢amasirt ve sapka segeneklerini tek bir magazada bulusturan Vakko
Wedding House 2010 yilinda Akaretler’de acilmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Vakko).

Vakko tasarim ¢izgisini i¢c mekanlara yeni markast Vakko Home ile tasir.
Ayni sene igerisinde Vakko Antalya, Vakko Mersin ile Vakko Wedding House
Suadiye, Vakko Home Nisantasi ve Vakko Chocolate Hilton Ankara magazalari
acilmusir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Vakko).

Gilinlimiizde, Vakko’nun 13 ana magazasinin yaninda, 3’0 yurt disinda olmak
tizere 35 Butik Vakko magazasi ve Tiirkiye’ye yayilmis 76 Vakko Corner, 10 Vakko
Outlet, 2 Vakko Wedding House, 2 Vakko Chocolate Butik, 2 Vakko Home, 3
Vakko Esarp Corner, 10 Vakkorama, 2 V2K designers, 5 Vakkorama H20 magazasi
bulunmaktadir (http://tr.wikipedia.org/wiki/\VVakko).

5.2. Vakko’nun Sanata ve Mimariye Olan Bakisi

Vakko kurulusundan bugiine, moda ve sanati ayrilmaz bir biitiin olarak
gormiistiir. Tiirkiye'de modanin sanatla ve diger yaratici disiplinlerle bir araya
geldigi ve birbirine deger kattig1 siireclere ev sahipligi yapmistir. Hem sanatgilarla
kurulan dostluklar, hem de eserlerine verilen destekle her zaman sanatin yaninda
olmustur. Gergeklestirdigi ulusal ve uluslararas1 etkinliklerle Tiirkiye'de plastik
sanatlarin gelismesine katkida bulunan oncli markalardan biri olmanin onurunu

yagsamustir (http://kadin.haberler.com).

Moda diinyasinin yani sira, sanat diinyasinda da bir¢ok ilke imza atmustir.
Uretim merkezlerinde, ofislerde ve en degerli alanlarinda bir¢ok biiyiik sanat¢inin

eserlerini sergilemek ve paylasmak i¢in kullanmistir. Tiirkiye’nin ilk biiyiik 6zel
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sanat galerileri Vakko magazalarinda yer alarak sanatseverlerle bulusmustur. Ilk

moda miizesini Vakko agmustir.

Vakko, son olarak 2012 yilinda Tirkiye'nin ilk Kreatif Endstriler
Kiitiiphanesi’ni hizmete sunmaktadir. Bu kiitiiphane, Tiirkiye'nin en kapsamli ve
giincel uygulamali sanat kitaplar1 ve belgelerine sahip kiitliphanesi olma 6zelligini
tasimaktadir. Kiitiiphanenin yani sira, 6zel olarak tasarlanmis kafe ve oditoryum da

hizmet vermektedir (http://kadin.haberler.com).

5.2.1. Nakkastepe Vakko

‘Amerikali Rex Mimarlik Firmasi tarafindan tasarlanan binanin projesinin
gerceklesmesinin ardinda ilging bir hikaye vardir. Amerika’'nin en iyi teknik
tiniversitelerinden biri olan Caltech’in siparis ettigi Annenberg Center i¢in planlanan
mimari proje, okul yonetimindeki bir degisiklikle iptal edilmis ve miisterisini yitiren
projeyi sans, merkezini yenilemek isteyen Vakko’yla bulusturmustur. Hatta
Vakko’nun arsasinda hali hazirda bulunan tamamlanmamis bir otel binasiyla orijinal
tasarimda tasarlanan bina dis halkas1 birebir ortismustir’

(http://trendwatching/vakko-moda-merkezi-binasi).

Existing Floor Slab Infill Trimming Addition Ring

Sekil 5.6. Vakko Nakkastepe

(Kaynak: http://www.rex-ny.com/work/vakko-fashion-center/#)

“Yapmin merkezinden yiikselen showcase, sayisiz kuruluma olanak taniyan
camla kapli celik kutularin istifiyle tepeden tabana bir hava dolagim1 yaratmaktadir.
Showcase’in igindeki goriintii, ayna ve camlarin etkisiyle katlanip kirilarak

tekrarlanip ¢ogalmaktadir’ (Vakko Kurumsal Kitap : 26, 27).
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Halkanin dig cephesi Tiirkiye’de iiretilen ince bir camla kaplanmis. Camin
ince olabilmesini saglayan “X” seklindeki kabartma cama hem saglamlik, hem de
giizel bir doku kazandirmaktadir. Camin yapist binanin i¢ini disartya agtigl igin

endiistriyel mimariye yakin bir durus sergilemektedir.

Sekil 5.7. Vakko Nakkastepe Dis Cephe
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 29)

Bina i¢indeki aynalar ve yansimalar sayesinde mekanda degisken bir boyut
algis1 olusmaktadir. Ayrica aynalar i¢ alanlarin daha genis olarak algilanmasini

saglamakta ve yansimalarin yaniltici etkisi mekana oyunbaz bir hava vermektedir.
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Sekil 5.8. Vakko Nakkastepe Showcase Goriintiisii
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 27)

Iceride Merter’deki eski fabrikadan getirilen degerli duvar resimleri de
bulunmaktadir. Bedri Rahmi Eyiiboglu, Nevzat Yiizbasioglu ve Jale Yilmabasar gibi
Oonemli sanatcilarin g¢alistigi duvarlar esere zarar vermemek igin sokiilmiis ve
Nakkastepe’de ki yeni merkeze taginmistir. Zarar géormemesi icin bulunduklari
duvarlarla tagman rolyefler, sanat uzmanlar1 ve Ogrencileri tarafindan incelikle

temizlenerek hasarlar1 giderilmistir (Vakko Kurumsal Kitap: 34).

