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ALISVERIS OLGUSUNUN GiYiM MAGAZALARININ iC MiMARIi TASARIMINA
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OZET

Insanoglu, ge¢misten devraldig: sosyo-kiiltiire]l miras1 zamanimn ihtiyaclarma gore degistirerek
giinimiize kadar ulastrmistir. Giiniimiizde hizla degisen teknolojik gelisim, insanin, iginde
yasadig1 mekanlar1 yeniden giiniimiiz sartlarina gore diizenleme ihtiyacin1 dogurmustur.

Ticari yapilardan biri olan magazalar da bu degisime paralel olarak tasarlanmaktadirlar.
Onceleri temel ihtiyaglarin giderilmesi i¢in kullanilan alisveris mekanlari, giiniimiizde,
sosyallesmek, moday1 takip etmek, 1yi vakit gecirmek gibi birgok farkli neden ile ziyaret
edilmektedirler.

Kullanim amagclar1 ¢esitlendik¢e, magazalarin nitelikleri de cogalmaya baslamistr. Artan
rekabet ortaminda isletmeler, rakiplerinden farkli olmak amaciyla gorsel magazaciliga 6nem
vermeye baslamiglardir. Tiketicilerin, sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerini, mekan tasarimi
ile birlestiren isletmeler, miisteriler tarafindan tercih edilmekte ve pazar iginde yer
edinebilmektedirler.

Calismanin birinci boliimiinde, aligveris kavrami, tiiketicileri aligveris yapmaya yoOnelten
sebepler, tiiketici davranislar1 ve bu davraniglarin, magaza i¢ mekan tasarimina olan etkileri
ile moda ve marka kavramlar1 ve bu kavramlarin magaza mimarisine olan etkileri
incelenmistir.

Ikinci béliimiinde, ge¢misten giiniimiize alisveris yapilary, tarihi siireg igcinde incelenmistir.

Ugiincii boliimiinde ise, magaza tasarimi yapilirken, tiiketicilere ait sosyolojik, psikolojik ve
fiziksel ozelliklerin g6z Oniinde bulundurulmasi gerekliligi vurgulanmistir. Ayrica giyim
magazalar1 i¢ mekan tasarimida uygulanmasi gereken tasarim kriterleri irdelenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, Tiiketici Davranislari, Magaza Tasarimi
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GIRIS
Glinlimiizde tiiketiciler bir¢ok farkl ihtiyagtan otiirli aligveris yapmaktadirlar.
Aligveris mekanlari, tiim bu farkl ihtiyaglara cevap verebilecek sekilde organize

edilmelidir. Olusturulacak magaza atmosferi, mekan tasarimma bir yenilik getirmeli

ve miisterileri magazaya ¢ekmelidir.

‘Alisveris Olgusunun, Giyim Magazalarinmn I¢ Mimari Tasarimma Etkileri’
baslikli tez ¢aligmasinda, degisen aligveris anlayisi ile birlikte magaza tasarimina

nasil bir yon verilmesi gerektigi incelenmistir.

Magaza tasarimina, etki eden tiiketici davraniglar1 ve bu davraniglar1 etkileyen
faktorler tizerinde durulmustur. Tasarimcilarin ve insan bilimcilerin konu ile ilgili
yapmis olduklar1 bircok arastrma, yazili kaynaklardan alinti1 yapilarak, tezde

savunulan goriisler desteklenmistir.

Magaza i¢ mekan tasarimini olusturan i¢ ve dis etkenler farkli basliklar
altinda incelenmislerdir. Olusturulacak dogru bir mekan organizasyonunun,
tiikketicileri magazaya ¢ekme konusundaki basarisi ve bu noktada tasarimcilara diisen

gorevler iizerinde durulmustur.

Magaza tasariminin, satilmasi hedeflenen iirlinlerin, magaza mekani icinde
gelisigiizel yerlestirilmesinden ibaret olmadiginin ve mekan i¢inde kullanilan tiim

elemanlarin, magaza atmosferine katki saglamasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

Ayrica, magaza atmosferi araciligi ile magaza imajinim, istenilen sekilde
miisterilere yansitilabilecegi ve bu durumun isletmeler acisindan fark yaratabilmek

adina avantaj saglayacagma deginilmistir.



1.SOSYOLOJIK VE PSIKOLOJIK ACIDAN ALISVERIS
OLGUSUNUN INCELENMESI

1.1 Ahsveris Kavram

Aligveris', bir tiriin ya da hizmeti para karsilig1 alma ve satma isidir. Yagamin
vazgecilmez gereksinimlerinden biri olan aligveris eylemi, insanlar birbirleri ile
iletisime basladiklar1 andan itibaren varligini siirdiirmiis ve toplumlarin ihtiyaglarini
karsilamalarmi saglamistir. Toplumsal yasamin vazgecilmez unsuru olan bu eylem,

para kavrami bulununcaya kadar degis-tokus yoluyla varlik gostermistir.

Aligveris olgusu psikoloji ve sosyoloji bilimlerinin disinda gelismistir. Ancak
psikoloji ve sosyoloji bilimleri ile ortak noktalara sahiptir. Ciinkii alisveris olgusunun

temelinde de psikoloji ve sosyolojide oldugu gibi insan davranislar1 yer almaktadir.

Aligveris olgusunu, kimi zaman sadece satin almaya dayali ekonomik bir
eylem, kimi zaman ise ¢esitli duyumsal faktorleri igeren sosyal bir eylem olarak
nitelendirebilmek miimkiindiir. Tiketicileri aligveris yapmaya yonelten temel
ihtiyaglarin yani sira, bos zamanlar1 degerlendirme, kisisel haz, sosyal smif kaygisi
gibi psikolojik ve sosyolojik faktorler mevcuttur. Alisveris, kisinin bir tiriinii bir
sebepten (ihtiyag, arzulamak, imaj yaratmak vb.) almaya karar vermesi ile baslar. O
iiriine sahip olma siireci ile devam eder. Uriiniin maddi karsiligmin 6denmesi ile de

sona erer. Satin alma, aligveris siirecinin sadece bir agamasidir.

! Aligveris: Cars1, Pazar gezerek belirli gereksinimleri karsilama, satin alma isi (Biiyiik Larousse,
Sozliik ve Ansiklopedisi. 1986, 1. Cilt : 377).



Insanlar, yasamlarmi ilk caglardan bugiine kadar {iretim ve tiiketim {izerine
kurmuslardir. Onceleri ilkel kaynaklar ile siirdiiriilen {iretim eylemi giderek
cesitlenmis ve gelisen iiretim araglar1 ile olusturulan tiriinler ve hizmetler, nitelik ve
nicelik olarak hizla ¢ogalmislardir. Aligveris eskiden sokak diikkanlari, bakkal gibi
kiigiik esnaftan yapilirken, glinimiizde aligveris merkezleri gozde alisveris mekanlar1
halini almiglardir. Aligveris kavraminin zaman i¢indeki degisimi ve gelisimi aligveris
mekanlarini degistirdigi gibi, pazarlama anlayisin1 ve pazarlama stratejilerini de

degistirmistir.

Aligveris, temelde bir ticaret olayidir. Bu nedenle geleneksel pazarlama
anlayisinda amag¢ daha ¢ok iriin satmak ve daha c¢ok gelir elde etmek iken
giinimiizde amag¢ ¢ok {riin Uretmek degil {iretilen {riinlerin en 1yi sekilde
satilabilmesini saglamaktir. Bu yeni anlayis aligverisi ve mimarhigi birlestirmekte,
irlin ve tiiketiciyi olabilecek en dogru ve etkileyici sekilde karsilastirmayi
hedeflemektedir. Giinlimiiz pazarlama anlayisinda isletmeler degerlerini arttirmanin
yolunun miisteri memnuniyeti yaratmak oldugunun farkindadirlar. Bu nedenle
miisterilerin psikolojik ve fiziksel davranislarini g6z Oniinde bulundurarak
tiikketicilerin bedensel, zihinsel ve duygusal ihtiyaglarini karsilayan, hos, rahat ve

konforlu mekanlar yaratmaktadirlar.

Aligveris eylemi, insan gereksinimlerini yerine getirebilmek i¢in yapilan bir
eylem olmanin yani sira, sosyal bir aktivitedir. Kii¢lik butiklerden biiyiik magazalara
kadar cesitli aligveris mekanlar1 tasarlanirken, bu alisveris mekanlarinin basarili

kabul edilmeleri o mekanda insanlarin daha ¢ok vakit ge¢irme isteklerine baghdir.

Alisveris, satict davranislarinin tiiketici davraniglarimni, tiikketici davraniglarin
mekan organizasyonunu etkiledigi sosyal bir eylem olarak da tanimlanabilir.
Aligveris eylemi, icinde tiiketici davraniglarinin bulundugu ve bu davranislara bagh
olarak 6zel bir mekanm kurgulandigi bir eylemdir. Insanlar &zgiir iradeleri ile
ahigveris ettiklerini diistiniiyor olsalar da bir baskasi tarafindan tasarlanan bir mekan
icinde hareket ettirilirler. Bu yonde tasarlanan aligveris mekanlar1 tiiketicilerin
sosyallesmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle, giiniimiiz aligveris mekanlari,
sosyallesme amacma doniik ¢esitli mekanlar1 da iglerinde barindirmaktadirlar.
Sinema, tiyatro, yemek salonlari, kafeler, miizik marketler bu mekanlara 6rnek

gosterilebilmektedirler.



Iktisat Sosyolojisi Ana Bilim Dal1 Arastirma Gorevlisi Burcu Ozcan (2007)’a
gore, kurulan bu yeni mekéanlarla birlikte, klasik donemin (endiistriyel modern
donemden onceki donemin) agik alanlarinda (Roma’nimn Forum’unda, Yunanistan’in
Agora’sinda, pazarlarda ve panayirlarda) yapilan aligveris eylemi, kapalt mekanlara
taginmis ve yeni diizenlemelerle birlikte de yeni bir anlam kazanmistir. Satin alma
stirecinde pazarlik yapabilme imkani ortadan kalkmis, sabit fiyat sistemi tiim
iiriinlere uygulanmaya baslanmistir. Bu yeni kapali mekanlar, tiiketicilerin igeride
rahatga gezinebilmeleri, vitrindeki liriinlere goz gezdirebilmeleri gibi bir dizi imkani
da beraberlerin de getirmislerdir. Boylece, rasyonel icerikli, sadece satin almaya
dayali aligveris eylemine, haz ve eglenceye dayali bos zaman eylemi seklindeki
alisveris eylemi de ilave edilmistir. Geleneksel donemde ihtiyaglarin karsilanmasi
amacina yonelik bir ara¢ seklinde goriilen aligveris, boylelikle kendi basina bir amag
haline gelmistir. Gorev seklinde ele alinmaktan uzaklasarak, haz saglayan, eglenceli
bir deneyim sekline biiriinmiistiir. Ozellikle, giiniimiizdeki ahgveris merkezleri
sunmus olduklar1 ¢esitli hizmetler ve gosterilerle aligverigin bu yeni anlamina uygun

ortamlar icermektedirler (Ozcan, 2007: 43).

1.2 Tiiketicileri Ahsveris Yapmaya Yonelten Sebepler

Tiketicileri bir seyler satin almaya iten Oncelikli diirtii, temel ihtiyaglari
karsilama gerekliligidir. Yasadig1 ¢agin degismesi ile beraber, kendi davraniglar1 ve
gereksinimleri de degisen tliketici aligveristen yarar ve haz saglama arayisina
girmektedir. Bu noktada bir takim i¢ ve dis etkenler tiiketicinin satin alma karar1
tizerinde etkin rol oynamaktadirlar. Satin alma karar1 verilirken tiiketici, cinsiyet,
yas, Urlinlin niteligi ve satin alma amaci gibi pek c¢ok faktor tarafindan

etkilenmektedir.

Ozcan (2007)’in degerlendirmesine gore, giiniimiiz tiiketim toplumunda
insanlar, yasamak i¢in tiiketmek yerine, tiikketmek icin yasamaktadirlar. Tiiketim,
yasami devam ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, kendi basma bir amag
haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu, ancak bu sistemin {iretmis
olduklarmi tiiketmekten ge¢cmektedir. Metalasan toplumda geleneksel degerler (yiiz
yiize kurulan sicak insani iligkiler, gelenekler, orfler, komsuluk iligkileri) ¢oziilmekte

ve her sey adeta parasal degerlere indirgenmekte ve metalasmaktadir. Insanlar



arasindaki iligkiler, paranin basrolii oynadigr metalar araciligiyla kurulan ticari

iliskilere doniismektedir (Ozcan, 2007: 40).

Tiiketicileri aligveris yapmaya yOnelten temel giidiiler, i¢sel ya da digsal
olabildigi gibi, toplumsal ya da bireysel de olabilmektedir. Bireysel giidiiler arasinda,
aligveristen haz saglama, iyi vakit gecirme, iiriin ya da hizmeti uygun fiyata alabilme
istegi gibi nedenler sayilabilir. Toplumsal nedenlere ise, toplumsal deneyim

kazanma, iletigim kurma, sosyallesme 6rnek gosterilebilir.

Soysal Danismanlik sirketinin kurucusu, Endiistri Miihendisi Suat Soysal
(1999) ‘Magazacilik: Miikemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri’ adli
kitabinda, tiiketiciler i¢in her iirliniin bir anlam1 oldugunu, dolayisiyla da tiiketicileri
bir iirlinii almaya yonlendiren duygu ve diistincelerin farkli oldugunu savunmaktadir.
‘Tiiketicilerin igindeki bu 6zel duygu ve diisiincelerden olusan satin alma nedenlerini
anlayabilmek ve agiklayabilmek Onemlidir. Geleneksel anlamda, tiiketicinin
tirtinlerden haz almasimi saglayan unsurlar; duyularm tatmini, korunma, dinlenme, iyi
vakit gecirme, basarili olma, merak ve yeni deneyimler kazanma, kullanim kolayligi,
ekonomiklik, saglikli olma, begenilme, prestij kazanma, modaya uyma, farkli olma,

baskalarmi mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir’ (Soysal, 1999: 105).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar giiglii bir bigimde kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik faktorler tarafindan etkilenmektedir. Aligveris, kimi tiiketici i¢in ihtiyag
giderici bir eylem, kimi tiiketici i¢cin haz saglayan bir deneyim, kimi tiiketiciler i¢in
de sadece tiiketim anlamma gelmektedir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, mesleki
durum, egitim seviyesi gibi nitelikleri satin alma kararlarini etkileyen ve tiiketicileri

farkli nedenlerle aligveris yapmaya yonelten faktorlerdir.

Tiiketicilerin aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentileri iki ana baslhiga
ayrilir: Faydaci beklentiler ve hedonik?® beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketiciler,
urtiniin islevsel ve nesnel Ozelliklerine 6nem vermektedirler. Hedonik beklentilerde
ise duygusal tepkiler, kisisel hazlar ve estetik beklentiler 6n plandadir. Tiiketiciler
cogu lriliniin tliketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi

iirlinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar.

? Hedonizm (Hazcilik): 1.Yasamin amact olarak hazzi segen felsefe sistemi. 2. Hazza agir1 diiskiinlitk
(Biiyiik Larousse. Sozliik ve Ansiklopedisi. 1986, 10. Cilt. : 5144).



Isletme alaninda &gretim iiyesi olan Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris
‘Tiiketici Davramigi’ adli kitapta faydaci ve hedonik beklentilerden su sekilde
bahsetmektedirler. ‘Bunlardan birincisi somut fayda saglayan yararlar, ikincisi
hedonik yararlardir. Faydaci yararlar {iriiniin somut ve islevsel Ozellikleridir.
Hedonik yararlar ise duygusal, fiziki zevkler, diigler ve estetik 6zellikleri icerir. Her
iki tiir yarar en iyi secenegin belirlenmesi siirecinde degerlendirme olgiitleri olarak
kullanilirlar’ (Odabasi ve Barig, 2010: 106,107). Faydaci ve hedonik yararlarmn,

tiikketicilerin satin alma kararlarmi birlikte etkiledigi goriilmektedir.

Aligverisin amagclari; istegi karsilamak, bir seye sahip olmak, keyif ve 6viing
duygusu hissetmek, hayati kolaylastrmak, iyi hissettirmek, insanlarin saygi

duymasini saglamak, moda ve statii sembolii olmak seklinde siralanmaktadir.

Tiketici, yapmis oldugu aligverisin icerigine ve ona verdigi anlama gore
oldukga farkl karakterler iistlenmektedir. ‘Kimi zaman fayda-maliyet analizi yapan
son derece rasyonel bir aktor, kimi zaman da sadece aligveristen ve satin aldigi
irlinden haz ve doyum saglayan son derece hedonist bir aktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir’(Ozcan, 2007: 44). Buradan yola ¢ikarak tiiketiciyi alisverise
yonlendiren ekonomik, psikolojik, sosyolojik bir dizi degiskenden bahsetmek

mumkinddr.

Kisisel, durumsal ve gevresel faktorler tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde
etkili olmaktadirlar. Tiiketiciler sadece dis uyaricilardan gelen uyarilara cevap
vermekle kalmayip, kendi i¢ diinyalarinda iiriin ve iriiniin ait oldugu markaya
yonelik bircok imaj yaratmaktadirlar. Bu sebeple tiiketiciler, temel ihtiyaglarini
karsilamanin, satin alacaklari iiriiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerini dikkate almanin
yant sira haz duyabilecekleri ve zevk alabilecekleri satin alma kararlar1 da

verebilmektedirler.