Sekil 5.9. Vakko Nakkastepe Dis Cephe Rolyef Goriintiisii
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 27)

Merkezde yine ¢ok giizel tasarlanmig, 30.000 kitap ve 3.000 online dergi

kapasitesiyle Tirkiye’nin en kapsamli sanat kiitiiphanesi olan Vitali Hakko Sanat
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Kiitliphanesi ve 900 sanat eserinin sergilenecegi Vakko Miizesi bulunmaktadir

(Vakko Kurumsal Kitab1: 33).

, L Ci{,,u |y

Sekil 5.10. Vakko Nakkastepe Kiitiiphanesi
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 33)

‘Power Media Center, 0zel tasarlanmis akustik ve 1s1k kontrollii alanlariyla
bagimsiz girisin yani sira ana yapiya organik olarak da baglanmaktadir (Vakko
Kurumsal Kitap: 32). Vakko Grubu’na bagli Power Media, 4 FM radyo istasyonu ve
miizik televizyonu kanali ile, Tirkiye’nin en biiyiik medya kuruluslarindan biri
olarak faaliyet gostermektedir. Markanin temsil ettigi geng, modern ve teknolojik
durusu, binanin i¢ mekan tasarimima da yansimaktadir. Ana malzeme olarak cami
tercih ederek, ofis ve diger calisma alanlarindaki canli renklerin, ortak kullanim

alanlarina da yayilmasi saglanmaktadir (www.autoban212.com/).

Sekil 5.11. Vakko Nakkastepe Power Media Group
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 32)
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5.3. Vakko Grup Magazalar:

1962°de magazacilik serlivenine baslayan Vakko, Beyoglu’ndaki ilk
magazasinin yapimini mimar Erciiment Tarcan ve i¢ mimar Emil illiadis’le
gerceklestirmistir (Hakko, 2004:136). Son donemlerde yapilan Vakko magazalari

Autoban Mimarlik tarafindan tasarlanmaktadir.

5.3.1. Vakko Suadiye

Vakko’nun geleneksellikten kopmayisina 6rnek olan Vakko Suadiye gecmisi
gelecege baglayan ¢ok 6zgilin ve farkli bir atmosfere sahip bir magaza olmustur

(Oyman, 2006: 44).

Sekil 5.12.Vakko Suadiye Magazasi

(Kaynak: theguideistanbul.com)

‘Vakko Beyoglu'nun acilisindan 35 yil sonra, Istanbul’un Asya yakasinda
acilan Vakko Suadiye ile yeni bir uygulama alani buldu. Gegmisten gelen gérkemine
bagl kalinarak restore edilen yiiz yillik bir kosk, cam bir tiinelle ileri teknoloji Tirlinii

son derece modern bir magazaya baglandi’(Vakko Kurumsal Kitap: 69).

Vakko Suadiye magazasindan igeri girildiginde ilk karsimiza ¢ikan Osmanli

Odasidir. Magazanin girisi olarak yapilan kogk gelenekselligin etkilerini tasisa da,
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fotoselli acilan giris kapisi modern bir tasarimin etkisini yansitmaktadir. Osmanl ve
Tirk kultirini koskiin tim odalarinda hissetmek miimkiindiir. Geleneksellikle
modernligin karistig1 bir diger noktada aydinlatmalarda karsimiza ¢ikmaktadir. El
dokumalari, islemeler, yastiklarin yer aldigi bu boliimde, kdskiin duvarlart Osmanh
motiflerinin yer aldigi kumaslarla kaplanarak, satilan {riinlere gore bir atmosfer
yaratilmigtir, ancak 1siklandirmada rayli spotlar kullanilarak modern tarzla

birlestirilmistir ( Oyman, 2006: 44).

Sekil 5.13. Vakko Suadiye Magazast
(Kaynak: Vakko Arsivi)
Bu koskten cam bir tiinelle mega magaza denilen modern bdliime gegilir.
Cam tiinelin karsisinda asansorler, asansorlerin yaninda da kasa ve tam ortada 16

ekrandan olusan video duvari yer almaktadir.

Sekil 5.13. Vakko Suadiye Magazas1 i¢ Mekan Gériiniisii

(Kaynak: Vakko Arsivi)
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Bu magazada kasalar esas giris olan kdsk boliimiine degil, mega magaza
boliimiine yerlestirilmistir. Burada amag, miisteriyi aldig1 iiriin kosk boliimiinde bile
olsa, ddeme yapmak icin cam tiinelden gegerek kasaya ulastirmak ve yaratilan

magaza atmosferini kendisine yasatmaktir.

Sekil 5.14. Vakko Suadiye Magazasi Cam Tiinel

(Kaynak: Vakko Arsiv)
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5.3.2. Vakko Akmerkez

Vakko moda markasinin yenilenmesine Akmerkez Aligveris Merkezi i¢indeki
subesini yenileme projesi ile baslamaktadir. Vakko’nun koklii ge¢misinden izleri,
modern tasarimla bulusturularak, 60’lr ve 70’li yillardan giiglii referanslar ile,

magaza i¢inde bir balo salonu atmosferi yaratilmaktadir.

Sekil 5. 15. Vakko Akmerkez Magazasi Vitrini

(Kaynak: www.autoban212.com/)

Her bir iiriin grubu i¢in ayr bir reyonun olusturuldugu ve tiim reyonlarin
merkez bir lobi etrafinda bulustugu magazada, Vakko amblemi duvarlar iizerinde
kabartma motifler olarak kullanilmaktadir. Bu giiglii grafik estetik, kreasyonlari

galeri  formatinda  sergileyen  teshir  T{niteleri ile  pekistirilmektedir

(www.autoban212.com/).
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Sekil 5.16. Vakko Akmerkez Magazasi Duvar ve Teshir Detay Goriintiisii

(Kaynak: www.autoban212.com/)
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5.3.3. Vakko Kanyon

Vakko’'nun 900 m2’lik bir alana sahip Kanyon magazasinin ig
dekorasyonunda, bir kez daha markanin koklii miras1 basrol oynamaktadir. Genis
mekan avantajindan faydalanilarak, her bir iirlin grubu i¢in ayr1 bir reyonun
yaratildigr magazada, tiim reyonlar merkez bir lobi etrafinda bulusmaktadir. Siyah-
beyaz kullanimmin giiclii grafik etkiler yaratti§i magaza, sezon koleksiyonlarini
klasik teshir anlayisinin disina ¢ikarak, bir galeri formatinda miisterilerine

sunmaktadir (wWww.autoban212.com./).
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Sekil 5.17. Vakko Kanyon Magazas1 Vitrini

(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 68)

Sekil 5.18. VVakko Kanyon Magazasi Duvar ve Teshir Detay Goriintiisii

(Kaynak: www.autoban212.com/)
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5.3.4. Vakko Istinye Park

Vakko, magazacilik konseptiyle aligveris aliskanliklarini degistirmeye aday
dev magazasim Istanbul’da Istinye Park’ta agmistir.Tek kat {izerine kurulu olan
Vakko Istinye- Park Subesi, kardes magazalar Christofle ve V2K ile yan yana hizmet

vermektedir. 60 kisilik personele sahip magazada, 6zellikle miisterilerin kendilerini

rahat hissederek aligveris yapabilecegi kisiye 6zel kabin uygulamasi yer almaktadir

(http://kadin.haberler.com).

Sekil 5.19. Vakko Istinye Park Magazas1 Vitrini
(Kaynak: www.autoban212.com/)

Binbesyiiz metrekare iizerinde konumlanan Vakko magazasi birbirine bagh
lic boliimden olugmaktadir. Magazaya ikisi yan giristen olmak tlizere li¢ farkli giris
kapisindan ulagilmaktadir. Magaza i¢inde orta boliim, Vakko Kadin Koleksiyonu’na
ayrilirken, sol kisimda ise gece kiyafetleri ve gelinliklerin de teshir edildigi Vakko

Couture boliimii bulunmaktadir.

Sekil 5.20. Vakko istinye Park Mgazas1 Kadin Boliimii

(Kaynak:Vakko Kurumsal Kitap: 67)
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Koleksiyonlarin siyah-beyaz karo zeminler lizerinde yiikselen, beyaz lake
nigler i¢cinde ¢dziimlenmis, teshir alanlarinda sergilendigi magazada, boliimler arasi
gecislerde ise, traverten ve siyah beyaz karolarla yaratilan 6zel bir zemin

kompozisyonu goze carpmaktadir.

Vakko Kadin ve Vakko Erkek boliimlerindeki teshirlerde parlak krom
detaylara yer verilirken, Vakko Couture Koleksiyon’una ayrilan 6zel boliimlerde ise

sergileme alanlar1 piring kafesler i¢inde ¢oziimlenmektedir.

Yine Aligveris Merkezi i¢inde, Vakko’ya komsu bir lokasyon da olan V2K
Designers magazasi da 6zel bir gecis ile ana magazaya baglanmaktadir. Bu fiziksel
gecis, V2K Designers ve Vakko Couture bilinyesinde yer alan moda diinyasinin en
taninmis markalarina ait koleksiyonlarin, adeta giindiizden geceye uzanan bir

bicimde sergilendigi kreasyonlar1 araciligiyla pekistirilmektedir.

Piring stislemeleri ile dikkat ¢eken acik sistem tavanin hakimiyet kurdugu
Istinye Park Vakko Magazasinda Vakko Erkek koleksiyonlarinin yer aldigi boliim,
bilardo masasi, somine ve bar {niteleriyle, magazanin bu maskiilen boliimiine bir
Erkekler Klubii havasi katmaktadir. Gene bu bdliimde yer alan somine ve etrafinda

konumlanan oturma grubu ile gérkemli bir salon atmosferi yaratilmistir.

Sekil 5.21. Vakko Istinye Park Erkek Béliimii

(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 67)
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Vakko kuruldugu giinden bu yana adiyla o6zdeslesen moda ve liiks
kavramlarini, bir kez daha dekorasyon anlayisinda yakaladigi zamansiz ¢izgisi ile

biitiinlestirmektedir.