Tiiketiciler c¢ogunlukla iirlinleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil,
icerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin alirlar. ‘Burada ifade edilmek istenilen sey,
driinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarmin da 6tesinde rol
oynadiklaridir. Bir {irlin bireyin kimligini ifade etmesine yardimei olur’ (Dittmar,
2005: 476). Tiiketiciler bir yasam tarz1 i¢inde hedonist, gdsteris ve bir gruba ya da
kiiltiire ait olma gibi amagclar i¢in saygmlig: yiiksek markalari, estetiklesmis tirlinleri

ve hizmetleri satin almakta ve kullanmaktadirlar.



Tiiketicileri aligveris yapmaya yonelten bir diger faktér de magaza
atmosferidir. Magazalar, giincel deneyimlerin olustugu yerler olarak, sadece gorsel
deneyimlerin olustugu yerlerden fazlasi anlamina gelmektedir. Magaza tiiketicileri
kendisine ¢ekmeli ve tiim {riinleri agik ve ilgi g¢ekici bir sekilde tiiketicilere
sunmalidir. Uriinleri fazla sayida ve ilgi ¢ekici sekilde sunan magaza, tiiketicilerin
planli ve plansiz sekilde alisveris yapmalarmi saglayacaktir. Thtiyag duydugu iiriine
yonelen tiiketici, bunun yani sira ilgisini ¢eken baska bir iirlinii de satin alacaktir.
Magaza i¢indeki tiim aligverisler, dokunma, isitme, koku ve tat alma sonucunda
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin {irtinler ile temas kurmasimi saglayabilen isletmeler

iirlin satigin1 arttirmaktadirlar.

Magaza icerisinde uyaranlarin kullanilmasi da tiiketicileri aligveris yapmaya
yonelten bir diger sebeptir. ‘Ornegin, siipermarketlerde firin kismmdan yayilan taze
ekmeklerin kokusu insanlar1 gida almaya yoneltir. Yilbasi zamanlarinda magaza
icinde yayilan miizikler ise insanlarda yeni gelen yila sevgi ile baslama duygusu
yaratabilir. Bu duygu ise hediye alinmasma yol agabilir’ (Odabas1 ve Baris, 2010:
80).

Ozellikle mekanm saglamis oldugu rahathk ve huzur verici ortam sayesinde,
tiketici mekan i¢inde bulunmaktan keyif almaktadir. Bu durumda aligveris,
zorunluluk sebebiyle yapilan bir eylem olmaktan ¢ikip, keyif alinarak yapilan bir
deneyime doniismektedir. Mekan i¢inde sunulan seceneklerin ¢oklugu, gdosteri ve
eglence firsatlar1 gibi miisterileri etkileyen faktorler ise, planlanandan daha fazlasinin

satilmasina yol agmaktadir.



1.3 Tiiketici Davramislan

Uretim eylemi tiiketim eylemine paralel olarak gerceklestirilir. Tiiketicisi
olmayan bir {iretim ekonomik olarak bir anlam tasimaz. Bu sebeple iiretimi
gerceklestiren isletmeler, tiiketicileri kendilerine baglayabilmek i¢in, tiiketiciyi daha

Iyl kavrama ve tiiketiciyle biitiinlesme zorunlulugu duymuslardir.

‘Glinlimiizde pazarlama, tliketici ile baslamakta ve piyasaya arz edilen
iriinlerin tiikketimi ile devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketici, toplum, fiziksel ve
sosyal cevre giderek isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ortak noktas: haline
gelmektedir. Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 icin pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir’ (Karabulut, 1985:
14). Insan davramisina etki eden tiim degiskenler, tiiketici davramismi da

etkilemektedirler.

Tiketici davranigi bir amaci gercgeklestirmek i¢in giidiilenmis davranistir.
‘Gergeklestirilmek istenen amacg ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve
istekleri tatmin etmektir. Bir bagka deyisle, tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim gelistirmek
amagtir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri kisilerin olas1 ¢dziimleridir ve tiiketiciler
bu ¢6ziimlere ulasmak i¢in davranislarda bulunurlar. Davranisin kendisi bir arag,

ihtiyag¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir’ (Odabasi ve Baris, 2010: 30).

Tiketici davranisi, kisisel planda sadece giidiileyici faktorlerin, yani
tiiketicinin ihtiyaglarinin, giidiilerinin, algilamalarinin, tutumlarmm kisiliginin ve
O0grenme siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz. Tiiketici davranisi, ¢evresel
uyaricilarm da etkisi altindadir. Bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin
ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinm, tutum ve inanglarmin
etkisiyle, 6te yandan kisinin, liyesi olarak bulundugu toplumda; kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, bir bireyin davraniglarinin olusumunda sahip oldugu demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet egitim, cografik yerlesim, meslek), psikolojik ozellikleri
kadar iginde yasadigi ve etkilesimde bulundugu toplumdan kaynaklanan

sosyokiiltiirel faktorlerin de rolii biiytiktiir.



Tiiketici olarak her bireyin farkl kararlar1 ve deneyimleri vardir. Bu nedenle
tiikketicilerin ~ davraniglar1  arasinda farkliliklar  goézlenmektedir. Gilinlimiizde
isletmelerin pazarlama stratejilerinin odaginda tiiketici davranigt kavrami yer
almaktadir. Isletmeler gelebilecek tiim farkl isteklere cevap verebilmek igin tiiketici
davraniglarini yakindan inceleme gerekliligi duymaktadirlar. Bu sekilde rakiplerine
oranla miisterilere daha fazla deger yarattiklari ve bu siirece miisterilerin bilgi,
deneyim ve yeteneklerini dahil ettikleri oranda kendi kazanglarin1 ve degerlerini

arttirmaktadirlar.

Tiiketici davraniglarini olusturan psikolojik etkenlerin yani sira anatomik
etkenler de mevcuttur. Ornegin tiiketiciler alacaklar1 bir iiriine uzanip dokunmak
isterler. Hatta dokunamadiklar iirlinii almaktan vazgegerler. ABD’li Antropolog ve
Envirosell isimli danismanlik sirketinin kurucusu Paco Underhill’ e gore tiiketicilerin
psikolojik ve anatomik faktorleri ayni1 anda devreye girerek karmasik bir davranis
kalib1 yaratir ve aligveris ortaminin aligveris yapan kisilere uyumlu olmasini

saglamanin yolu da bunu anlamaktan gegmektedir (Underhill, 2000: 38).

Magaza atmosferi de tiiketici davranislarina etki eden faktdrlerden biridir.
Mekan tasarimmin odaginda tiiketici kimligi ile insanlar yer almaktadir. Mekan
icinde yapilacak olan her tiirlii yasamsal ve diisiinsel faaliyetler insanlar igin
yapilmaktadir. Yapilan tiim eylemlerin amaci, insanlara daha fazla deger yaratarak,

yasam kalitelerini artirmak ve bu yolla ekonomik kazanimlar1 artirmaktir.

Istetme alaninda &gretim iiyesi olan Inci Varinli’ ye gore, magaza
atmosferinin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisi, tiiketicinin duygusal olarak
etkilenmesi ve bunu aligveris davranisina yansitmasi olarak ele alinmaktadir.
Atmosfer, tiiketicinin satin alma davranis1 iizerinde en az {i¢ yolla etki edebilir.
Birincisi, dikkat ¢ekme araci olarak hizmet verebilir. Boylece, bir perakendeci renk,
ses ve hareketi kullanarak rakiplerine gére farklilik yaratabilir. Ikincisi atmosfer,
perakendecinin mevcut ve potansiyel miisterilerine magazasi hakkinda cesitli seyleri
aciklayan mesaj olusturma veya bilgi verme araci olabilir. Diger bir ifadeyle,
atmosfer hedef kitle ile iletisimi saglar. Ayrica, atmosfer perakendeci se¢iminde bir
kriter olarak magaza farkliliklarmi tanimalar1 i¢in tiiketicilere ayirt edici uyarilar

gonderir. Uglincii olarak atmosferden etki olusturmak amaciyla yararlanilir. Renkler,



sesler ve dokunma yoluyla tiiketicide dogrudan tepki olusturmasi saglanabilir ve bu

da satin alma olasiligini arttirir (Varinli, 2005: 184).

‘Miisterilerin magaza hakkindaki gorilisleri, magaza atmosferinin sadece
belirli bir o6zelligi ile degil, magaza atmosferini olusturan Ogelerin biitiinii ile
olusmaktadir. Magaza diizeni, sergileme ve magaza personeli gibi faktorlerin bir
biitiin olarak etkisinin, karar verme siirecinde ortak bir etki yarattig1 gériilmektedir’
(Sharma ve Stafford, 2000: 183). Tasarmmcilar ve magaza yoneticileri aligveris

mekanini olustururken tiim bu faktorleri g6z oniinde bulundurmalidirlar.

Magaza atmosferi, dogru organize edilmesi halinde tiiketicilerin magaza
icinde daha ¢ok =zaman gecirmelerini ve daha ¢ok aligveris yapmalarini
saglayabilecegi gibi, yanlis organize edilmesi halinde de tiiketicilerin magazadan
hemen ayrilmak istemelerine ve aligveris yapmaktan vazge¢melerine neden olacaktir.
Bir diger 6nemli faktor de magazanin miisterileri alikoyma siiresidir. Tiiketiciler bir
magazada ne kadar uzun silire kalirlarsa o kadar ¢ok aligveris yapmaktadirlar ve
tiikketicilerin bir magazada kalis siiresi o magazay1 rahat, keyif verici bulmalarina

baghdir.

Odabas1 ve Baris (2010) ‘Tiiketici Davranisi’ adli kitapta, genel olarak
tiketici davramiglarma etki eden degisken ya da etmenleri su sekilde

gruplandirmiglardir:

1.I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tamimlanan etkenler: Davranisin
temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik,

tutum gibi konular yer almaktadir.

2.Dis degiskenler ya da sosyokiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler: Sosyal ve
kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek inceleme olanagi vardir. Toplumsal gruplar,

aile, sosyal sumir, kiiltiir, alt kiiltiir, kigisel etkiler gibi konulari igerir.

3.Demografik degiskenler: Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, egitim,

meslek ve cografi yerlesim gibi unsurlar dahildir.

4.Pazarlama ¢abalarimin etkileri olarak tanmimlanan etmenler: Satin alma karar
stirecinin kendisi bu gruptaki ¢cabalar dogrudan etkilemektedir. Genelde, bu etkiler

pazarlama yoneticilerinin kontrolii altindadir.
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5.Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler: Satin alma karar siirecinin
olustugu ortamin degiskenlerini a¢iklamaya ¢alisir. Farkli durumlarin farkl etkileri
kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durum bu etkilere ornek olarak verilebilir (Odabast ve Baris, 2010: 48-49).

1.3.1 Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Satin alma siirecinde tiiketiciler psikolojik, sosyo — kiiltiirel ve demografik
faktorlerin etkisi ile kendi ihtiyaglarii belirlerler. Bu faktorler dogrultusunda
thtiyacin1  belirleyen tiiketici satin alabilecegi iirlinler ve hizmetler i¢indeki
alternatifleri degerlendirir ve hangilerinin kendisine yarar saglayacagmi arastirir.

Sonug olarak neyi satm alacagina karar verir.
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TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

PSIKOLOJIK FAKTORLER

- Guduler

- Ogrenme

- Algilama

- Kisilik Ozellikleri
- Yasam Tarzi

:

DEMOGRAFIK FAKTORLER

- Yas

- Cinsiyet
- Egitim

- Meslek
- Gelir

'

SOSYO KULTUREL FAKTORLER

- Danigsma Gruplari
- Sosyal Sinif

- Aile

- Kisisel Etkiler

- Kultar

DURUMSAL FAKTORLER

- Sosyal Cevre
- Zaman
- Bitce

BU FAKTORLERIN SATIN ALMA SURECINE YON VERISI

- intiyacin Farkina Varma
- intiyact Tanimlama

- Satin Alinabilecek Alternatifler Hakkinda Bilgi Toplama
- Bilgi Toplanan Alternatifler Arasinda Degerlendirme Yapma

- Satin Alma

- Satin Alma Sonrasi degerlendirme Yapma

Sekil 1.1 Tiiketici Davraniglarim1 Etkileyen Faktorler ve Bu Faktorlerin Satin Alma Siirecine Yon

Verisi.
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1.3.1.1 Psikolojik Faktorler
1.3.1.1.1 Intiyaclar-Giidiilenme

Arastirmacilar, aligverisci davranisin temelinde ihtiyaclar1 karsilayabilmek
icin, insanlar1 harekete geciren seyin dirtiiler oldugunu ortaya koymuslardir.
Ihtiyaglar, tiiketici davranislarma kaynaklik ederek onu eyleme iten bir giic
olusturmaktadirlar. Ihtiyaglar tatmin edilmezlerse, tiiketicide bir sikistirma (diirtii)
hali baslayacaktir. Bu ihtiyaglar1 gidermek i¢in kisi belli bir yonde faaliyet gosterir

ve bazi psikolojik kaynakli davraniglara yonelten olaylar zinciri meydana gelir.

‘Diirtli, eyleme geciren giiglii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise,
giidiidiir. Giidii, uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanabilir Ihtiyaclar tepki verme
egilimini yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon verir’ (Odabasi ve Baris 2010:
103). Tiiketici davranis1 Kkisilerin ihtiyaglarmin karsilanmasina bagli olarak
gelismektedir. Bu nedenle oncelikle kisilerin aligveris eylemini gerceklestirmek igin

alacaklari lirline kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir.

Gereksinimler dizisi kuramu ile taninan ABD’li psikolog Abraham Maslow,
insanlarin doyurulmamis gereksinimleri ile giidiilendiklerini ifade etmistir. Ogretim
iiyesi, Mimar Esin Kasapoglu, yazmis oldugu, “Maslow’un Gereksinimler Dizisini
Mimarlar Arasinda Ele Alan Bir Arastirma” bashkli makalesinde, Abraham
Moslow’un gereksinimler kurammi su sekilde agiklamistir. Maslow giidiilenmis
gereksinimlerin belli bir siraya gore ortaya ¢ikacagini one siirer. Maslow’a gore
sosyal gereksinimler (Topluluk i¢inde kabul edilme, toplulugu etkileme, toplulukla
yakin iligki) temel gereksinimlerin ardindan gelirler. Sosyal c¢evre tarafindan
benimsenme, gerekli ve dnemli bir gereksinimdir. insanlar bir gruba ait olmaya
(kuliipler, is gruplari, dinsel gruplar, aile vb.), baskalar1 tarafindan sevilmeye, kabul
edilmeye gereksinim duyarlar. Bir kisi toplumda bir gruba ait olduktan sonra ve bir
grup ruhu yaratildiktan sonra gerek grup icinde, gerekse grup disindan kendisine
stirekli ve saglam bir deger verilmesini arzu eder. Sosyal ¢evre tarafindan

benimsenme, gerekli ve 6nemli bir gereksinimdir (Kasapoglu, 2002: 230).

‘Moslow un gereksinimler dizisi kuramina gore, hayvansal ve fiziksel gereksinimler
alt basamaklara, insansal gereksinimler iist basamaklara yerlestirilmistir. Bu kuram
bir piramit gibi ele alinabilir. Piramidin en altinda, sadece yasami devam ettirmeyi

saglayan gereksinimler vardir. Karni ag¢ olan biri, yemekten baska bir sey
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diisiinemez. Piramidin her bir basamagi ¢ogu insan igin bir donceki basamaga

bagimlidir. Abraham Malow’a gore gereksinimler dizisi asagidaki gibidir.

Fizyolojik Gereksinimler: Hava, Su, Yemek, Barinak, Uyku, Diger fiziksel
gereksinimler

Giivenlik Gereksinimleri: Hastalik, yashiik, sakatlanma gibi durumlarda gelecegi

garanti altina alma, Is giivenligi

Saygr Gereksinimi: Kendine deger verme, basari, yetenek, takdir edilme, taninma,

saygi

Yaratma ve Basarma Gereksinimi: Fiziksel, duygusal, zihinsel, ruhsal (Kasapoglu,

2002: 231).

Satin alma giidiisii kendi igerisinde gruplara ayrilabilir. Temel ve segici
gidiiler, miisteri olma giidiileri, rasyonel ya da duygusal giidiiler bunlar arasinda
sayilabilir. ‘“Temel satin alma giidiileri, kisiyi bir {iriin ya da hizmet grubunu satin
almaya yonelten giidiilerdir. Secici giidiiler belirli marka ya da iiriin cinsi i¢in olusan
gidilerdir. Rasyonel giidiiler tiiketici amaglarinin objektif kriterlere gore
olusturulmas: demektir. Ornegin, biiyiiklikk, agirhik, fiyat gibi. Duygusal giidiiler,
siibjektif, bireysel kriterlere gore amaglarin belirlendigini ifade eder. Ornegin, statii,
sevgi, begenilme gibi. Rasyonellik kavraminda, tiiketicinin segenekler arasinda
kendine en ¢ok fayday1 getirecek olan1 sececegi varsayilir’ (Odabasi ve Barig, 2010:
114).

1.3.1.1.2 Alg1

Alg1; bir olay veya nesnenin varligi tizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamay1 etkileyen
cesitli faktorler vardir. Bunlardan baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin

cevresiyle iliskileri ve kisinin kendi i¢inde bulundugu 6zelliklerdir.

Uyarict, duyularimiza gelen girdilerden birisidir. Uriinler, markalar,
ambalajlar, magaza tasarimlar1 uyarici olarak gorev yapmaktadirlar. Uyaricilar ile
fiziksel olarak kontak kurmamizi duyu organlarimiz (go6z, kulak, burun, agiz ve deri)
saglamaktadir. ‘Iki tiir uyaricinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Cevreden gelen
fiziksel uyaricilar ve kiginin kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan uyaricilar (beklentiler

giidiiler, deneyimler gibi). Bir duyu organinin uyarilabildigi en diisiik uyarici
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siddetine mutlak esik denilmektedir. Fark esigi ise, iki uyarict arasindaki en ufak
farkin belirlenebilmesidir. Birinci uyarici giiglii ise, ikinci uyaric1 ancak daha fazla

yogunlukta olmasi durumunda farkli olarak algilanabilecektir’ (Odabasi ve Baris,
2010: 130).

Agilamada daha Onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden,
algilama son derece 6znel bir stirectir. ‘Kisi, tipki bilgisayardaki gibi, girdileri alir ve
depolar. Ancak bilgisayar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri ve
gidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlar1 alip, alg1 siirecine dahil ederken,

kendisine ulasan pek ¢ok uyarani siire¢ dis1 birakir’ (Odabasi ve Baris, 2010: 128).

Kisi, her an sayilamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla karsi karsiyadir.
Ancak, bunlardan birkac¢1 belirgin olarak algilanir. Algilama, uyaricinin alt ve iist
tabanlarina bagl olarak degismektedir. Uyaricilar belli bir siizme mekanizmasindan
gecirilir. Kisi duymak istedigini duyar, gérmek istedigini goriir. Ornegin, birgok kere
bir magazanin Oniinden gegen bir miisteri o magazada bayan bolimii oldugunun
farkinda olmayabilir. Ancak, magaza Oniinden defalarca gegen tiiketicinin, ancak

ithtiya¢ duymasi halinde magazada bulunan bayanlar boliimiinii gérmesi miimkiindiir.
1.3.1.1.2.1 Gorsel Alg1

Her gorsel deneyim, bir zaman ve mekan baglami i¢inde gomiiliidiir.
Nesnelerin goriiniimii, onlarin yaninda yer alan diger nesnelerin etkisinde kaldigi
gibi, zamanm i¢inde, daha 6nce goriilen goriiniimlerin etkisi altinda da kalir. Kiginin
simdiki zamanda gordiikleri, aslinda daha once goérdiiklerinin bir sonucudur. Sekil
1.2’ de gordiigiimiiz 4 noktay1r hemen kare olarak algilamamizin nedeni daha 6nce

gormiis oldugumuz karelerle ilgilidir.

Sekil 1.2 Gérsel Algi Ornegi. 4 noktayr hemen kare olarak algilamamizin nedeni daha 6nce gormiis
oldugumuz karelerle ilgilidir (Geng ve Sipahioglu, 1990: 43).
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Fakat yine de algilama, sadece ge¢misle ilgili degildir. Algilamada zorunlu
olarak bir baslangi¢ noktas1 bulunmasi gerekmektedir. ‘Italyan psikolog Gaetano
Kanizsa’ya gore; Cevremizdeki nesneleri tantyoruz. Ciinkii bu nesneler algisal giicler
tarafindan gorme alanimiza giriyorlar. Fakat bu, deneyimlerimizden kaynaklanan bir
algilama degildir, deneyimlerden bagimsiz ve oOncel olarak meydana gelir ve bu

nesneleri deneyimlememizi saglar’(Geng ve Sipahioglu, 1990: 43).

Ayrica, gordiigiimiiz nesne ile daha 6nce gormiis oldugumuz nesnelerin sekli
arasindaki etkilesim, her zaman ve otomatik olarak meydana gelmez. Bu durum daha
¢ok aralarinda bir iliski bulunup bulunmadigina baghdir. Ornegin; Sekil 1,3’deki d
cizimi kendi basmna ele alindiginda, diisey bir cizgiye yapisik bir liggen olarak
algilanir. Fakat ayni sekil, a, b, c ¢izimleriyle birlikte algilandiginda, dikey bir
cizgiye gdmiilmekte olan bir karenin goriilen son kosesi gibi algilanir. Bunun nedeni

sekiller arasindaki uzamsal baglantidir.

o P F

Sekil 1.3 Gorsel Algi Ornegi. d ¢izimi kendi basina ele alindiginda, diisey bir ¢izgiye yapisik bir

d

ticgen olarak algilanir. Fakat ayn1 sekil, a, b, ¢ ¢izimleriyle birlikte algilandiginda, dikey bir ¢izgiye

gomiilmekte olan bir karenin goriilen son kosesi gibi algilanir (Geng ve Sipahioglu, 1990: 43).

1.3.1.1.2.2 Mekan Algis1

‘Doganin bir parcasi olan ve bu dogal ¢cevrede doganin kendi dengesi i¢inde
yer alan insan, ayrica kendince bi¢imlendirerek ortaya koydugu yapma cevre ile de
karsilikli bir etkilesim i¢indedir. Yapma cevre i¢indeki insan, bu ¢evreyi olusturan
tim fiziksel etkenler tarafindan siirekli bir uyarilma durumunda bulunur. Bu
uyarilara kars1 beynin cevabi “duyum” ya da “algilama” olarak ortaya ¢ikar’ (Corso,

1967: 25). Insanmn yapma gevresi ile uyumlu bir iliski iginde bulunabilmesi igin dis
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fiziksel uyarilara kars1 bir tepki gostererek biyolojik, fizyolojik ve psikolojik bir

denge kurmasi gerekir.

Yiiksek Miihendis (Mimar) Erdal Aksugiir, ‘Renk Cesitlerinin, Spektral
Ozellikleri Ayr1 iki Isik Kaynagi Altinda, Mekan Algilanan Biiyiikliigiine Etkisi’
baslikli doktora tezinde, mekan tanimini su sekilde yapmaktadir. Mekan; siirekli
olarak karsilikli etkilesim durumunda bulundugumuz, mimari tasarda g¢esitli
boyutlara bagl olarak olusturdugumuz en kii¢iik mimari biitiin, baska bir deyisle bir
yapma cevre birimidir. Insan, oncelikle yapma cevreden gelen gorsel uyarilar
yardimiyla, kendini saran ¢evrenin uzay i¢indeki konumunu, sinirlarmi ve diger
ozelliklerini algilamaya yonelik gozlem ve degerlendirmeler yapar. Bu gozlem ve
degerlendirmeler sonucunda, degisik fiziksel ogeler yardimiyla uzaym diger
kisimlarindan ayrilarak sinirlar1 belirlenmis bir uzay parcasi olan “mekan” algilanir

(Aksugiir, 1977: 9).

Uc¢ boyutlu bir organizasyon olan hacimsel anlatimmn ortaya koydugu
mekanin algilanmasinda gorsel cevre etkenleri, yiikseklik, genislik ve o6zellikle
derinlik alt algilamalarmi dogurarak, bu {i¢ alt algilamanin biitiinlesmesiyle mekanin
algilanan bilyiikliginiin degerlendirilmesinde etkili olur. Hacimsel bir anlatimin
yatay ve diisey akslara bagli en, boy ve yiiksekligi onun gercek Ol¢iileridir. Mekanin
algilanmasinda bu boyutlar, diisey durumdaki yatay bakis sartlarinda, bakis
dogrultusuna bagl olarak genislik, derinlik ve yiikseklik olarak algilanir.

‘Davranigsal performansa yoOnelik yorumlar, mekanin kullanim tiiriine,
kullanim siiresine (deneyime ve bilgi birikimine) ve en 6nemlisi mekani kullanan
kisiye gore degisiklik gosterecektir. Bu nedenledir ki algilayiciya (6zne) bagh
fizyolojik 6zellikler, kisilik yapisi ve ruhsal-psikolojik 6zellikler, gegmis deneyimler
(tekrar ve zaman), sosyo-kiiltiirel 6zellikler mekansal imajin olusumunda 6nemli rol
oynamaktadir’ (Bagkaya, Ding, Aybar, Karakasli, 2003: 80).

Renk, 1s1k, doku, form gibi mekansal uyarim elemanlar1 gorsel algilamanin
temelini olusturur ve mekan, sabit ve hareketli pek ¢ok uyarim elemanina sahiptir.
Miisterilerin mekani algilama siireci, sadece magazanin sattigi Uriinler ile ilgili
degildir. Magazanm ve igerisindeki sergileme iinitelerinin formu, rengi, 15181 ve
dokusu ile birlikte sekillenmektedir. Bir mekan kolay algilaniyor ve daha sonra da

mekan hakkindaki detaylar kolay hatirlaniyor ise, mekanin iyi organize edilmis
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oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir. Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlari
harekete gecirmek suretiyle tiiketicinin satin alma davraniglari iizerinde etKili
olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarinin segici
ozelligini kendi lehlerine ¢cevirmeye ve bunda siireklilik saglamaya ¢aba gostermeleri

gerekmektedir.
1.3.1.1.3 Sosyal Simf

Her toplum hayat goriisleri ve sosyal yasantilari ile fert ve ailelerden olusan
gruplara ayrilabilir ve her grup sosyal itibarma gore yukari, orta ve asagi sosyal
tabakay1 temsil edecek sekilde toplum iginde bir derecelendirmeye tabi tutulabilir.
Iste bu nedenle ortaya c¢ikan sosyal gruplara, sosyal smiflar ad1 verilmektedir. Belli
bir smifin liyeleri arasinda giyim tarzi, , deger yargilar1 ve hayat goriisii yoniinden
biiyiik benzerlik oldugu goriilmektedir. Tiim bunlardan belli bash bir kiiltiir birligi
teskil eden bir sosyal smifin biitiin iiyelerinin benzer ihtiyaglara sahip olacagi, bu
ihtiyaclarin1 benzer cins ve kalitedeki iiriinler ile tatmin etmeye g¢alisacaglr ve bu
driinleri de ayni maliyetteki magazalardan temin edecegi ve firmanimn satisi teshir

usul ve araglarina kars1 tepkisinin benzer olacagi anlasilmaktadir.

Sosyal simif, kiiltiirler ve alt kiiltiirleri gibi temel toplumsal ve kiiltiirel
antropolojik  degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler, kisilerin tiiketim
davraniglarma uygun sonsuz sayida kalip iiretmek i¢in diizenlenmistir. Sosyal smif
sosyal hiyerarsi icinde kisilerin derlenmesi igslemi olup hiyerarsik bir ozellige
sahiptir. Bu 6zellikten dolay1 da, ayni siniftaki iiyeler hemen hemen ayni statiiye

sahip olurken, diger smiflarn iiyeleri ya daha fazla, ya da daha az statiiye sahiptirler.

Genel anlamda, statii bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelenmesidir. ‘Amerikali psikolog Leon Festinger’in sosyal Kkarsilastirma
kuraminda agikladig1 gibi, kisi stirekli olarak kendisini, karsilastirma standardi olarak
alacag1 etrafindaki kisi ya da kisiler ile Olgcmek, degerlendirme yapmak
egilimindedir. Statii bir dereceleme siireci olduguna gore, uygulanacak kriterlerin
Olglilebilir olmasma 6zen gostermek gerekmektedir. Sosyal statiiniin Sl¢limiinde
kriterler secildikten sonra, bu kriterler ayn1 zamanda kisileri giidiileyici bir rol
oynamaktadirlar’ (Odabas1 ve Baris, 2010: 295-296).
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Insan, i¢inde yasadig1 toplumla etkilesim halinde olan sosyal bir varliktir. Bu
sebeple insan davraniglarinin sekillenmesinde i¢inde bulundugu sosyal smifin etkisi
biiyiiktiir. Bu anlamda insan, gosteris ve bir gruba ya da kiiltiire ait olma gibi amaglar

icin, prestiji yliksek markalar1 ve tirinleri satin almakta ve kullanmaktadir.

Isletmeler iiriinlerinin tiiketilebilmesi icin hangi sosyal smif {izerinde etki
etmek istediklerini belirlemelidirler. Tiiketici davranisi agisindan hedef kitlesini daha
iyi tanimak isteyen isletmeler, cesitli sosyal simiflarin tiiketim yapilarini, satin alma
yapilarini, harcama ve tasarruf yapilarin1 arastirmaktadirlar. Ciinkii sosyal smiflar
arasindaki farkliliklar, alisgkanliklarmi, kisisel iletisimlerini, deger ve kiiltiirlerini,
ekonomik oOzelliklerini ve tiim bunlara bagh olarak satin alma tercihlerini

belirlemektedirler.

1.3.1.1.4 Aile

‘Aile, biyolojik iligkiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi ve
manevi zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik,
toplumsal, hukuksal ve bezeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir’ (Dogan, 2000:
170). Ayrica aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde
birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak da

tanimlanabilmektedir.

‘Aile mensuplar1 tiiketim davraniglar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
yiizden aile birgok {iriin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de
tiiketen bir birim oldugundan, tiikketim konusundaki kararlar tiyeleri etkilemektedir’
(Odabas1 ve Baris, 2010: 245). Aile igerisinde {riinii satin alan, iiriiniin satin
almmasma neden olan ve {iriinii kullanan bireyler farkli olabilmektedir. Satin alma
kararinda iirlinlin niteliklerinden ve aile bireylerinin rollerinden Gtiirli bazen anne,
bazen baba, bazen de ¢ocuk etkili olmaktadir. Isletmeler aile iiyelerinin hangi
irlinleri tercih ettigini bilmeli ve mekan organizasyonunu bu dogrultuda

yapmalidirlar.

Aile, toplumsal yapiy1 bigimlendiren en 6nemli faktordiir. Aile satin alimlarda
karar birimi olabilmektedir. Karar verme siirecinin genel goriinlimii agisindan aile
yapilarindaki farklilik énemlidir. Ornegin, aile icinde kadmn, kendisi i¢in aligveris

yapmanin yani sira, ailenin diger fertleri i¢in de aligveris yapmaktadir. Bu sebeple
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magazalar, oncelikli olarak, bayan miisterilerin ilgisini ¢cekmelidirler. Magaza i¢inde
kullanilacak elemanlar bu dogrultuda sec¢ilmelidir. Magazalarin hedef almasi
gereken bir diger tiiketici grubu da ¢ocuklardir. Magaza icinde, ¢ocuklara ait iirlin

yerlesimleri, onlarin boyutlarina ve goriis alanlarma uygun olarak diizenlenmelidir.

Sosyal bir grup ve tiiketim {nitesi olarak ele alindiginda aileyi meydana
getiren anne, baba ve ¢ocuklarin tiikketim konusunda iggiidiileri ile dis etkenlere kars1
tutumlarmin birbirini etkiledigi goriilmektedir. Bu etkilemeler ayn1 zamanda zit da
olabilir. Ayni sekilde aile fertlerinin piyasadaki ayni ihtiyaci tatmin eden ve farkh
markalar altinda satilan alternatif {irtinler ile bunlara ait satis tesvik yontemi ve

araclar1 karsisindaki tutumlar1 da birbiri ile ters diisebilmektedir.

1.3.1.1.5 Kiiltiir

Davraniglar1 en genis bicimde etkileyen unsur, kuskusuz i¢inde yasadigimiz
kiiltiirdiir. “Tiketici davraniglarma etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin
hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Bir iilkenin kiltiirli, o iilkede {iretilen {irtinlerin
benimsenmesine oldugu kadar, tiiketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun
inan¢g ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarm toplumun iiyeleri tizerindeki
etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorevdir’ (Odabasi ve

Baris, 2010: 313).

Kiiltiir, bireylerin iiyesi olduklar1 toplumlarin adetleri, gelenek ve
goreneklerini kapsamaktadir. Bireylerin hayata bakisi, yasam tarzi, satin alma
ahiskanliklar1 iginde bulunduklar1 kiiltiiriin etkisi ile sekillenmektedir. Oyle ki
toplumsal degerlerin alisveris aligkanliklarini etkiledigi goriilmektedir. Toplum
tarafindan onaylanmis davraniglarla tiiketim gerceklestirilmektedir. Kiiltiirel
degerlerce uygun goriilmeyen {iriinler, tiiketiciler tarafindan arzulansalar dahi satin

almmamaktadirlar.

Kiiltlirtin tanim1 konusunda ortak bir goriis birligine varilamamistir. Buna
ragmen, yapilan tanimlarin soyut ve somut unsurlar tasidig1 goriilmektedir. ‘Kiiltiir;
bir kusaktan diger kusaga (aile, okul, cami, kilise, havra vb. ile) aktarilan soyut
(tutumlar, iilkiiler, kisilik tipleri, deger yargilari, toreleri, gelenekleri, din vb.) ve bir
kistm somut degerler (maddi kiiltliir unsurlarindan olusan mallar, binalar vs.);

ogrenilmis ve tatmin edilmis tepkiler; egitici, uygulatici ve degerleyici bir siireg,
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sosyal bir olay ve sosyal bir sistemdir. Bu sistem, hedef tiiketicinin ¢evreye uyumunu

da saglayabilmektedir’ (Karabulut, 1985: 80).