Sekil 5.22. Vakko Istinye Park Magazas1 Raf Teshir Detay Gériintiisii
(Kaynak: Asli Altayli Kohen, 2012)

5.3.5. Vakko Nisantasi

Vakko’nun Nisantasi’nda yeni bir adrese tasinan merkez magazasi, markanin
kokli gegmisini modern ¢izgilerle bulusturan tasarimi ile Vakko adinin temsil ettigi
degerleri yansitmaktadir. Liiks malzemeler ve 6zel tasarim mobilyalar ile sik ve rahat
bir aligveris ortaminin yaratildigi magaza iginde, ayrica Vakko ambleminden yola
cikarak  tasarlanan  kabartma duvar motifleri ve 0zel aydinlatmalar

kullanilmaktadir(www.autoban212.com/).

Binikiyiliz metrekare olan bes katli magazanin giris kat1 ‘Vakko Ayakkabi1 ve
Canta’ ve ‘Vakko Chocolate’ boliimlerinden olugsmaktadir. Birinci ve ikinci katlarda
‘Vakko Kadin’ ve ‘Vakko Kadin Couture’, iigiincii ve dordiincii katlarda ‘Vakko
Erkek’ ve ‘Vakko Erkek Couture’ béliimleri yer almaktadir.

93


http://www.autoban212.com/

Sekil 5.23. Vakko Nisantast Dig Cephe
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 66)

Vakko Nisantasi magazasmin; dis cephesinde kullanilan giil agaci ahsap
giydirmenin diginda, tiim binaya uygulanan ¢elik perde dikkati ¢ekmektedir. Bu
celik perde, disaridan igerinin goriinmemesini saglarken, ayni zamanda da giin

1s181indan faydalanma olanagi saglamaktadir.

Magazanin giris boliimii dar oldugu i¢in vitrin olarak kullanilmakta ve sag

tarafta asma kata ¢ikan merdiven gorkemli bir etki yaratmaktadir.

Cok katli bir magaza olmasi nedeniyle iki tane 6deme noktasi olan Nisantasi
Vakko magazas1, ddeme noktasini oldukea kiigiik tutmustur. Odeme noktalar1, giris

katinda ve ikici katta yer almaktadir.
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Sekil 5.24. Vakko Nisantag1 Magazas1 Giris Goriintiisti
(Kaynak: Vakko Arsiv)
Kirik beyaz zemin, duvarda koyu renkle zitlik olusturmaktadir. Ust katlarin
zemin dosemesinde oturma boliimlerinin ve orta teshirlerin oldugu boliimlerde haliya

da yer verilmektedir.

Sekil 5.25. Vakko Nisantagi Magazas1 Ayakkabi ve Canta Boliimii
(Kaynak: Vakko Arsiv)
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Eski bir apartman oldugu i¢in katlarin tavan yiiksekligi diisiik olmaktadir. Bu
nedenle acik renkler daha fazla kullanilmistir. Gizli 1siklandirmalarin kullanildig

magazada los bir aydinlatma hakimdir.

Sekil 5.26. Vakko Nisantagi Magazas1 Erkek Bolimii
(Kaynak: Vakko Arsivi)

Cok katli bir magaza oldugu i¢in asansoriinde ¢ok kullanilmasindan dolayz,
asansor ¢ikiglarini vurgulayan yer, duvar ve tavanin ayni oldugu ¢izgili bir magaza

i¢i karsilama boliimii her katta uygulanmistir.
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Sekil 5.27. Vakko Nisantagi Magazasi Karsilama Boliimii
(Kaynak: Vakko Arsiv)
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5.3.6. Vakko Kavakhdere

Kizilay'daki magazasini kapattiktan yillar sonra kriz doneminde Ankara'da
yatirim yapma karar1 alan Vakko, Arjantin Caddesi'nde bin metrekarelik magaza

acmustir.

Tiirkiye’nin en koklii moda markast Vakko’nun baskent magazasi, 1950’li
yillarin mimarisini yansitan ve sehrin merkezinde yemyesil bahgesiyle dikkat ¢eken
bir binada yer almaktadir. 1965'te Bagbakan Suat Hayri Urgiiplii tarafindan 8 ay siire
ile bagbakanlik konutu olarak da kullanilan mekanin orijinal dis cephesini korunarak,
magaza i¢inde Vakko marka kimligini vurgulayan, fonksiyonel bir dekor

tasarlanmistir (Www.arkiteria.com).

~—
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Sekil 5.28. Vakko Kavaklidere Magazasi Disg Cephesi
( Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 70)

Yapmin ilk tasarimi Tiirkiye'nin ilk mimarlarindan Muhittin Gtireli'ye aittir.
Eski Kavaklidere evi yapist korunarak bastan asagi yenilenen bina, c¢elik

konstriiksiyon aski sistemiyle bes katli hale getirilmistir. Bin metrekare tizerinde
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konumlanan Vakko Ankara binasinin giris katinda kadin ayakkabi, ¢anta, aksesuar,
esarp ve ¢ikolata; birinci ve ikinci katlarda kadin, tiglincii ve dordiincii katlarda ise

erkek boliimleri bulunmaktadir (www.arkiteria.com).

Sekil 5.29. Vakko Kavaklidere Magazas1 Ayakkab1 ve Canta Bolimii
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 71)

Beyaz yiizeyler ile zithk yaratan giil agaci ve yumusak tonlardaki 6zel
tasarim mobilyalar lizerinde dramatik etkiler yaratan aydinlatmalar gibi sade ve liiks
secimler ile bu magaza, her detayinda Vakko’nun temsil ettigi modern siklik

anlayigini temsil etmektedir(www.autoban212.com/).