Kiltiir; belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davraniglarin sonuglar1 ile 6grenilen davraniglarin biitiiniidiir. Kiiltiir, bireylerin bilgi
birikimlerini, 6grendiklerini, inanglarmi, yasalarini, ahlaki kurallarini, geleneklerini,
goreneklerini ve torelerini, iceren unsurlar biitiiniidiir. Kiiltiir, toplumda biitlinlestirici

bir rol oynar.

Her fert belli bir toplumun iiyesi oldugundan, onun biitiin davranislarinda
oldugu gibi satin alma karar ve davranisinda da, bagli bulundugu toplumun kendine
ozgii kiiltiiriiniin etkisi bulunmaktadir. Insanlar biyolojik ihtiyaglarmi tatmin eden
araclar ile milli kiltiir farklarmin varligi nedeni ile toplumun kendine has bazi
ozelliklerine sahip olmaktadirlar. Ornegin, binalar insanlarin barinma ihtiyaglarini
karsilayan bir ara¢ oldugu halde ayni1 ekonomik imkanlara sahip toplumlarda bile

milli kiiltiirel normlara uygun olarak farkli mimari tarzda insa edilmektedirler.

‘Kiiltiir bireylerin davraniglarinin, isteklerinin, ihtiyaglarmim ve satin alma
kararlarinin sekillenmesinde ¢ok biiylik bir role sahiptir. Bireyler toplumun bir iiyesi
olduklarindan isteklerini, yasadiklar1 toplumun degerlerine ve normlarmna gore
bicimlendirir. Kiiltliirel degerler neyin uygun oldugunu, istekler ve tutumlar
belirlenirken hangi sinirlarin olmasi gerektigini gdosterir. Toplumca onaylanmig
davraniglara dikkat edilerek tiiketim gerceklestirilir. Kiiltiirel degerlere uygun

olmayan tiriinler, tiiketici giidiilenmis olsa bile satin alinamaz’ (Esener, 2006: 68).

1.3.1.2 Demografik Faktorler
1.3.1.2.1 Cinsiyet

Underhill (2000), yapmis oldugu arastirmalara dayanarak, “Insanlar Neden
Aligveris Yapar” adl kitabinda erkeklerin, magazalar1 kadinlara oranla daha hizli bir
tempoda gezdiklerini, ayn1 zamanda erkeklerin etraflarina daha az baktiklarini, bu
sebeple almayr diistinmedikleri {iriinlere bakmalarin1 saglamanin olduk¢a zor
oldugunu, genellikle neyin nerede oldugunu sormaktan kag¢mdiklarini
vurgulamaktadir. Oyle ki bir erkek aradig1 béliimii bulamiyorsa magazada bir iki kez
dolagtiktan sonra yardim istemeden magazay1r terk etmektedir. Underhill’in

arastirmalarina gore, erkek miisterilerin %65°1 denedikleri iirlinii satin alirken, bu
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oranin kadinlarda %25 oldugu goriilmektedir. Underhill’in bir baska aragtirmasi da
kadinlarm %86’sinin aligveris yaparken fiyat etiketlerine baktigmni, erkekler
miisterilerde ise bu oranin %72 oldugunu gostermektedir (Underhill, 2000: 86).

‘Bunlarla birlikte, bazi kaynaklar kadin ve erkeklerin satin alma davraniglari
acisindan gittik¢e birbirine benzedigini ¢iinkii kadinlarin eski yuva yapici rollerinden
cikip, kendilerine ¢aligma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde etmeye
calistiklar1 diisiiniilmektedir. Ote yandan erkeklerin de ev islerine ve cocuk bakimma
katilmalari, evde pisecekler i¢in gida aligverisi yapmalar1 gittikce artan bir sekilde
gozlemlenmektedir. Tiim bu faktdrler ise liriin se¢imleri ve satin alma davranislar
acisindan bir zamanlar aralarinda biiytik farklar bulunan bu iki cinsin birbirine daha

cok benzemeye basladigini gostermektedir’ (Odabas1 ve Baris, 2010: 260).

Cinsiyet, yas, gelir diizeyi gibi etkenlere bagli olarak aligveris¢giler arasinda
belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar magazalarin onlardan yararlanacak
olan kisilerin dogasini1 yansitmasi gerektigini acik¢a ortaya koymaktadir. Kadin
tiikketiciler aligveris eylemini temel ihtiyaclari karsilamanin yani sira sosyal bir eylem
olarak gormektedirler. Kadin tiiketiciler kendileri ve aileleri icin alisveris
yapmaktadirlar. Erkek tiiketiciler temel ihtiyaglarmi gidermek i¢in aligveris
yaparken; kadm tiiketiciler, modadan geri kalmamak, kendisini 6zel ve mutlu
hissetmek, bos zamanlar1 degerlendirmek gibi nedenlerin etkisi ile alisveris

yapmaktadirlar.

Ulkemizde kadn tiiketiciler de giderek daha fazla bicimde ve farkli sekillerde
hayata katilmaktadir. ‘Bu durumun sonucu olarak ge¢miste kadinlarin uzmanlik
alanlarindaki tiretimleri de (dikis, yemek) hazir olarak satin almayi tercih etmekte ve
dolayisiyla zevklerini aligverislerine yansitmaktadirlar. Bir arastirmaya gére ABD’de
perakende aligveriglerin %88’1 kadinlar tarafindan yapilmaktadir’ (Sarikaya, 2007:
214).

1.3.1.2.2 Egitim ve Gelir Durumlan

Egitim ve gelir diizeyi, tiiketicileri satin alma davraniglarim1 dogrudan
etkileyen faktorlerdir. Tiiketicilerin egitim durumlari, mesleklerini belirlemekte,

meslekleri de ekonomik durumlar iizerinde etkili olmaktadir. Iyi bir egitim almis
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dolayistyla da iyi bir gelir diizeyine sahip tiiketiciler, yiiksek fiyath ve kaliteli marka

urinleri tercih edebilmektedirler.

Almis olduklar1 egitim ile farkli bir bakis agis1 kazanan tiiketici, kendisine her
konuda (dayaniklilik, garanti, servis agi, yasadigi toplulukta statii sahibi olma, vb.)
yarar saglayacak olan marka iriinleri tercih edebilecektir. Bir iirliniin, maddi
degerini, iirliinii satin alan tiiketiciye saglayacagi yararlar, iiriiniin dayanikliligi,
iiriiniin arkasindaki marka ve isletme gibi bircok etken belirlemektedir. Tiim bu
etkenlerin 6neminin bilincinde ve ekonomik durumu yeterli olan tiiketiciler, maddi

degeri yiiksek olan iirlinler kullanmaya 6zen gostereceklerdir.

1.4 Marka Kavramm
1.4.1 Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

‘Marka (brand) sdzciigii, iskandinav dilinde yanmak anlamina gelen eski bir
sOzclikten (burn) tliremistir. Markalagsmanim kdkenleri ise ¢ok eskilere, tarih 6ncesi
donemlere dayanmaktadir. Tarih 6ncesi donemin avcilari, sahibini belirtmek i¢in
silahlarin1 belirli isaretler yardimiyla birbirlerinden ayirmiglardir. Ayrica, Yunan ve
Romali ¢omlekgiler calismalarin1 1slak haldeyken parmak izleriyle isaretleyip

tanimlamiglardir’ (Knapp, 2003: 87).

Marka verme, ortagagda ticaret yapan esnafin hem kendilerini hem de
alicilarin1 kendi iirlinlerinin daha diisiik kalitede olanlarla karigmasmi engellemek
amaciyla baslamistir. Ticaretin baglamasiyla bir iirliniin, digerlerinden ayirt edilmesi
gerekliligi de dogmustur. Zamanla baz1 iriinlerin tasidiklar1 6zellikleriyle
rakiplerinden ayrilmaya, aranilir olmaya baglamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi
gerekliligini, iizerlerine bazi igaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O donemde
okuryazar kitlenin fazla olmamasi, bu isaretlerin, yani markalarin daha ¢ok semboller

seklinde olusmasina neden olmustur.

‘Ureticiler kendi iiriinlerini diger {iriinlerden ayrmanin yolunun bir tiir
damgaya sahip olmaktan gectigini diisiinmiislerdir. Bir deri ustasmnin fabrikaya
gidecegini belirtmek igin bir kuzu postunun {izerine kizgin demirle, sonradan K Shoe
markasini ifade edecek ‘K’ harfini daglamasi ya da kirmizi iiggenlerin, Bass bira
figilarinin lizerinde kullanilmasi, damgalamanin ilk 6rnekleridir. 18. yilizyillda marka

isimler, hayvan resimleri ve {inlii kisilerin resimlerinden yararlanilarak kullanilmistir.
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Bu zamanda yeni amag, ireticilerin trilinlerini tiiketiciler i¢in kolay hatirlanir hale

getirmek, rekabet ortaminda farkli olmasmi saglayacak isimlerle tanitmak olmustur’
(Yesiltas, 2008: 3).

Ancak cagdas anlamda marka adlarin1 ve markalamay1 6n plana ¢ikaran
olaylardan en Onemlisi 19. ylizyilin sonlarina denk gelmektedir. Bu donemde
iireticilerin hem ticarette hem de tiiketiciler iizerinde belirli bir denetim ve etkinlik
saglama gerekliligi on plana ¢ikmistir. Sanayi Devrimi sonucunda tiretici ve tiiketici
arasindaki iligki farklilagmis, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi olusmustur.
‘Yine bu donemde artan niifus ve sehirlesmeyle beraber pazar yapisi1 genislemis ve
perakendeci sayisi da artmistir. Bu da tiretimde gézle goriiliir bir artis1 beraberinde
getirmistir. Ancak bu donemde dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde
oldugundan iireticilerin bagimsiz hareket edebilme imkanlar1 yoktur. Bu durumdan
dolayr freticilerin markasiz {iriinler sattiklari, pek az iletisim c¢abalarinda
bulunduklari ve toptancilarm diisiik {icret taleplerine karst koyamadiklari
goriilmektedir. Ureticilerin bu kosullara isyan etmesi ile de markalasma siireci ilk

kez filizlenmeye baslamistir’ (Boriihan, 2008: 2).

Cagdas anlamda triinlerin markalanmasi ve marka admin kullanimina ise 19.
Yiizyll sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda {iriinlerin iyi bir marka ad1 ile pazara
sunulmas1 O6nem kazanmaya baslamistir. Bu yiizyllda markanin {riin ile

iligkilendirilmesi ortaya ¢ikmistir. Yeni amag, {iriiniin algilanan degerini arttirmaktir

‘20. yiizyi1lda marka, bir rekabet araci olarak kullanilmig ve kimliklesmistir.
Yeni ama¢ markanin modern pazarlamanin aywrt edici bir karakteristigi olmasi ve
marka kimliginin yaratilmasi olmustur. Ticari ad1 belirlemek icin mal {izerine etiket
yapistirmakla baslayan markalandrma giderek firmalarin sirket stratejisinin bir
parcasi haline gelmis, firmalar marka olgusunu bilancolarma ayr1 kalem adi altinda

dahil edecek kadar 6nemli bulmuslardir’ (Aktaran, Yesiltas, 2008: 4).

1.4.2 Marka Kavraminin Tanim

‘Amerikan Pazarlama Birligi, firmaya yOnelik marka tanimmni soyle
yapmustir: Bir saticinin ya da saticilar grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlayan ve

onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya
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da bunlarin kombinasyonu olur. Bagka bir tanima gore “marka, bir saticinin {iriin ve
hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya

herhangi bagka bir 6zelliktir’ (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62,63).

Pazarlama alaninda dgretim iiyesi olan Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil
(2005) “Modern Pazarlama Ilkeleri” adli kitapta marka kavramini su sekilde ifade
etmektedirler. Marka, bireyin satin aldigi iirlinden elde ettigi tatmini olusturan
ozellikler biitliniidiir. Bunlar markay1 olusturan gercek ya da hayali, rasyonel ya da
duygusal, goriiniir ya da goriinmez 6zelliklerdir. Bu yaklasima gore marka, iirtine ek
olarak onu ¢evreleyen pazarlama karmasi elemanlar: tarafindan yaratilir (Baybars ve
Ozgiil, 2005: 302-303).

‘Hem tiiketiciyi hem de tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, Ozellikle somut iirlinleri birbirinden ayirmaya yarayan marka,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturur. Giiniimiizde pazarlama
politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan iriiniin tanimlanmasina,
reklam uygulamalarinin ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iriiniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi, markanin 6nemini daha da
arttrmistir. Bu acgidan {iriiniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan

Ozellik, marka olarak tanimlanmaktadir’ (Aktuglu, 2004: 11).

Bir isletmenin rakipleri arasindan siyrilip farklilagsabilmesi markalagma ile
miimkiin olabilmektedir. Marka, sadece bir isim ve isaret degildir. Cok daha fazla
anlama sahiptir. Marka, ona sahip isletmenin kim oldugunu, neyi nasil yapmak
istedigini, hangi tiiketici grubuna hitap ettigini anlatan bir Ozettir. Ayrica marka,
iiriinii gevreleyen bir anlamdir. Uriin islevsel bir yarar sunarken, marka; iiriiniin
islevsel amacmin Gtesinde o {iriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da
isarettir. Uriin {iretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bir iiriin zaman

icinde degisebilirken, marka kalicidir.
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Sekil 1.4 Chanel Magazasi. Marka isletmeye ait bilgileri tiiketicilere aktaran bir aragtir.
(www.chanel.com).

‘Marka ismi, esas olarak markanin sozlii olarak ifade edilebilen kismidir. Bir
baska deyisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla
savas alani1 olan miisteri zihninde yer alig formudur. Miisteriler, kendilerine sunulan
ve birbirleriyle yarigan iki rakip iirliniin tiim ozelliklerini esit olarak algilarlarsa,
genellikle fiyati ucuz olani tercih etmektedir. Ancak, bir marka digerinden taninmas,
istlin ve degerli olarak algilaniyorsa, fiyat1 pahali olsa bile, tiiketiciler tarafindan
daha c¢ok tercih edilebilmektedir. Bu yoOniiyle, markalagsma, rekabet diinyasinda
esitlikleri bozan ¢abuk fark edilmeyi farklilasmay1 saglayarak dengeleri alt iist eden
onemli bir rekabet avantaji saglayicis1 olarak o©ne c¢ikmaktadir ‘(Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 20).

Markalar bagli olduklar1 firmay:1 ve iirlinlerini temsil ederler ve belli bir
marka imajmi yansitirlar. Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin Otesinde
kurum ve irlinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir. Uriiniin sekli, yapisi, ambalaji disinda o iiriine 6zgii her sey

marka kavraminin i¢inde yer almaktadir.

Bir marka akilc1 ve duygusal iki tiir 6ge tarafindan olusturulur. Akiler 6ge,
markanin ne yaptigi, ne soyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Akilc1 6geler, marka
Onerisini ya da tiiketicilere vaat ettiklerini ortaya koyarlar ve markanin en somut
pargasimi olustururlar. Duygusal 6geler ise, markanin kendisini nasil ifade ettigi,

anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzimi ve yapisini bigimlendirirler.

26



1.4.3 Marka Kavramimin Tiiketiciler Uzerindeki EtKisi

Marka, tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde satin alma karar siirecinde
rol oynayan 6nemli bir 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler marka tirlin ya
da hizmet tercih ederken marka kavraminin getirilerini g6z Oniinde

bulundurmaktadirlar.

Marka, tiiketicinin birgok {iriin arasmdan tercih yapmasinda kolaylik
saglamaktadir. Ciinkii marka tiiketicinin daha az risk almasmi saglamaktadir. Her
zaman sattig1 iiriinlin arkasinda durmak mecburiyetindedir. Ayrica marka, tiiketiciye

stirekli olarak ayni 6zelliklerde iiriin sunulacaginin giivenini de vermektedir.

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorleri demografik (Yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir diizeyi, medeni durum.), psikolojik (Giidiilenme, algilama,
tutum, inanglar, Kendine giiven) ve sosyolojik (Aile, sosyal sinif, arkadaslar, medya

ve reklamlar) faktorler olarak gruplandirmak miimkiindiir.

‘Tiiketiciler igin marka, bir iiriinii tanimanm en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar1 ve ihtiyaglarn1 karsiladigi siirece {iriinden kagmamalarina
yardimc1 olur. Marka, iirlinlin menseini gosterir, kalite glivencesi ve garantisini tagir’
(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 63). Ayrica marka, tiiketicilerin iirlinii kolaylikla
tanimasmi saglamaktadir. Kalite agisindan giiven vermektedir. Ayrica markanin
baglhh oldugu isletme hakkinda bilgi vererek tiiketicilerin aligveris kararlarimi

etkilemektedir.

Marka, tiiketicilere iiriin hakkinda giivence vermektedir. Ciinkii tiiketici satin
aldig1 iriinlin kalitesi hakkinda fikir sahibidir. Tiketiciler, iirtin ile ilgili
yasayacaklar1 herhangi bir problem karsisinda, isletmenin kendilerine konu ile ilgili

bir ¢6zlim bulacagmi bilmektedirler.

‘Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin
hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir.
Tiiketicinin kisilik 6zellikleri bir markaya kars1 yakinlik duymasmda etkili olmakta
ve markaya kars1t pozitif tutumlar gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin
iriin‘hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi inanglar ve deger mekanizmalar1 bir¢ok
marka arasindan birini tercih etmesinde yoOnlendirici bir etki yaratmaktadir’

(Aktuglu, 2004: 47).
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‘Marka; iiriinii betimleyip, rakip {irlinler karsisinda ayricaliklarini ortaya
koyarken, fiyat ta o iiriiniin maddi karsiigm gdstermektedir. Uriiniin kimligini,
kokenini ve farkliliklarini kapsayan marka kimligi ile ortaya ¢ikarilan bu ayricaliklar
iriiniin fonksiyonel, estetik ve simgesel degerlerini de tiiketicisine yansitmakta ve

tiiketicinin kimligi ile bir iliski kurmaktadir’ (Ozkan, 2009: 5).

1.4.4 Marka Kavraminin Magaza Tasarimina Etkisi

Magazalarin rekabet ortaminda kendilerini farklilastirabilmek, pazardan daha
fazla pay alabilmek adma gelistirdigi stratejilerden biri de {riinleri markalar1 ile
satisa sunmaktir. Markali tirlinler satan magazalar, belli bir topluluga yonelik iirtinler
sattiklar1 icin, miister1 baghiligi saglamaktadirlar. Siirekli olarak ayn1 markay1

kullanan tiiketici, markaya glivendigi i¢in, markaya ait magazaya da giivenecektir.

Markay1 temsil eden magazalar marka imajini temsil eden ve gelistiren tiirde
magazalardir. Marka standardinda hizmet sunarlar. ‘Marka tasarim konsepti
parametrelerine uygun diizenlenir ve tasarlanirlar. Alan konumlar1 bagiml veya
bagimsiz olarak degisebilir fakat Oncelikle, onemli aligveris alanlar1 ve ticari
komplekslerde yer alirlar. Bu tiir magazalar perakendecilerin, maksimum islevsel

organizasyon, st diizey hizmet ve zengin bir aligveris ortamima uyumlu kazangl is

aradiklar1 yerlerde kurulurlar’ (Chirsanov, 2008: 84).

Marka, kalic1 bir olgudur. Bir markanin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi
tikketicilere sundugu oOzellikler ile baglantilidir. Marka, tiiketici memnuniyeti
saglayabiliyor ise kabul gormektedir. Marka, bazi kavramlar (reklam, mekan
tasarimi) araciligiyla tiiketicilere belli inang ve degerleri hatta bir kiiltiiri

pazarlamaktadir.

Magaza tasarimi, gelisiglizel dizilmis teshir elemanlarindan ibaret degildir.
Yapilacak tasarim markanin vermek istedigi mesaji tiiketiciye aynen yansitmalidir.
Marka cizgisiyle paralel olmalhidir. Magaza tasarimi, marka imajinin miisteriye
sunulmasi ve magazada bulunan {riinlerin niteligi hakkinda tiiketicilere bilgi
vermelidir. Markanm hitap ettigi tiiketici grubunun yasam bigiminin simgesel
degerini ve anlamin1 tagimalidir. Markann kalitesi ile magaza tasarimi dogru orantili

olmalidir. Markanm kalitesi, markaya ait {Uriinlerin satildig1t magazanin boyutu, i¢
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mekan tasarimi, kullanilan malzemeler, mekan organizasyonu, {iriin tarzi ile

tiikketicilere yansitilmaktadir.

Departmanli  aligveris  mekanlarinda, = markali  iriinler, kolayca
secilebilmektedirler. Magaza iginde, bu lriinlerin bulundugu boliimlere, miisterilerin
ilgisi yogun olacaktir. Giivendigi markaya ait, logoyu veya ismi géren miisteri, bu

alanlara dogru yonelecektir.

Sekil 1.5 Dolce & Gabbana Magazas1 — Milano. Magaza Tasarimi markanin vermek istedigi mesaji
tiiketiciye aynen yansitmalidir (The New Boutique, s:57).

Aligveris ve tiiketim kalitesini artirmak isteyen tiiketicinin bunu, {iriin ve
hizmetlerini satin aldig1 isletmeden talep etmesi ve memnuniyetsizligi durumunda
rakip isletmelere yonelmesi tiiketici davranislar1 agisindan yeni rekabet diizeninin bir
baska boyutudur. Uriinlerin giderek daha ¢ok birbirine benzedigi ve kalitenin artik
pazarda var olmanin bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette

markanin 6nemi daha da belirginlesmektedir.
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Tiiketici yonlii perakendecilik anlayisinda perakendeci magazalar1 planlamasi
yapilirken miisterilerin iirlin ve hizmete kolayca ulagmalarini saglayacak bir dagitim
ag1 ve iletisim sisteminin kurulmasi gerekmektedir. Tiiketiciler i¢in magaza se¢imi
iriin ya da marka secimi gibi bir takim karar verme asamalarindan gegerek
olugsmaktadir. Buna gore, sosyal ve kisisel giidiiler magaza ve magaza igi dzelliklerle
birlikte magaza se¢imini belirlemektedir. Burada miisteri odakli pazarlama stratejileri
baglaminda magaza isletmelerinin yapmasi gereken, magaza se¢imini etkileyen

faktorleri tespit ederek, miisteri tercihlerini kendilerine yoneltmeyi basarmaktir.

1.5 Moda Kavrami

Fatma Karabiyik Barbarosoglu (2009) “Moda ve Zihniyet” adli kitabinda,
moda kavramimi su sekilde aciklamaktadir. ‘Moda (mode) Latince, olusmayan sinir
anlamindaki “modus”tan gelir. Ortagcag Fransa’sinda La Mode olarak kullanilmistir.
Ingilizce karsilig1 fashion’dir ki, adet, usul, bi¢im, sekil, tarz, iislup, davranis, kibar
smif hayaty, iist tabaka, yliksek ziimre manalarina ihtiva etmektedir. Tiirk¢e’de moda
terimi batililagsma ile birlikte telaffuz edilmeye baslanmis olup; devrin kiiltiirliniin
daha ziyade Fransiz kiiltiiriiniin etkisinde olmas1 sebebiyle Fransiz zevkinin Osmanli
sosyal hayatinda hakim olmasiyla birlikte 6zellikle giyim kusam anlayis1 etrafinda

cereyan eden bir dizi tartigmaya sebebiyet vermistir’ (Barbarosoglu, 2009: 27).

‘Modanm bir¢cok disiplin ile iliskisi bulunmaktadir. Psikologlar, modadan
bireysellige yonelik s6z ederken, sosyologlar smif ayrimmi ve grup aidiyetini 6n
plana ¢ikarmaktadirlar. Ekonomistler modaya; arz-talep olarak bakmakta, sanatcilar
artistik ve giizellik ideallerine, tarihgiler ise tasarimlardaki degisimlerin evrimsel

aciklamalarina ilgi gostermektedirler’ (Civit¢i ve Dindar, 2006: 27).

Moda kavraminin gelismesinde rol oynayan 6ncelikli unsur, giyim, kusam ve
aksesuarlardir. Giysiler ve aksesuarlar kendimiz i¢in ne ifade ettigimizin ve
baskalarmin bizi nasil gérmelerini istedigimizin ifadesidir. Modanin temel giidiileyici
unsuru ait olunan sosyal statiiyii ifade etme istegidir. Giysiler, igindeki insanin ne tiir
bir insan oldugu ve sosyal statiisii hakkinda bilgi vermektedir. Oyle ki tiiketiciler

toplumdaki yerlerini belirginlestirmek i¢in modayi takip etmektedirler
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‘Devamli degisiklik gosteren sosyal yasamin her alani, modanin ilgisine
aciktir’(Barbarosoglu, 2003: 28). Her ne kadar giyim, modanin ¢ikig noktasini
olustursa da, moda kavrami giyim ile sinirli kalmamistir. Moda kavrami, miizik,
sanat, mimari gibi birgok kiiltiirel olguyu etkilemektedir. Moda, degisimin ve
farklilagmanin toplumsal bir formudur. Ayirt edilmeyi, farklilasmay1 saglamaktadir.
Belirli bir donemde belirli bir miizik tirini dinlemek, belirli bir tatil beldesine

gitmek, belirli mimari akimlar1 uygulamak bu duruma 6rnek gosterilebilir.

1.5.1 Modanin Tanimi

Giyim, tiiketimin en goriiniir bicimlerinden biri olarak, kimligin kurulmasinda
onemli bir rol oynar. ‘Toplumsal statiiniin ve cinsiyetin en belirgin gdstergelerinden
biri olan ve bu nedenle sembolik sinirlarin korunmasinda ya da yikilmasinda etkili
olan giyim, toplumsal yapilar i¢indeki konumlarin farkli ¢aglarda nasil algilandigini

ve statll sinirlarinin nasil belirlendigini gosterir’ (Crane, 2003: 11).

Giinal Once ve Onur Ozveri (2006) ’ye gore, pazarlamada moda degisim,
yenilik demektir. Tiiketiciler yenilige ve degisime agiktirlar. Moda bir sosyal grubun
iiyelerinin 6nemli bir bolimii tarafindan gecici olarak benimsenen bir davranig
bi¢cimidir. Moda, yeni stillerin tiretilmesini, tiiketen topluma tanitilmasini, toplumun
cogunlugu tarafindan kabul edilmesini ve sonunda eskimesini saglayan dinamik bir
sosyal siiregtir. Bu olgu toplum igersinde farkli ve ayricalikli olmanin, dolayisiyla
sayginlik ihtiyacinin bir sonucudur. Bu bakimdan pazarlamacilar, moda yaratmaya
ve tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 anlamaya calisirlar. Hatta, tiiketici davranislar1 ve
satin alma aligkanliklarin1 moda yaratarak degistirmeye c¢alisirlar. Bu ise toplumsal
ve tiiketim kiiltiirii iizerinde de farklilagsmaya neden olur. Moda, bu olguyu inceleyen
bir¢ok disiplin tarafindan farkli yaklagimlar ile ele alindigindan karmasik nitelikte bir
konudur. Psikologlar modaya bireyselligi arayis olarak, sosyologlar smiflar arasi
rekabet ve giyim normlarina sosyal uyum gosterme olarak, ekonomistler kit olanin
aranmasi olarak, estetik¢iler sanatsal ve giizellik ideali olarak, tarihg¢iler tasarimdaki
degismelere evrimsel bir agiklama olarak yaklasmislardir. Bu baglamda moda farkl
disiplinlerin alanina girmis ve bu konuda cesitli arastirmalar yapilmistir (Once ve

Ozveri, 2006: 426).
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1.5.2 Moda Kavraminin Tarihcesi

‘Ortiinme ihtiyac1 ile baslayan giyinmenin, modaya ne zaman doniistiigii
kesin olarak belli degildir. Bulgular, Eski Misir’da, Antik Babil’de, milattan {i¢ bin
yil kadar oOnce, eski medeniyetlerde de modanin O6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Kitalarin kesfi ile farkli yagamlar ve medeniyetler arasindaki etkilesim
de modanin olugsmasina katkida bulunan diger etkenlerdendir. Bugilinden
bakildiginda, modanin ¢aglar boyunca kendini yenileme, degistirme misyonunun

kiiltlirel ortamin ve zevkin gelismesiyle de dogru orantili oldugu anlasilmaktadir’
(Uyar, 2006: 34).

‘Moda sosyolojisi ag¢isindan tarim Oncesi ve tarimci toplumlarda modadan
degil daha ¢ok orf ve adetlerden s6z edilebilir. Moda 6zellikle endiistriyel asamaya
gelmis olan toplumlarin sehirlerinde goriiliir. Tkinci goriise gdre bugiinkii modanin
baslangig tarihi olarak Sanayi devrimi ve Fransiz Ihtilali kabul etmek gerekmektedir.
1789 yilma kadar daha ¢ok saray ¢evresinde devam eden giyim zevki Ihtilalin esitlik
ve hiirriyet ortamindan istifade ederek toplumun biitiin katmanlarinda etkili bir
duruma gelmistir. Fransiz devriminden itibaren moda geleneksel bir giyimin alt
tabakalar tarafindan taklidinden dogmamaktadir. Artik moda, “yeni olan”dir, biitiin

aliskanliklar1 altiist edendir, insan1 “modern”lestirendir’ (Barbarosoglu, 2009: 29).

1.5.3 Moda Kavraminin Tiiketiciler Uzerindeki EtKisi

Modayi, toplumlarin yasadiklar1 donemleri ile ilgili bir belge olarak da
nitelendirilebilmek miimkiindiir. Eski ¢aglarda, moda niifusun ancak belli bir
bolimiinii ilgilendiren bir olgu iken, giliniimiizde gelisen teknolojinin yanisira,

medyanin da etkisi ile toplumun tamamini etkileyen bir olgu haline doniismiistiir.

Tiiketicilerin moday1 takip etmesi, i¢sel ve digsal faktorlerin etkisindedir.
Tiiketicilerin yasadigi cografi bolge, ekonomik durumu, cinsiyeti, ailesi, bagli
bulundugu sosyal smif gibi etkenler modaya olan ilgiyi etkilemektedir.
Mertebelesmenin  hakim oldugu geleneksel toplumlarda giyim; kisinin iginde
bulundugu sosyal smifin ozelliklerini yansitmaktadir. Bu bakimdan geleneksel
toplumlarda moda yoktur. Giysiler bazi rolleri belirtir, herkes kendi yasimna,
cinsiyetine, toplum i¢indeki duruma ve isine uygun olani giyer. Olabilecek
degisiklikler son derece Onemsizdir; kigisel yorumlar da biitiiniin siirekliligini
bozmaz (Hakko, 18).
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Barbarosoglu’na gore, moda, toplumun biitiin katmanlarinda etkili
oldugundan; fert gruba kendisini kabul ettirebilmek amaciyla grubun giymis oldugu
iiniformay1 giymektedir. Moda bir tiniformadir, diger {iniformalardan ayrilan tarafi
belli bir sekil i¢inde kalmaksizin bir tarzin savunuculugunu yapiyor olmasidir. En
eski ¢aglardan beri giyim ile iktidar arasinda ¢ok kuvvetli bir bag vardrr. iktidar
sahibi olanlar giizel, iyi, kaliteli ve pahali giyinirler. Tebanin giyinisi sade ve
yoksuldur (Barbarosoglu, 2009: 52).

1.5.4 Moda Kavraminin Mimari Uzerindeki Etkisi

Mimarlik ve moda birbiri ile etkilesim halindeki iki disiplindir. ikisinin de
odaginda “insan” yer almaktadir. Her iki disiplinde de insan bedeninin etrafinda bir
hacim yaratmak amaglanmaktadir. iki disiplinde de tasarim insanmn anatomik

ozelliklerinden yola ¢ikilarak yapilmaktadir.

‘Tarth Oncesi caglarda kiyafet, bedeni koruyan giyilebilir bir barmnak
niteligindeydi. Zamanla bu giysi-barnaklar ilkel yapilarin olusumuna dogru
ilerlemistir. Bedeni iklim kosullarindan koruyan hayvan derileri ve bitkilerden
iiretilen tekstil malzemeleri, zamanla yapilarin catilarin1 ve duvarlarmi olusturan

panellere doniismiistiir’ (Sener, 2008).

Moda bir ifade bi¢imidir. Bu ifade bi¢cimi siirekli degisim gostermektedir.
Birbiri ardina yeni akimlar olusturmaktadir. Ve bu yeni akimlar, mimariden giyime,
resimden miizige, edebiyattan sahne sanatlarina kadar sanatin her alaninda
kendilerini gostermektedirler. Ciinkli yeni olan, basta yeni olan akimin etki ettigi

donemin sanatgilar1 olmak iizere, insanlarda merak uyandirmaktadir.

Moda ve mimarlik belirli donemlerde birbirlerini etki altina almislardir.
Ayrica tarihte var olan her tiirlii sanat akimi, mimariyi ve moday1 etkilemistir. Sanat
akimma ait detaylar dénemin yapilarina ve insan kiyafetlerine aktarilmistir. Ornek
olarak; sivri ve dikey hatlardaki asir1 inceligin hakim oldugu Gotik Dénem’de de
kiyafetler, mimariden etkilenmistir. Gotik sanatin sivri mimari yapilarmi yansitan
pek cok detay, donemin kiyafetlerine de yansimigtir. Sivri burunlu ve tabanli
ayakkabilar, kol kenarlarindaki sivri bitigler, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
Ronesans donemi mimarisine etki eden abartili siislemeler, donemin giyim

modasinda da kendini gostermistir. Gerek sag, gerekse kiyafetlerdeki siislemeler
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donemin ressamlarinin eserlerinden agik¢a goriilmektedir. Sekil 1,6, 1,7, 1,8 ve 1,9’

da donemin sanat¢ilarina ait eserlerde bu 6rnekleri gérebilmekteyiz.