Sekil 5.30. Vakko Kavaklidere Magazas1 I¢ Goriiniis

(Kaynak: www.autoban212.com/)
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5.3.7.Vakkorama

1982 yilinda Taksim’deki ilk magazasini agan Vakkorama, zaman iginde
sadece genglige giyim tarzi degil, spor ve miizik ile biitiinlesen yeni bir yasam bigimi
katmistir. ‘Vakkorama, renkli ve dinamik stili ile her sezon moday1 kendine 6zgii bir
yorumla yeniden tanimlarken, bugiin Tiirkiye genelideki 10 magazasi araciligiyla
miisterileri ile bulusup, onlart her defasinda zengin bir koleksiyon ve alisilmisin
disinda bir magazacilik anlayisiyla karsilamaktadir. Gegen silireye ragmen
Tirkiye’nin en gen¢ moda markasi olmaya devam etmektedir’(Vakko Kurumsal
Kitap: 108).

Sekil 5.31. Vakkorama Akmerkez Magazasi
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 109)

Vakkorama magazalarinin i¢ mekan tasarimi da markaya yakisir sekilde daha
geng ve dinamiktir. Ozellikle yerde kullanilan koyu renk epoksi malzeme ve farkli
genel aydinlatmasiyla sagladigi, magaza ici loslugu Vakkorama’y: klasik anlayistan

uzaklastirirken, liikks imajinida korumaktadir.

Magaza igi orta teshirler beyaz renkte ve basit formlara sahiptir, ancak koyu
renk yer zeminin {Ustiinde olduk¢a dikkat c¢ekmektedir. Vakko magazalariyla
karsilastirdigimizda katl tirlinlerin daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir.
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Sekil 5.32 Vakkorama Akmerkez Magazasi
(Kaynak: http://vakkorama.com.tr)

5.3.8. V2K Designers

V2K Designers magazas1 Istanbul’un en prestijli alisveris caddelerinden biri
olan Nisantas1 Abdi Ipek¢i Caddesinde yer almaktadir. Belirli bir agida duran &zel
tasarim dis cephesi ile kontlirlerini belirlerken, {lizerinde yiikselen binanin zaman
asimina ugramis cephesinden miikemmel bir sekilde ayrilmaktadir. Bu acili cephe
detayl, magaza icinde de asma kata kadar uzanmakta ve genis bir vitrin

yaratmaktadir.

Sekil 5.33. V2K Nisantasi Magazasi

(Kaynak: http://coolboom.net/interior-design/v2k-nisantasi-store/)
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Giris boliimiiniin solunda ki platformda bulunan mankenler disaridan ilgi
cekmektedir. Mankenlerin hemen iistiinde, ampul soketlerinden bir pano yer
almaktadir. Bu panoda cesitli markalarin isimleri ampullerin araciliiyla

yazilmaktadir (http://autoban212.com/tr).

Sekil 5.34. V2K Nisantagi Magazasi

(Kaynak: http://coolboom.net/interior-design/v2k-nisantasi-store/)

Magazada iiriinlere ilgiyi ¢ekmek i¢in genel olarak beyaz renk kullanilirken,

ahsap kapli kolonlar igeriye sicaklik katmaktadir.

Sekil 5.35. V2K Nisantasi Magazasi

(Kaynak: http://coolboom.net/interior-design/v2k-nisantasi-store/)
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Genel aydinlatma sisteminde, tavana gdmiilii aydinlatmalar kullanilirken,

tirtinler i¢in teshir iinitelerinin arkasindan yapilan bir aydinlatma tercih edilmistir.
5.3.9. Vakko Dekor

Tiirkiye’nin en kokli hazir giyim markast Vakko, moda anlayisinin bir
uzantisi olarak 2006 yilinda yeni bir dekorasyon magazasi agmaya karar vermistir.
S0z konusu magazada sergilenecek modern klasik mobilya ve akseuarlara ev
sahipligi yapacak nitelikte 6zel bir mekan tasarlanirken, 6ncelikle igeride magazadan
cok liiks bir ev ortami yaratmak hedeflenmistir. Sonug¢ olarak, mermerin ana
malzeme olarak kullanildig1 ve sergilenen pargalarin dniine gegmek yerine, onlarin

renk ve dokularini vurgulayan sade bir dekor ortaya ¢ikmustir.

Sekil 5.36. VVakko Dekor

(Kaynak: Vakko Arsiv)
5.3.10. Vakko Couture

Diinya markalarinin haute couture koleksiyonlarini sergileyen, bir konsept
magazadir. Magazanin tavan yiiksekligi ve teshir alanlar1 bakimindan kisitlayict
ozelliklere sahip eski bir apartman dairesi olmasi avantaja déniistiiriilmiistiir. Ozel

tasarim mobilyalar kullanilarak mekan adeta sik bir evin salonuna benzemetilmistir.
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Duvar ve tavan ylizeylerinde lake MDF {izerine lazer kesim c¢i¢cek motiflerinin
kullanilmast mekana hareket getirirken, magazanin siyah-beyaz agirlikl
dekorasyonu, sergilenen renkli koleksiyonlara gii¢lii bir arka fon olusturmustur.
Ayrica aydinlatma ve aski sistemi tavandan sarkitilarak, yerden tasarruf edilmektedir