‘Ayrica toplumda her zaman var olan gelecek kaygisi, meraki ve 6zlemi
modacilar1 da yakindan etkilemis ve podyumlarda bambaska kadin imajinin
olusmasina yani flitlirizmin ataga ge¢cmesine yol agmistir. 1960’11 yillarin basinda
Fransa’da Courreges ve Ungaro; Ingiltere’de Quant, genclere yonelik modern bir
moday1 ortaya atmiglardir. 1964 yilinda ise Courreges uzay ¢agi koleksiyonunu
hazirlamistir. Bu modacilar1 Paco Rabbane ve Thierry Mugler hazirlamis oldugu
koleksiyonlarla izlemektedirler’ (Karadiilger, 1995: 21). Gelecege yonelik merak,

giyimin yanisira, mimaride de kendisini géstermistir.
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Sekil 1.6 Ronesans Donemi Eserleri. Ronesans donemi sanat¢ilarindan biri olan Rafaello Santi’nin
eserlerinde, doneme ait i¢ mekanlardaki, siislemeleri gorebilmekteyiz.

Sekil 1.7 Ronesans Donemi Eserleri. Ronesans donemi sanatgist Rafaello Santi’nin eserlerinden,
donemin asiriya kagan siislemeleri saraylarda oldugu gibi kostiimlerde de kendini gostermistir. Unlii
ressamin bu dénemde yaptig1 kadin ve erkek portrelerinde, gerek miicevher, gerek sac, gerekse kiyafet

konusunda yapilan tercihler bahsi gecen asirilig1 bizlere kanitlamaktadir.
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Sekil 1.8 Gotik Dénem Eserleri. Gotik sanatin sivri ve dikey hatlarinin, sivri kemerlerinin, dénemin ig¢
mekan tasarimlarina, kiyafetlerine ve aksesuarlarina yansidii, dénemin sanatgilarindan Jan Van
Eyck’ in eserlerinde goriilebilmektedir.

Sekil 1.9 Gotik Dénem Eserleri. Italya Milano’daki Doumo Katedrali sivri detaylar1 ve dikey hatlari
ile Gotik mimarinin 6rneklerinden biridir.
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Sekil 1.10 Moda Tasarimcist Hiiseyin Caglayan’in tasarimlari, futuristik imgeleri biinyesinde
barindiran, mimari etkiler tasiyan, modiiler ve kadin bedeni ile uyum iginde tasarimlar olarak
nitelendirilebilmektedirler.

Sekil 1.11 Prada Magazasi. Futuristik imgeleri biinyesinde barindiran, Jacques Herzog ve Pierre de
Meuron tarafindan tasarlanan, Tokyo’da bulunan, Prada Markasina ait magaza (The New Boutique,
2005: 180).
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2.TARIHSEL SUREC ICINDE MAGAZA KAVRAMININ
GELISIiMI

2.1 Ahsveris Yapilarinin Ortaya Cikis Siireci

Degis tokus kavrami ile baslayan aligveris eylemi, paranin bulunmasi ve
yasanilan c¢aglarm sosyal, ekonomik ve siyasal durumlarindan etkilenerek sekil
degistirmistir. Bu degisime bagl olarak aligveris mekanlar1 da farklilagsmistir. Zaman
icerisinde bu mekanlar aligveris eyleminin yani sira, sosyal iletisim ve etkilesimin
gelistigi ortamlar haline gelmislerdir. Degisen ve artan tiiketici davranis ve istekleri,

tiikketicilerin sosyallesme ihtiyaglar1 gliniimiiziin aligveris yapilarini sekillendirmistir.

‘Tarih boyunca, kentlerin ¢esitli mekanlar1 insanlar arasindaki sosyal iletisim
ve etkilesimin gelistigi ortamlar olmuslardir. Bu ortamlarin sosyal striiktiirleri ve
mimari ifadelerini ise, yasanilan c¢agin sosyal, ekonomik ve siyasal durumu
etkilemistir. Kimi durumlarda bir siyasal ya da dini erk etrafinda birlesen
topluluklarin eylem alani olan bu mekanlar, kimi zaman ise festivaller, panayirlar

gibi giindelik hayatin rutin aktivitelerine ev sahipligi yapmislardir’ (Vural ve Yiicel,
2006: 98).

‘Aligveris mekanlari, insanlarmm sosyal hayatmin gerekliligi olarak ortaya
cikmistir. Uriin ve hizmet degisimi olarak ortaya ¢ikan alisveris eylemi, paranin
ortaya ¢ikmasiyla ticaret terimiyle anilmaya baslanmistir. Tarihsel siirecte ticaret,
eski kitada yollar iizerinde geliserek ticaret kentleri olusturmus ve sonucunda

aligveris eylemini yerlesik diizene ve mekansallasmaya gotiirmiistiir’ (Verdil, 2007:

24).

‘Ticaret sosyal hayatin en 6nemli elemani olarak ge¢misten giinlimiize kadar
sehir kuruluslarinda etkili olmustur. Caglardan beri farkl adlarla ortaya atilan carsi
iiniteleri genel olarak sehirlerin ¢ekirdegini olusturur. Ayrica kentlerin gelismesini

saglayan en 6nemli etmenlerden biri, ticaret eylemi i¢in yapilan binalardir’ (Ertas,

2006: 5).
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Ticaret, gegmisten gliniimiize kadar sosyal hayatmn en 6nemli parc¢alarmdan
biri olmustur. Artan niifus ve ihtiyaglar, kiiltiirel farkliliklar ticaret kavramimna yeni
boyutlar kazandirmistir. Cesitli kiiltiirlerin etkisi ile ticaretteki deger Olgiitleri de
farklilik goOstermistir. Paranin bulunmasi ile ticaret glinlimiizdeki seklini almaya
baslamigtir. Tarih boyunca farkli isimlerle meydana gelen ticaret alanlar1 sehirlerin

merkezini olusturmus ve bu sehirlerin gelisimini saglamislardir.

‘Insanoglunun en temel etkinliklerinden biri olan ahsveris, gegmiste kent
mekaninda gergeklestirilen sosyal bir eylemdir. Tarih boyunca her donem ve
uygarlikta, i¢inde {iriin dolasgimmin gerceklesecegi mekanlara gereksinim
duyulmustur. Alisveris mekanlarinin zaman igindeki doniisiimii incelendiginde, 20.
yizyilla kadar olan donemde, kentlerdeki aligveris yerlerinin en temel

karakteristiginin “kent dokusu ile biitiinlesme” oldugu goriilmektedir’ (Birol, 2005:
63).

‘Aligveris alanlar1 tarih silireci iginde sosyo - ekonomik iligkilere ve
teknolojiye bagl olarak gelisme gostermis ve kent merkezlerinin 6nemli birer 6gesi
haline gelmislerdir. Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi sadece ticaretin
ekonomik boyutlarma bagl olarak degil teknolojiye ve aligverisin sosyal hayattaki
yerine bagl olarak da degisim gostermistir. Bu anlamda giliniimiiziin aligveris
merkezlerinin temeli Roma’daki birgok urunun satildigi “Trajen” adi verilen

pazarlara dayanmaktadir’ (Ozdemir,1999).

2.2 Tarihsel Siire¢ Icinde Ahsveris Yapilar

Aligveris etkinliginin sosyal ¢ekirdegi olan, miisteri, {iriin ve satici liggeninin
gecmisteki var olus bigcimini etkileyen olgular, din ve yonetici devlet kurumlari

tarafindan belirlenen kent merkezi ve sivil yasam olmustur.

Aligveris yapilarmin ilkel ornekleri, tarihi oldukca eskilere dayanan pazar
yerleridir. Pazar yerleri, insanoglunun ticaret etkinligini bi¢imlendirdigi en eski
mekanlardan sayilabilmektedir. Aligveris etkinlikleri, Misir ve Hitit doneminde,
tapinaklarin g¢evresindeki agik mekanlarda yapiliyordu. Eski Yunan sehirlerinde
Agora, Roma doneminde Forum olarak karsimiza ¢ikan pazar yerleri, degisik

isimlerle, degisik donemlerde, toplumu olusturan insanlara hizmet etmislerdir.
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Aligveris etkinlikleri, Misir-Hitit doneminde, tapinaklarin gevresindeki agik
mekanlarda yapilmaktaydi. Aligveris etkinliginin bir mimari bi¢im almasi ve kentin
ayrilmaz bir par¢asi olmasi, Antik Yunan-Helenistik doneme aittir. Agora ve Roma

donemindeki forum, tarih 6ncesi, ilk planli aligveris yapilaridir.

2.2.1 Pazar Yerleri

Pazar yerleri, aligveris eyleminin mekansallasmaya basladigi alanlardir.
Onceleri agik alanlarda yapilan alisveris eylemi zaman iginde iizeri kapali, hacimsel
olarak daha genis alanlarda yapilmaya baslanmistir. Pazar yerlerinde ilk olarak
portatif tezgahlar kullanilmistir. Sonraki donemlerde tezgahlar1 ve friinleri dig
etkilerden korumak amaci ile tezgahlarin {izerine bir anlamda cati gorevi goren
ortiiler serilmistir. Aligveris eyleminin siireklilik kazanmasi ile pazar tezgahlarmin

yerini kapal1 bir yapiya sahip olan diikkanlar almigtir.

2.2.2 Agora

Helenistik donemin sonlarma dogru gelismis olan Yunan kentlerinde, Agora
kentin ortasinda yer almistir. Agora, is ve politik yasamin merkezini olusturmustur.
Bu agik alanda ticaretin yani sira, egitim aktiviteleri de yiirtitiilmiistiir. Kenti ve halki
ilgilendiren sorunlar burada tartisilmistir. Yunan halki, sehrin kurumunu tepeden
asagl dogru inen akropolis denilen yliksek bir tepenin ¢evresinde meydana
getirmistir. Helenistik ¢agin basinda agora, 1zgara planh (Kentlerde, birbirini paralel
ve dik kesen cadde ve sokaklardan olusan sehir diizeni.) sehir olusum modelinin, en
ilging yapilarindan birisidir. Agorada, giinliik olaylarin yanisira, hukuki olaylara da

bakilmaktaydi.

‘Agora, halkin bir araya geldigi yer anlamina gelmektedir. Agora sehrin
biitiin Ogeleri ve yasam merkezleriyle birlikte biitlinliik olusturan bir cekirdek
goriinlimiindedir. Sehir planinin orta yerinde birka¢c dortgen blok agora igin
ayrilmistir. Helenistik ¢cagin basinda agoranin mimari agidan ele alimisindaki tutum,
antik donemin 1zgara planh sehir olusum modelinin en ilging yan {riiniidiir.
Baslangicta agoranm dogal konumu akropoliin aynindayd: ve ana girisin uzaginda

degildi, boyle bir yer giivenli sayilabilirdi’ (Cetinel, 1999: 4).

Agoralar, diikkanlari, pazaryerleri, kamusal ag¢ik alanlar1 ve yOnetim

merkezleri ile Yunan kentlerinin ¢ekirdekleridir. Agora Grek dilinde toplanmak
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demektir. ‘Uygarligin gelismesiyle "agora" pazar alani ve toplanma mekani olarak
artan bir 6neme sahip olmustur. Mumford (1961) agoranin en 6nemli fonksiyonunun
giinliik iletisim, degisim, etkilesim, ve formel ve informel toplantilar oldugunu
soyler. Agora yalnizca kamusal bir yer degil ayni zamanda kentin merkezi, atan
kalbiydi. Burasi yurttaglar i¢in siirekli bir toplant1 yeriydi ve yalnizca belirli olaylar
dolayistyla canlilik kazanmazdi. Toplumsal yasam, is ve siyasa i¢in de giindelik bir
sahne olustururdu’ (Celal, 2006: 5). Sehir planinin orta yerinde birka¢ dortgen blok

agora i¢in ayrilir.

ATHENS

THE AGORA AND TS ENVIRONS 2%

N
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Sekil 2.1 Yunan Agorasi ve Cevresine Ait Plan (Camp, 1986: 182).
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Sekil 2.2 Suluboya olarak resmedilmis, pazar yeri olarak kullanilan yunan agorasinin giinliik
goriintiisii (Shopping environments, s.18).

e e
b
o

Sekil 2.3 Yunan Agorast Yan Goriintisii (Camp, 1986: 183).
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Sekil 2.4 Yunan Agorasi Plam1 (Camp, 1986: 183).

2.2.3 Forum

Forum, sehir igindeki tiim a¢ik meydanlara verilen isimdir. Etrafi binalarla,
duvarlarla g¢evrili, cepheleri, heykellerle siisliidiir. Dig mekandan kesin bir sekilde
ayrilmayan agik veya yar1 agik alanlardir. Forum, islevine, yerine, oniinde bulunan
onemli bir anita veya hiikiimdar adina gore adlandirilmaktaydi. Sehrin merkezinde
yer alan bu aligveris mekani, halkin birbirleri ile iletisim kurup sosyallestikleri bir
aland1. Sehir halki forumlarda, giinliik islerini yapabildigi gibi, ticari, adli, siyasi ve

idari iglerini de yiirtitebilmekteydi.

‘Roma da sehir kurgusunu olusturan en 6nemli alan forumlardir. Forum yap1
olarak agorayla benzer 6zellikler tagimaktadir. Forumlar, stoalar ve kamu yapilariyla
cevrili olan kamusal ag¢ik alanlardir. Forumun ayirt edici 6zelligi acik mimari tanimi
ve dikdortgen seklidir. Forumu gevreleyen birimler curia (kent ofisleri), marcellum (
sergi ve satig alani), pazar, tapinak, bazilika ve benzeri kamu yapilaridir. Burada

insan Ol¢egi kavrami daha baskin olarak hissedilmektedir’ (Ertas, 2006: 7).

‘Antik Roma’da “Forum” kentin ana acik alanidir; kamusal ve ticari
kullanima hizmet verir. Oncelikle pazar yeri olarak kullanilir, ayni zamanda
adaklarin adandig1, gladyatdrlerin savastigi, dini ve politik toplantilarin diizenlendigi,
politik, dini ve sosyal merkezlerdir. Forum biiyiik bir sistemdir; kapali, yar1 kapal,
ve acik alanlardan olusur. Bir tarafinda kentin tanrilarna adanmis topraklarla
smirlandirilmigtir. Ug tarafi ise iki kath portikolarla gevrilidir. Bu portikolar hem geri
plandaki kamu binalarinin girisleridir, hem de foruma gorsel bir biitlinlik

kazandirirlar’ (Celal, 2006: 5).
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Sekil 2.6 Roma Forumun ve Igindeki Diikkanlarin Gériiniisii (Shopping environments, 2006: 18).
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2.2.4 Sokak Diikkanlan

Sokak diikkanlar1 ¢esitli {riinlerin sergilenip, satisa sunuldugu kiigiik
alanlardir. Kapali aligveris binalar1 yap1 ve igerik itibariyle kervansaraylara
benzemektedir. Genig bir alandan agilan diikkanlarla ¢evrili yapilardir. ‘Donemin
aligveris merkezleri olarak adlandirilabilirler. Bazilikalar dini eylemlerin oldugu
mekanlar olarak bilinse de agik pazarlarim kullanilmadigi kotii hava kosullarinda
kapali mekan ihtiyacindan dolay1 aligveris amacli da kullanilmaktadir. Bu dini

yapilar, donemin ilk kapali aligveris birimlerini ortaya ¢ikarmistir’ (Ertas, 2006: 8).

‘Alisveris eyleminin siireklilik kazanmasyla, gegici striiktiirle olusturulan Pazar
tezgahlar: yerlerini, yapr elemanlari kalict malzemelerden secilmis diikkan
birimlerine birakmustir. Zanaatin yogun oldugu tarim toplumu ekonomisinde bu
birimlerde imalat da yapilmaktayd:. Tiirk ticaret anlayisinin gelismesinde imalatin
yeri ayrica biiyiiktiir. Ozellikle belirli iiretim gruplarinin basit érgiitlenmesi olarak

IS

karsimiza ¢ikan “lonca sistemleri” ticaret ve alisverisin mekansal orgiitlenmesi
konusunda ¢ikis noktalarimi olusturmaktadir. Bu da, temeli ahsap, metal, tekstil gibi
temel tiretim mamullerinin islenip satiimasina dayali bir alisveris zinciri ile ilgilidir.
Ayni tip tiretim zincirindeki farkl iireticiler veya saticilar, gerek mekansal kurgu,
gerekse alisveris davranisi yoniinden gruplasmistirlar. Alisverisin mekanlasmasinda
temel olan konu mal haline gelmistir. Bir malin satin alinabilecegi kapali aligveris
birimleri, siralanarak kapali veya agik mekanda aligveris dizileri olusturmuslardir.

Bunun sonucunda kent iginde belirli mallarin satildigi diikkanlarin siralandig

sokaklar, caddeler veya bolgeler olusmustur’(Verdil, 2007: 25).

Sokak Diikkanlari, herhangi bir merkeze bagli birimler degillerdir. Belirli bir
markaya ait triinleri satma zorunluluklar1 yoktur. Diikkanlarda genellikle, temel
ihtiyaclara yonelik iirlinler satilmaktadir. Fazla c¢esit {iriiniin bulundugu mekanlar
degildirler. Sokak diikkanlarmin fazla sayida calisgam1 yoktur. Mekan 6zel bir

tasarima sahip degildir ve iiriinler etkileyici bir sekilde sergilenmemektedir.
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Sekil 2.7 Medine Pazari. Ayni sokak i¢inde bulunan birbirinden farkli diikkanlar (Shopping
environments, s.18).