(www.autoban212.com/).
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Sekil 5.37. VVakko Couture
(Kaynak: www.autoban212.com/)

5.3.11. Vakko Ayakkabi Canta

Diinya markalarinin en ¢ok satan ayakkabi ve ¢antalarina tahsis edilmis, 6zel
bir magazadir. Vakko Shoes & Bags projesi lizerinde ¢alismaya, 6ncelikle mekanin
alcak tavanimi tamamiyla ayna kaplayarak genis ve ferah bir mekan illiizyonu
yaratarak baglanmistir. Magazay1 boydan boya dolasan 6zel yapim raflar, iglerine
gomiilii aydmlatma sistemi ile aksesuarlarin galeri formatinda sergilenmesi

ayricaligin1 getirmistir. Magazanin dig cephesinde, dikkat c¢ekmesi acisindan,
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tizerinde grafik motifler tasiyan renkli bir cam yilizey kullanilmaktadir

(www.autoban212.com/).

Sekil 5.38. Vakko Ayakkab1 ve Canta
(Kaynak: Vakko Arsiv)

5.3.12. W Collection

Bir Vakko Holding kurulusu olan W Collection, ilk magazasinit 2003 yilinda
Istanbul’da agnustir. Bugiin, Tiirkiye’deki 25 ve yurtdisinda 5 magazasiyla geng
profesyonellerin moda markast konumuna gelen W Collection, erkek modasini,
yenilik¢i detaylar ve carpici renklerle yeniden yorumlayarak dénemin moda

anlayisini fonksiyonel kreasyonlarla birlestirmektedir.
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Sekil 5.39. W Collection

(Kaynak: Vakko Arsiv)
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Yenilik¢i, modern ve cesur W Collection erkeginin olmazsa olmaz
bilesenleri. ‘New Classic’, ‘Upper Casual’ ve ‘Contemporary’ olmak {izere ii¢c ana

temadan olusmaktadir.

Sekil 5.40. W Collection
(Kaynak: Vakko Arsiv)

5.3.13. Butik Vakko

Butik Vakko; esarp, kravat, gomlek, ¢anta, ciizdan gibi iiriinlerin satilmakta

oldugu Vakko Grubuna ait 6zel magazalardir.

Vakko magazalarina gore daha ufak boyutlara sahip olan Butik Vakko

magazalari, ¢ogunlukla aligveris merkezlerinde yer almaktadir.

Sekil 5.41. Butik Vakko

(Kaynak: www.vakko.com.tr)
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5.3.14. Vakko Chocolate

‘Vakko, 1989 yilindan beri Tirkiye'de kendi ¢ikolatasini iireten ilk ve tek moda
markasidir. Istanbul'un yeni alisveris merkezlerinden Istinye Park'ta acilan ilk Vakko
Chocolate magazasi, gerek dekorasyonu, gerekse sundugu iiriinlerle Avrupa'nin belli
basli kentlerindeki yiizyillardir siiregelen cikolatacilik gelenegini, Tiirkiye'ye
tasimaktadir’(http://arsiv.sabah.com.tr/2008/01/28).

Sekil 5. 42. Vakko Chocolate
(Kaynak: http://arsiv.sabah.com.tr/2008/01/28)

5.3.15. Yurtdisinda Vakko

Butik Vakko, 2003 yilinda Frankfurt ketinde, 2007 yilinda ise Bakii’de agilan
Butik Vakkolarin ardindan Nisan 2008’de Kahire City Stars Aligveris Merkezi’nde,
2010°da Erbil, Irak’ta ve Girne KKTC’de hizmet vermektedir (Vakko Kurumsal
Kitap: 17).

Sekil 5.43. Butik VVakko Frankfurt

(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 17)
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Sekil 5.44. Butik Vakko Bakii
(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 17)

W  Collection ise 2006’dan beri Biikres’te Calea Victoriei Aligveris
Merkezi’nde ve 2007’den bu yana ise Banessa Aligveris Merkezi’'nde Hizmet
vermektedir. Ayni yil Kahire City Stars Aligveris Merkezi’nde yer alan W
Collection, 2008 Mayis ayindan itibaren Kibris’ta, 2010°dan beri Erbil, Irak’ta
hizmet vermektedir (Vakko Kurumsal Kitap: 17).

Sekil 5.45. W Collection Kahire

(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap:17)

Sekil 5.46. W Collection Kibris

(Kaynak: Vakko Kurumsal Kitap: 17)
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6. SONUC

Bu ¢alisma sonunda anlasilan; magazaciligin, perakende satigin bir pargasi
olan ticari bir sistem olmasidir. Bu ticari sistem de magazalarin tasarimindan

konumuna kadar her seyi etkilemektedir.

Ic mekan tasarim 6zellikle marka imaji konusunda ¢ok etkili olmaktadir.
Markalar ¢ogu zaman miisterilerine bir yasam tarzi da vermeye c¢alismaktadirlar.
Miisterilerin magaza icinde algiladiklar1 gorseller miisteriye o markanin hitap ettigi

hedef kitleyi ve fiyat politikasin1 gostermektedir.

Liiks marka bir magazay1 tasarlarken, o magazanin sadece yiiksek fiyatl
triinler satan bir mekan oldugunu diisiinmek yanhstir. Liiks magaza ortaminda
miisteriye verilmek istenen; markanin, tasarimcilarinin, calisanlarmin bir biitlin
olarak giiclii oldugudur. Iste bu nedenle, liiks markalar i¢in vazgegilmez olan magaza

mimari tasarimi ve gorselligidir.

Sosyal bir mekan olarak kabul ettigimiz magazalarin tasarimlari artik
sosyologlar, perakendeciler ve i¢ mimarlarin birligiyle tasarlanmaktadir. Ic
mimarlarin ve perakendecilerin likks anlayisini dogru anlayarak, projelerinde hayata
gecirmeleri ¢ok onemlidir. Giinlimiizdeki magaza tasarimi i¢in olan liiks anlayisi,
miisteriye verilen hizmet kalitesi, gosteristen uzak, 6zel ve farkli sergi mekanlari, iyi

ve konforlu sosyal mekanlarda gizlidir.

Son yillarda sadece diinyada degil, Tirkiye’de de liksiin artis1 giderek
yiikselmektedir. Bu yiikselis, diinya markalarina baktigimizda Armani, Gucci, Dior,
Chanel, Calvin Klein, Fendi, Luis Vuitton gibi likks markalarin magazalarini, her
zaman mimarlar tarafindan markanin imajmma uygun mimari projeler olarak

tasarlanmasini saglamaktadir.

Bu diinya markalarinin ¢ogu, Tiirkiye’de de gerek 6nemli caddelerde, gerekse
de yiikselise gegen liikks aligveris merkezlerinde, kendi mimari tasarimlarina uygun

magazalarin1 agmislardir.

Son yillarda, bu degisim Tirkiye’deki magazacilik anlayisin1 gelistirmistir.
Vakko bir Tiirk markasi olarak, Cumhuriyet’in ilk yillarinda baslayan miicadelesiyle,
cagdaslik anlayistyla giiniimiize kadar gelmektedir. lyi bir perakendecilik anlayisimin

yani sira, sanata ve mimariye olan yakinligi da bu gelisiminde katki sahibi
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olmaktadir. Yenilikei, bir o kadarda geleneksel ve ¢cagdas marka anlayisiyla yarattig
magazalar Vakko’yu diinya markalarindan ayirt edilemeyecek bir Tiirk Markasi

haline getirmistir.

Gegmise baktigimizda, Tiirkiye’de magazacilik adina yapilan pek c¢ok
yeniligin ilk olarak Vakko tarafindan yapildigini gérmekteyiz. Ilk Vakko magazast,
tarihcesinden de bilindigi gibi Beyoglu istiklal Cadde’sinde agilarak, bir magazanimn
kurulus yerinin ne kadar 6nemli oldugunu anlatmaktadir. O dénemden baglayarak
Vakko her zaman liikks marka kimligine yakisir olarak, énemli caddelerde ve f{ist

diizey gelir grubuna hitap eden aligveris merkezlerinde yer almaktadir.

Mimariye, sanata ve geleneksellige olan saygisini her zaman devam ettiren
Vakko, magazacilik anlayisinda da bunu devam ettirmektedir. Sadece ¢agdas ve
modern goriinimlii binalarin disinda, diger tiim liikks markalarin da yaptigi gibi
eskiyle yeniyi birlestiren konseptler de yaratmaktadir. Istanbul, Suadiye Vakko

Magazasi bunun igin verilebilecek en iyi drnektir (Bkz. Sf: 86).

Bir markanin iist gelir grubuna ait olup olmadig giris kapisindan, magaza
isminin yazilis seklinden ve vitrinlerinden kolayca anlasilmaktadir. Vakko
markasinin dis goriinlisiine verdigi 6nem incelendiginde; Vakko magazalarinda her
zaman hitap ettigi misteri profilinin dikkatini g¢eken, en Kkaliteli malzemeleri
kullandig1 goriilmektedir. Diger lilks markalarda oldugu gibi Vakko da, bir markanin
vazgecilmezi olan logosunu, olduk¢a vurgulu bir sekilde kullanmaktadir. Vitali ve
Alber adl iki kardesin isimlerinin bas harflerinden ve Hakko soyadinin ‘kko’ kismi
birlestirilerek olusturulan Vakko markasinin logosu kurulusunun 50. yilinda marka
kimligini yenilemek diislincesiyle degismistir. Vakko logosu bugiin hala gerek
markanin gerekse markanin temsil ettigi kalite anlayisinin sembolii olarak
diigiiniilmektedir. Biitin Vakko magazalarinda dekoratif olarak kullanilan Vakko
logosu, 6zellikle cadde iizerinde olan magazalarin da dis cephesinde kullanilmaktadir
(Bkz.Sf:94).

Vitrinler diistiniildiigiinde ise; Tiirkiye’de dogru diizenlenmis ilk vitrini yapan
magaza Vakko’dur. Vakko Tiirkiye’de vitrin konseptinin dnciiliiglinii yapmis ve liiks
miisteri profiline hitap eden bir markanin olmasi gerektigi gibi durmaktadir. Tiim
liks markalarin vitrinlerine verdigi Onemin aynisini Vakko magazalarimin da

verdigini, 45 yildir ayn1 vitrin tasarimcisiyla ¢calismasindan ve vitrinlerinin ilkbahar,
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yaz, sonbahar, kis ve yilbasi olarak yilda bes kez degismekte oldugu bilgisini

vermesinden anlasilmaktadir. Ozellikle yilbas: vitrinleri 6diil almaktadir.