2.2.5 Tiirk-Osmanh Carsilari

Osmanli Imparatorlugu doneminde, ticaret alanlari, kent merkezlerinin
vazgecilmez bir 08esiydi. Hanlar, arastalar ve kapali carsilar kent merkezlerinde
onemli bir yeri bulunmaktaydi. Tarih Oncesi sehirlerde oldugu gibi,  Osmanh
déneminde de sehir merkezleri olugsmaya basladig1 andan itibaren, yapilagsma garsilar
etrafinda olusmaya baslamistir. Carsilar, toplumun sosyal faaliyetleri de
gerceklestirdigi alanlar olmuslardir. Bu donemde ¢arsilar ticari fonksiyonlarinin yani

sira sanayi faaliyetlerinin de yiiriitiildiigii alanlar olmuslardir.

‘Cars1 kelimesi Fars¢ca Ci har - Suk (Dort sokak) kelimelerinden olusmus,
ahigveris etmeye elverisli, iki tarafi diikkan, dstii ortiilii veya acik sokak veya
meydanlara verilen isimdir. Fars dilinde istii kapali alim satim yerlerine "bazar"
denilmistir. Bu kelime yabanci dillerde de kullanildigi i¢in zaman iginde yerine garsi

kelimesi kullanilmaya baslanmustir’ (Ozdes, 1952: 7).

‘Osmanli sehirleri planlamaya bagli sehirler olmayip, ¢esitli faktorler
dogrultusunda olugmuslardir. Toplum yapisi, kiiltiirel yap1 ve din, sehir olusumuna

etki eden faktorlerdir. Carsmin sehir merkezinde olmasi, yakininda bir cami
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bulunmasi ve uygun sekilde konumlanmasimi saglayan faktor; toplumun kiiltiirel,

sosyal, ekonomik ve dinsel alanda var olan dinamizmidir’ (Aksoy, 2009: 47).

Bati, ortagcagini yasarken, Anadolu ve Ortadogu, Asur Ticaret kolonileri
doneminden bu yana, ticaretin merkezinde yer almaktaydi. Selcuklu-Osmanli kiiltiirii
icinde 6nemli yeri olan carsilar; Istanbul, izmir, Bursa vb. tarihi kentlerde alisverisin
mimarlik kiltlirinii  yaratmiglardir. Selguklu doneminde, kervansaray avlusunda

kurulan ¢arsilar, aligveris kiiltliriiniin en canli 6rneklerini olusturmuslardir.

2.2.5.1 Bedesten

Bedestenler, kumas ve bez satmak i¢in yapilmis, sonradan kiymetli tiriinler ve
esya alim satiminmn yapildigi kapali ¢arsilar olmusturlar. Bedestenler, cami,
kervansaray ve hanlarla biitiinleserek kentsel kurguya katkida bulunmuglardir.
Bedesten’in ilk olarak nasil ve kimler tarafindan kullanildig1 bilinmemekle birlikte,
Osmanli devleti doneminde ticaretin yogun yasandigi kentlerde insa edildigi,

gliniimiize kadar gelen 6rneklerden goriilmektedir.

‘Bedestan kelimesinin ashi bezistan veya bczzazistan olup, bozularak
Bedestan yahut bedesten haline gelmistir. Bez, bezze, kumas ve harpte ganimet
olarak alma esya anlamima gelmektedir. Bedestenler, kumas ve bez satilmak icin
yapilmis, sonralar1 kiymetli mallar ve antika esya alim-satimina tahsis edilmis olan
kapali carsilardir. Kentin asil kapali aligveris merkezini Bedesten olusturur. Burasi
biiyiik tiiccarlarm bulundugu ve transit ticarete konu olan mallarin alinip satildigi
kapali pazar yeridir. Bu yapilar, yapisal Ozellikleri nedeniyle degerli esyalarin
satildig1, depolandig1 ve belgelerin arsivlendigi yapilar olmustur. Bedestenler eskiden
adeta banka, borsa gdrevini iistlenmistir. Halk, parasini, miicevherlerini ve kiymetli

esyalarmi evraklarini burada saklardr’(Kiiglikkomiircii, 2005: 23).

Bedestenlerin yayginlasmasi ve ticari yap1 haline gelmesi Osmanlilarda 15.
ve 16. yiizyillda olmustur. Edirne bedesteni ve Bursa bedesteni ondort kubbeli

acikliklar1 ve dikdortgen plan semalart ile iyi birer Osmanli mimarlig1 6rnekleridir.
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Sekil 2,8 Bedesten Plani Bursa. Bedesten Yildirim Bayezid tarafindan yaptirilmigtir. Kesin inga tarihi
belli olmamakla beraber 1395-1405 arasinda yapilmis olmalidir (Ozdes, 1952: 12).

Sekil 2,9 Bedesten Enine Kesiti Bursa. Bedesten Yildirim Bayezid tarafindan yaptirilmistir. Kesin
insa tarihi belli olmamakla beraber 1395-1405 arasinda yapilmis olmalidir (Ozdes, 1952: 12).

2.2.5.2 Arasta

Osmanlilar 15. yiizyillin ikinci yarisindan baglayarak bir eksen iizerinde
dizilmis istii acik veya diikkanlar1 sagakli kiiclik c¢arsilar yapmislardir ve bunlara
arasta adi verilmistir. Kagir arasta diikkanlarm iizerinde genellikle tonoz Ortii
kullanilirken, kubbeye de yer verildigi olmustur. Arasta sokaginin iizeri ¢gogunlukla
kapatilmisg, ortiisiinii ise ¢cogunlukla besik tonoz teskil etmistir. Ahsap diikkanlardan
olugsan arastalarda ise sokagin iizerinin acik birakilmasi tercih edilmistir (Cezar,

1985: 159).
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2.2.6 Magaza Kavram

‘Cagdas Tiirkge’nin Etimolojik Sozligline gére magaza eski Tiirk¢e kelime
anlaminda; diikkan, hazne, ¢arsi, depo, islik, atdlye, yapimevi ve bedesten
sozctikleriyle tanimlanmaktadir. Bu sozliige gore, magazanin en erken Tiirk¢e’deki
karsiliklar1 ambar, depo, diikkkan olarak gegmekteydi. ‘Diikkan’ sozcligii gibli
‘magaza’ sOzcugii de koken olarak ayni yerden gelmektedir. Selguklu devrinden
itibaren Farsga’dan ‘mahzen’, Arapg¢a’dan ‘hazne’, ‘magazin’, ‘magaza’
sOzcliklerinin Tiirkge’ye girdigi ve kisa zamanda halka mal oldugu anlasiliyor. Zira
bu sozciiklerin 14-16. ylizyillarda edebi metinlerde tiirlii inceliklerle yer aldigi

saptanabilmektedir’ (Cezar, 1985: 5).

Gogebe hayatin, yerini kalici yerlesim yerlerine birakmasi, kalici aligveris
alanlarmin dolayisiyla ilk magazalarin temellerini atmistir. Magazalar, degisen

tiiketici ihtiyaglari ile zaman i¢inde farkl sekiller almiglardir.

Ortagag’da magazalar, calisma ve sergileme amaciyla kullanilmistir. Bu
donemde magaza, magazaya ait depo, diikkan ve sahibinin evi genellikle ayni binada
yer almistir. Depo alan1t magazanin en iist katinda veya en alt katinda bulunmustur.
Ortagag magazalarmin bir diger ozelligi de genis acgiklikli pencerelere sahip
olmalariydi. Bu pencereler ¢alisma alani i¢cin gerekli olan 15181 saglamakla beraber,

iirlinlerin magazanin 6niinden gecen miisterilere sergilenmesini de saglamiglardir.

17. yiizyil ile 19. yiizy1l arasinda yasanan gelismeler ile birlikte kentlerdeki
alisveris mekanlarmi da degisime ugramistir. ‘17. yiizyil basinda Avrupa kentlerinin
niifuslarinin artmasiyla fuar, panayr tiirii alisveris eylemi giderek biiyilik aciklikl,
dokme demirden, ¢ok katli kapali fuar mekanlarinda gergeklesmeye baslamistir. Bu
cok kath yapilarn alt katlarini magazalar ve yaya sokaklari, st katlarmi ise
tiiccarlarin biirolar1 olugturmustur. Bu kapali yapilarin kurdugu toplumsal iligkilerin

sonucunda da kent plan1 degismeye baglamistir’ (Tokyay, 2005: 58).

18. yiizyllda magazalar, icinde bulunduklar1 yapmin caddeye bakan
bolimiinde yer almistirlar. Magaza sahipleri miisterilerin magazaya olan ilgisini
arttirmak i¢in genis sergileme alanlari, magaza isminin yazili oldugu dikkat ¢ekici
tabelalar kullanmiglardir. Ayrica magaza Onylizii, magazada satilan iiriin tliriinii ve

magazanin hitap ettigi miisteri kesimini belli etmistir.
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Aligveris merkezlerinin, ilk 6rnekleril9. yiizyilda goriilmeye baslamistir. 19.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren perakendeciligin gelismesiyle beraber bolimlii
magazalar ortaya c¢cikmustir. Bu sayede lriinler biiyiik sergi alanlarinda ve fazla
sayida satisa sunulmuslardir. 19. yilizyilda giyim magazalar1 gelisim gostermistir. Bu
donemdeki giyim magazalar1 genellikle gelir diizeyi yiiksek bir kesime hitap

etmislerdir.

20. yiizyilda batil1 iilkelerde yasanan sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik
degisimler sonrasinda perakendecilik sektorii de degisime ugramistir. Kiiciik
perakendecilerin yerini modern magaza zincirleri almistir. Bu magazalar ¢ok ¢esitli
irlinleri ayn1 mekan igerisinde tiiketiciler ile bulusturmuslardir. Ayrica aligveris
mekani i¢inde tiiketicilerin sosyallesmesini saglayan pek cok farkl iiniteyi bir arada
bulundurarak farkli gruplardan insanlar igin sosyal alanlar olusturmuslardir. Boylece
aligveris mekany, ticari faaliyetlerin yapildigi mekan olmanin yamn sira tiiketiciler i¢in

sosyal alanlar olusturmustur.

2.2.6.1 Magaza Tiirleri
2.2.6.1.1 Perakendeci Magazalar

Perakende sistemli magazalar, iirlinlerin magazadan, tiiketim amaciyla,
alictya ulagmasini saglamaktadirlar. Perakende sistemli magazalar, iirlinleri iiretici,
ithalat¢1 veya toptancidan biiyiik miktarlarda satin alip, tiiketiciye kii¢iik miktarlarda
satarlar. Perakende sistemli magazalar, genis bir {iriin yelpazesine sahiptirler. En
ucuz iriinden, en liiks, en pahali iirline kadar tiim iirlinler, bu magazalarda

bulunabilmektedirler.

Perakende sistemli magazalar, aldiklar1 driinlerin tanitimini  yapip,
satmaktadirlar. Bu sebeple magaza atmosferi, perakende satisa gore diizenlenmistir
ve Uriin sunumuna G6zen gosterilmistir. Magaza sahipleri tarafindan, tiiketicilerin
goriis ve Onerileri dikkate almmaktadir. Mekan organizasyonu ve iiriinlerin
sergilenmesi, tiiketicileri etkileyen psikolojik ve fiziksel faktorler dikkate alinarak

yapilmaktadir.
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2.2.6.1.2 Konsept Magazalar

Konsept magazalar, sinirli sayida iiretilmis, 6zel tasarim ve seckin tiriinlerin,
miisteriler ile bulustugu magazalardir. Tiiketimin yan1 sira sanati da ayni1 ¢at1 altinda

miisteriler ile bulusturan magazalardir.

Konsept magazalar, miisterilere farkli deneyimler ve heyecanlar yasatacak
sekilde tasarlanmalidirlar. Magazaya giren miisteri, kendisini bir seriivenin i¢inde

gibi hissetmelidir. Satilmakta olan {iriinlerin sira disilig1, mekana da yansimalidir.

2.2.6.1.3 Zincir Magazalar

Belirli bir merkezi yonetim altinda, belirli bir markaya ait tirlinleri miisteriler
ile bulusturan, perakende sistemli magazalar dizisidir. Bu zincire ait tiim magazalar,
bir markayr ve merkezi yonetimi paylasmaktadirlar. Bu magazalar, merkezden,
calistirilmak iizere, bireyler ve isyerlerince sozlesme ile almmis, zincir sirket
subeleridir. Subeler, bagli bulunduklar1 merkez tarafindan diizenli olarak kontrol

edilmektedirler.

Zincir magaza sistemine ait tiim magazalarda, ayni logo, ayn1 ad ve ayni ticari
drtinler kullanilmahdir. Magaza atmosferi tim subelerde ayn1 sekilde
olugturulmalidir. Tiim subelerde, ayni1 renkler, ayni malzemeler kullanilarak,

tiikketiciye, ayn1i magaza imaji sunulmalidir.

2.2.6.1.4 Marka Magazalar

Marka magazalar, genellikle biiyiilk moda evleri i¢in 6zel olarak tasarlanmais,
liks magazalardir. Bu magazalar, seckin bir tiiketici grubuna hizmet vermektedirler.
Marka magazalarda, belirli bir markaya ait Ozel tasarim ve seckin (iiriinler
sergilenmektedir. Bu nedenle magaza atmosferi, seckin bir magaza imaji

yaratmalidir.

Marka magazalarda, magaza boyutu degiskendir. Magaza, bir butik veya tek
basina biiytlik bir yap1 da olabilmektedir. Marka magazalarin insasinda, ileri teknoloji
kullanilmaktadir. Ayrica bu magazalar i¢in kullanilacak malzemeler, en yeni ve en

kaliteli malzemeler arasindan se¢ilmektedir.
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2.2.6.1.5 Liiks Magazalar

Liiks magazalar, belirli markalara ve belirli tasarimcilara ait 6zel {riinleri
sunmaktadirlar. Bu magazalarda giristen itibaren, seckin bir hizmet verildigi
hissedilmektedir. Bu seckinlik, basta magaza planlamasit olmak {iizere, magaza

calisanlarinin davranislarina kadar yansimaktadir.

Magazadaki iiriin sunumu da diger tipteki magazalara gore oldukca farklidir.
Uriinler bir arada sergilenmezler. Az sayida iiriin tek tek, aralarinda genis bosluklar
kalacak sekilde, 6zel linitelerde sergilenmektedirler. Koleksiyonun tamami goriilmek
istendiginde, geri kalan {irtinler, bagska bir bolimden, magaza ¢alisanlar1 tarafindan

getirilerek sergilenir.

2.2.6.1.6 Boliimlii Magazalar

Boliimlii magazalar, giyimden, aksesuara; ev aletlerinden, dekorasyon
drlinlerine kadar bir¢ok farkli {riin grubunu ayni magaza icinde satisa
sunmaktadirlar. Genellikle ¢ok kath ve genis alana sahip magazalardir. I¢ mekan

tasariminda boliimler arasinda farkliliklar yapilabilmesine olanak tanirlar.

2.2.7 Ahsveris Merkezleri

Endiistri Devrimi ve sonrasinda yasanan biiylik doniisiim, iiretim ve tiiketim
iliskileri agisindan bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir. Endiistri Devrimi ile
iretimde kullanilan enerji tiirii degismis ve insan giicliniin yerini makinelesme
almisgtir. Kullanilan enerjinin degisimi ile iliretim miktar1 artmis ve bdylece biiyiik

boyutlarda ve seri liretim baslamistir.

‘Boylece birbirini destekleyen yeni yatirim alanlar1 dogmus, bu alanlara
yapilan yatirimlar sermaye birikimini hizlandirmistir. Bu siire¢ i¢inde farkli yatirim
alanlar1 arasinda sinerji yaratma da 6nemli hale gelmistir. Finans, telekomiinikasyon
ve hipermarket¢ilik alanlarinda yatay birlesmeler, bu alanlar arasindaki sinerjik
faydalanmay1 da artrmistir. Bu ortamda hipermarketler ve aligveris merkezleri yeni
tilketim ortamlar1 olarak on plana ¢ikmig ve ardi ardina yeni aligveris merkezleri

acilmaya baglamistir’ (Akyurt, 2011: 21).
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Diinyadaki aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleri, 1920°li yillarda Amerika
Birlesik Devletleri’nde goriilmeye baslanmistir. II. Diinya Savasinin ardindan diinya
genelindeki aligveris merkezi sayisinda biiylik artis gozlenmistir. 1970°1i yillarda

aligveris merkezleri, giiniimiizdeki hallerini almaya baslamislardir.

19. yy baslarinda Ingiltere’de ve Avrupa’nin birgok kesiminde yiiksek gelire
sahip kesimin aligveriglerinin yardimcilar1 tarafindan yapildigir goriilmektedir.
‘Birgok tiiketim iirlinii, iireticiden direkt olarak alinmaktaydi. Gorsel anlamda arkadli
alisveris pasajlari, mimarlik cevrelerinin de dikkatini ¢eken, Ozellikli tasarlanmis
halka acik mekanlardi. Caddeleri birlestirerek, ge¢it gorevi gormiisler, giiniimiiz
kentinde de modern alisveris merkezlerinin erken bir modeli olmuslardir. Ancak o
donemde, bu arkadlar icerisinde siralanmis olan magazalar igerisinde, aligveris
eylemini gerceklestirenlerin daha ¢cok hizmetkarlar oldugu g6z 6niine alinarak, pahali
ve ilgi c¢ekici i¢ mekan uygulamalarma ve sergileme yOntemlerine gerek

duyulmamistir’ (Okten, 2004: 21).