Vakko vitrinleri, eski yillarda daha ¢ok teatral yani {irinlerin yaninda
dekorlarin da oldugu bir tarzdayken, son yillarda diinyada ki diger liiks marka
magazalarda da uygulandig1 gibi, daha sade temalarla tirlinlerin vurgulandig1 vitrinler
yapmaktadir. Bu vitrinlerde iirlinler dekor olmaktadir. Vitrin tasariminda moda olan
renkleri vurgulayan Vakko, likks markalarin moday1 yonlendirici olmasinin avantajini

tasimaktadir.

Vitrin aydinlatmasinda ise 6zellikle dikkat edilen, vitrindeki {irliniin tamamen
degil, kismen aydinlatilmasidir. Bu kismi aydinlatma kiyafetleri siklastirmakta ve
vitrin konseptinde yaratilmak istenen etkinin devamini saglamaktadir. Cogunlukla
orta kesime hitap eden magazalarda goriilen grafik ve yazi gibi vitrin kullanimlarina,

Vakko vitrinlerinde rastlanilmamaktadir.

Magaza i¢i aydinlatmalarinda, bazi magazalar da los 1siklandirmalar
uygulansa da (Bkz. Sf: 95), cogunlukla magazalarinda aslinda liikks markalarin los
olmasi1 kriterine ¢okta uymayan, genel olarak ayni tonda olan, miisteriyi rahatsiz

etmeyecek ferahlikta 1siklandirmalar kullanilmaktadir (Bkz. Sf: 91).

Vakko magazalarinda da diger tiim liiks tiriinler satan markalarda oldugu gibi,
teshir edilen oldukga az {irin bulunmaktadir (Bkz. Sf: 93). Amag, miize etkisi yaratip
her iriinden bir adet sergileyerek magazay: iirline bogan pazar sisteminden uzak
durmaktir. Magaza genel teshiri incelendiginde, katli {iriinlerin sadece erkek
reyonunda gomleklerde var oldugu goriilmektedir. Raf adedi olduk¢a azdir ve
ozellikle kadin reyonunda iirlinlerin katlanmadan askida teshir edilmesi sebebiyle
askili orta teshirlerin ¢ogunlukta oldugu fark edilmektedir. Raflarda sergilenen
tirtinler olduk¢a az miktarda oldugu i¢in, miisterilerin fark edemedigi ve magaza
dekorasyonunun bir parcasi gibi goriinen gizli boliimlerde kolay ulasilabilinen cep
depolara yer verilmektedir. Liiks marka kimligini korumak igin, iiriin yerlestirme ve
magaza diizeninin 6nemini bilen Vakko, bilinyesinde c¢alisan gorsel tasarimcilar

tarafindan tiim magazalarinin diizenini haftada iki kez diizenletmektedir.

Soyunma odalar1 da, lilks magazacilik anlayisina uygun olarak yapilan Vakko
magazalarinda, yerlerde hali kullanilmaktadir. Hem kabin icinde hem de disinda

ayna vardir ve misterilerin oturabilecegi puflar gdze carpmaktadir. Kabin olgiileri,
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orta diizey magazalara gore daha genis olmakla birlikte ve aydinlatma genel magaza
icindekine gore daha aydimnliktir ¢iinkii bu tip liikks magazalarda amag sadece iiriinii
satmak degil, miisteriye iyi hizmet vermek oldugu i¢in miisterinin memnuniyetini ve

rahatini saglayan i¢ mimari kriterler esas olmaktadir.

Tim Vakko Magazalarinin standart 1sist 23 dereceye ayarlanmaktadir.
Havalandirmanin i¢cinden magazaya, son yillarda magazacilik anlayisinda gittik¢e
artan bir uygulama olan, koku verilmektedir. Magazaya verilen bu koku, senede iki
kere degismekte, ayrica yilbasi doneminde yilbasina 6zel farkli, icinde tarcin ve

karemel barindiran bir aroma verilmektedir.

Magaza i¢inde miizik olarak da Vakko’nun kendi kurulusu olan Power FM’in
arsivinden faydalanilmaktadir. Ses diizeyi miisteriyi rahatsiz etmeyecek sekilde,

Ozellikle se¢ilmis alisveris sarkilar1 calmaktadir.

Tiim bu i¢ mekan etkilerinin disinda, ¢alisan Vakko personelinin miisteriye
olan davraniglart Vakko magazalarina giren kisileri oldukga etkilemektedir.
Magazalardaki i¢ mekan ¢oziimleri, mikkemmel detaylarla birleserek galisanlarin

rahat hizmet vermesini saglamaktadir.

Diisliniilmiis tiim bu imaj ve i¢ mekan tasarimindaki ayrintilar Vakko’nun

Tiirkiye’nin liiks ve prestijli markasi olmasina katkida bulunmaktadir.
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EK 1: Esenyurt Vakko Uretim Merkezi Yerlesim Planlari
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EK 2: Esenyurt Vakko Uretim Merkezi Yerlesim Planlari
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Ek 3: Vakko Istinye Park Magazasi Yerlesim Plam

o

e

e

wps

118



Ek 4: Vakko Nisantas1 Magazasi Yerlesim Planlar
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Ek 6: Vakko Nisantas1 Magazasi Yerlesim Planlari
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