Milano’da Duomo Katedrali’nin hemen yaninda, meydana acik bir sekilde
konumlandirilmis Galleria Vittoria Emanuelle giiniimiizde de hem tarihi degerleri
hem de turistik ¢ekimi agisindan Italya’daki en énemli alisveris merkezlerinden biri

olarak varlhigini siirdiirmektedir.

20. ylizyilda kapitalizmin kendine 6zgii kiiltiirel mantig1 icinde sekillenen
giindelik hayat, is, eglence ve dinlence olarak cesitli boliimlere ayrilmistir. Bu
bolimleme ile yalnizca belirtilen aktiviteler degil; bu aktivitelerin gerceklestigi
mekanlar da birbirinden ayrilmaya baslamistir. Ozellikle 20. yiizyilin baslarinda
etkin olan bu anlayis, diinya savaslarmin hemen ertesinde yikilan kentlerin fiziksel

striiktiirlerinin yeniden insas1 konusunda da oldukga etkili olmustur.
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Sekil 2.10 Vittoria Emanuelle Aligveris Merkezi. Milano’da Duomo Katedrali’nin hemen yaninda,
meydana agik bir sekilde konumlandirilmig Galleria Vittoria Emanuelle aligveris merkezi dis
goriiniisii (Damla Cagal 6zel arsivi).

Sekil 2.11 Vittoria Emanuelle Aligveris Merkezi. Milano’da Duomo Katedrali’nin hemen yaninda,
meydana agik bir sekilde konumlandirilmis Galleria Vittoria Emanuelle aligveris merkezi i¢ goriiniisii
(Damla Cagal 6zel arsivi).
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‘IIk alisveris merkezinin tasarimcis1 olan Victor Gruen, 2. Diinya Savasi
sirasinda 1938 yilinda Avusturya’dan Amerika’ya go¢ eden Viyanali bir mimardir.
Gruen, ayn1 zamanda kent mekan1 ve kentlerdeki sosyal yagam oriintiileri arasindaki
iligkileri inceleyen bir kuramcidir. Ona gore, kentlerde saglikli bir toplumsal yasam
kurulabilmesi igin gerekli olan kosullardan biri, kentlerde kentlerde insanlarin trafik,
sikict caligma ortamlari, soyutlanmis konut alanlar1 gibi ortamlardan uzaklasarak bir

araya gelebilecekleri sosyal mekanlar olusturmaktir’ (Vural ve Yiicel, 2006: 101).

‘Gruen’in bu diisiincelerle ilk tasarlamis oldugu aligveris merkezi Northland
Aligveris Merkezidir. Bu merkez, tek katli olarak insa edilmis ¢esitli bina kitlelerinin
birbirlerine agik alanlar ile baglanmasindan olusan bir komplekstir. Gruen’in
tasarladig1 ikinci aligveris merkezi ise Southdale’dir. Bu merkezi tasarlarken hedefi
ise hem saticilar, hem de tiiketici icin karli olan ve toplumsal paylasim hissi
gelistiren birgcok magazanin bir arada oldugu tamamen kapali bir merkez insa

etmektir’ (Arslan, 2009: 149).

Sekil 2.12 Southdale Aligveris Merkezi’nin Hava Fotografi (Aktaran., Arslan , 2009: 149).
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Sekil 2.13 Southdale Alisveris Merkezi’nin i¢ Mekanmdan Cekilmis 1970°1i Yillara Ait Bir Goriintii
(Aktaran., Arslan, 2009: .149).

Aligveris merkezleri, endiistriyel gelisim ile paralel olarak ortaya c¢ikan,
toplumlara toplu tiiketim ihtiyaciin dikte edilmesiyle gelisen ve yayginlasan her
tirlii alisverigin ve sosyal aktivitenin yapilabildigi yapilardir. Aligveris merkezleri,
batili toplumlarin ardindan, Tiirkiye’de de gelismeye baglamistir. Alisveris
merkezleri, Tiirkiye’de yaklasik yirmi yillik bir gegmise sahiptirler. Tiirkiye’ deki ilk
aligveris merkezi olan Galleria 1988 yilinda Istanbul’da agilmustir. Giiniimiizde
sadece metropol kentlerde degil, kiiciik kentlerde de aligveris merkezleri

bulunmaktadir.

‘Aligveris merkezleri; hipermarket, kiyafet magazalari, dekorasyon
magazalari, teknoloji magazalari, yeme-igme alanlari, sinema, eglence merkezi,
kuyumcu, kuafor, terzi gibi pek ¢ok segenegi bir arada sunan sosyal ve ticari anlamda
biiyiik bulusma merkezleri olarak tanimlanabilir’ (Akyurt, 2011: 21).

Aligveris merkezi belirli bir alan igerisindeki tiiketicilere hizmet vermek
amaci ile planlanmis, farkli isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimlerini

icinde barmndiran, ticari ve sosyal bir yapidir. Uriin satan perakendeci magazalar,
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sinema, kafe, pastane, kuafor, banka, eczane gibi birgok farkli isletme aligveris

merkezi igerisinde, belirli bir plan altinda bir arada bulunmaktadir.

Aligveris merkezleri planlanirken amag, birgok farkl tiiketim platformunu bir
arada tiiketiciye sunarak, onlar1 aligveris yapmaya tesvik etmektir. Aligveris
merkezleri, her kesimden tiiketicinin ihtiyaglarini kargilayabilecek cesitlilige sahiptir.
Aligveris merkezlerinin iginde; giyim magazalari, aksesuar magazalari, oyuncak
magazalari, dekorasyon magazalari, kitapeilar, lokantalar, fast food zincirleri, sinema
ve tiyatro salonlari, market, eczane, kuru temizleme, terzi gibi bir ¢ok isletme
bulunmaktadir. Alisveris merkezleri i¢indeki bu ¢esitlilik, tiiketicilerin giinlerinin

tamamini aligveris merkezi i¢inde gegirmelerini saglamaktadir.

Aligveris merkezlerinin mimari formlari, birbirlerinden farkli olsa da,
yapilarm kullanim bi¢imleri birbirleri ile benzerdir. Genellikle aligveris
merkezlerinin alt katlari, otopark olarak kullanilirken, en {ist katlar, restoran ve
kafeler tarafindan kullanilmaktadirlar. Arada kalan, orta katlarda ise magazalar yer

almaktadir.
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3. GiYIM MAGAZALARINDA iC MEKAN TASARIMI
3.1 Gorsel Magazacihk

Magaza icerisindeki gorsel diizenlemenin dogru yapilmasi, miisterileri satin
almaya yoOnelten en Onemli etkendir. Dogru yapilmis bir gorsel diizenleme,
miisterilerin ruh hallerini olumlu yonde etkileyecek ve onlar1 daha mutlu ve keyifli

hissettirecek detaylar1 biinyesinde barindirmalidir.

Magaza i¢cinde uygulanacak olan gorsel diizenleme, magazanin miisterilere
vermek istedigi imaji da yansitmaktadir. Bu durum da miisterilerin satin alma
kararlarin1 etkilemektedir. Miisteriler kendi tarzlarma yakin hissettikleri mekanlara

ve irlinlere yoneleceklerdir.

Giyim endiistrisi ve giyim Sanatlar1 egitimi alaninda dgretim tiyesi olan Saliha
Aga¢ ve Nagihan Altintas (2008) yaymlamis olduklar1 ‘Hazir Giyim Uriinleri
Satisinda Gorsel Magazacilik ve Giysi Sunumu’ adli makalelerinde, gorsel
magazaciligin onemini, su sekilde ifade etmektedirler. Giiniimiiziin rekabet sartlar1
ve hazir giyim piyasasindaki cesitlilik her gecen giin pazar paymin kiigiilme ve
kaybolma riski isletmelerin korkulu riiyasidir. Gorsel magazaciligin Onemini
kavramis biiylik firmalar basarilarina her giin yenilerini ekleyip marka imajlarini
kuvvetlendirirken, bu konuyu onemli gérmeyip bu konudaki c¢aligmalari ekstra
masraf goéren magazacilik anlayigsini benimseyen magazalar ise giin gegtikge
rekabette zorlanmaktadirlar. Artik gorsel magazacilik sadece iirlinii giizel gosterip
satis arttirmada kullanilan bir ara¢ degil, firmanin kisiligini ve amacin1 ortaya koyan
son nokta gibidir. Hazir giyim sektoriindeki secenek c¢oklugu ve tiiketici
beklentilerindeki degiskenlik rekabet ortammin artmasinda etkilidir. Gorsel
magazacilikla tiliketiciyi etkilemek tiiketicinin sadece bugiin degil yarin da
aligverisini nerden yapacaginda etkili karar vermede biiylik rol oynar (Agac ve

Altintag, 2008: 3).

Giyim magazalari, benzer iriinler ile c¢aligmaktadirlar. Ancak gorsel

magazacilikta 6nemli olan nokta, bu benzer iiriinleri, miisterilere en etkileyici sekilde
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sunabilmektir. Bir elbiseyi, rakiplerinden farkli olarak sunabilen bir magaza

miisterileri kendisine ¢ekecektir.

|
ALEXANDE

MQUEEN

Sekil 3.1 Alexander McQueen Magazasi. Bir magazaya ait vitrin tasarimi, gorsel magazaciligin en
o6nemli pargalarindandir (New York., The New Boutique, s.92).

Sekil 3.2 Alexander McQueen Magazasi I¢ Gériiniigleri. Gorsel magazacilik, miisterilere magaza
imajimn1 yansitan, benzer iriinleri, etkileyici sunumlar yoluyla miisterilere sunan ve miisterileri satin
almaya tesvik eden bir aragtir (Alexander McQueen, New York., The New Boutique, s. 93).
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3.2 Magaza Atmosferi

Amerikan Pazarlama Birligi, magaza atmosferini, Tiiketicilerin magaza i¢inde
(bilingli veya bilingsiz olarak) yasadiklar1 duygusal ve bilissel durumlaridir. Seklinde
tanimlamustir. Erol Ustaahmetoglu (2010), ‘Magaza Atmosferi Uzerinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesi ve Ornek Uygulama’ adli makalesinde magaza atmosferini
su sekilde agiklamaktadir. Diger bir deyisle magaza atmosferi magazanin soyut ve
somut Ozelliklerinin birlikte olusturdugu bir etkidir. Tanimda yer alan soyut
ozellikler kavramiyla anlasilan; ait olma hissi, magazadaki dostluk veya sicaklik
duygusu ve magazada bulunmanin dogurdugu ilgi veya heyecandir. Somut
ozelliklerden anlagilanlar ise sunulan iriin ¢esidi, fiyat diizeyi, 6deme politikalari,
magaza diizeni ve bunlarla iliskili, rakiplerle yansiz bicimde karsilastirilabilir tiim

unsurlardir (Ustaahmetoglu, 2010: 156).

Glinlimiizde hazir giyim markalar1 yogun bir rekabet ortami igerisinde
bulunmaktadirlar. Bu ortam igerisinde 6n siralarda yer alabilmek, fark yaratmak ve
rakip firmalara oranla miisterilere daha fazla deger yaratmak ile miimkiin

olabilmektedir. Markalar ancak bu sekilde seckin ve bilinir olabilmektedirler.

Miige Arslan ve Sevil Baygu (2006)’ya gore, gegmis yillarda perakendeciler,
fiyat tesvikleriyle tiiketicileri ¢ekmeyi tercih ederek estetik aligveris deneyiminin
Oonemini yok saytyorlardi. Ancak artan rekabet¢i baskilarla karsilasan perakendeciler,
bu tir satig tutundurma tekniklerinin tek basma yetersiz kaldigini anladilar.
Perakendeciler ¢cabalarini artik fiyata dayali promosyonlar sunmak yerine, zevk veren
alisveris deneyimleri yaratmaya yoOnelttiler. Bu ¢abalarn magaza atmosferini
gelistirmeye ve magaza imajini arttirmaya yonelik olmasi artik perakendeciler igin

bir segenekten 6te, kaginilmaz bir durum haline geldi (Arslan M., Baycu S.,s:40).

Bu sebeple tasarimcilar, markay1 rakiplerinden farkl kilacak, miisteriler i¢in
O0zel bir ortam yaratacak tasarimlar yapmakla yiikiimli hale gelmistirler.
Uygulanacak olan magaza tasarimi, miisterinin bedensel, zihinsel ve duygusal
ihtiyaclarin1 karsilamali, miisteri sadakati saglamali ve bu sadakati siirekli kilacak

nitelikte olmalidir.

‘Mimar Zaha Hadid (1992), bir roportajinda sdyle demektedir: Mimarm yeni

rolii marka kimligini temsil etme amaciyla, miisterilerin hizmet ve degisen zevk
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standartlarini saptamak ve karsilamaktir. Bu ugras, iki gruba ayrilir: ilki problemlerin
¢Oziimiine yonelik teknik bir ugrasken ikincisi bir reklam araci olarak imaj tiretimine

yoneliktir’ (Aktaran; Ozkan, 2009: 25).

Magaza tasarimi, magaza alaninin iiriinlerle giydirilmesidir. Satis alan1 olarak
da adlandirilan bu mekan, magaza vitrinlerini, miisteri ve tiriin sergileme i¢in ayrilan
alanlari, magaza igerisindeki miizigi, kokuyu, renkleri, aydinlatmayi ve personel

davranislarini, 6deme iinitelerini, deneme odalarni kapsamaktadir.

Underhill (2000)’e gore, Iyi tasarlanmis bir magaza, tamm geregi en fazla
iirlinii en yiiksek sayida aligverisciye en uzun silireyle gostermeye calistiginda, baska
bir deyisle, g6z atmay1 ¢ekici hale getirecek sekilde iiriinleri miisterilerin yolunun ve

gorlis alanmin Oniine serdiginde, bir hiiner niteligi kazanmaktadir (Underhill P.,
5:65).

Magaza atmosferi olusturulurken, mekani1 malzemeler, renkler, sergileme
elemanlar1 gibi 6geler ile desteklemenin yani sira, tiiketicilerin magaza igerisinde
daha fazla zaman gecirmesini saglayabilmek adina, tiiketici ihtiyaglarina cevap
verebilecek sosyal alanlar da olusturulmalidir. Ornegin, giiniimiizde pek ¢ok magaza,
mekan i¢ine kafeler dahil etmislerdir. Bu durum tiiketicilerin yorulduklarinda oturup
bir seyler yiyip igebilecekleri sosyal bir alan olusturmaktadir. Bu sayede magaza
disma c¢ikmak zorunda kalmayan miisteri, aligverisine kaldig1 yerden devam

edebilecektir.

61



Sekil 3.3 GF Ferre Magazas1 Roma. Magaza vitrini, liriinlerin sunum sekilleri, kullanilan malzemeler,
renk, aydinlatma magaza atmosferini olusturan i¢ mekan tasarim 6gelerindendir. Magaza atmosferi,
magazanin i¢ ve dig diizenlemesi ile ilgili tiim tasarim 6gelerini kapsamaktadir (New Shops 8., 5.106).
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Sekil 3.4 Armani Magazas1 Paris. Paris’de bulunan Armani Markasi’na ait magazada kullanilan
malzemeler, mankenler ve diger sergileme elemanlari, diisey sirkiilasyon elemanlari, isaretlerndirme,
iriin satigin1 destekleyen gorseller gibi 0geler yardimiyla bitiinlik iginde bir magaza atmosferi
yaratilmistir. Ayrica magaza i¢inde markaya ait bir kafe de bulunmaktadir (New Shops 8, 2005: 84,

85).




3.2.1 Magaza Atmosferinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Magazalar, miisteriler ile iriinlerin bulustugu mekanlardir. Bu nedenle
magaza tasarimiin yon verecegi magaza atmosferi, miisteri ve magaza iliskisini
dogrudan etkilemektedir. Miisterilerin zihninde magaza imajin1 olusturan, psikolojik
ve fiziksel olmak iizere pek cok etken bulunmaktadir. Bu etkenlerin basinda,
yerlesim plani, semboller, renkler, mekan igerisinde kullanilan malzemeler,
sergileme initeleri, teknolojik yeniliklerin magaza igerisindeki kullanimi, satis
personelinin davranig  sekilleri gelmektedir. Gorsel magazacilik, tiiketiciyi
etkilemekte ve tiikketicinin aligverisini sonraki donemlerde de nereden yapacaginda

etkili olmaktadir. Ciinkii ilk izlenimi vermek i¢in ikinci bir sans bulunmamaktadir.

Uluslararast pazarlama profesorii  Philip Kotler (2000) ‘Marketing
Management’ adl1 kitabinda, miisterilerin magaza tercihinde, magaza atmosferinin
onemli bir yeri oldugunu savunmaktadir. Magaza atmosferi denildiginde magazanin
ic ve dis gOriinimiinii olusturan tiim unsurlar ifade edilmektedir. Miisterilerin
magazaya karst olumlu tutumlar gelistirmesinde atmosfer O©nemli bir rol
oynamaktadir. Her magazanin i¢inde dolagimi kolaylastiran veya zorlastiran fiziksel
bir yerlesimi, yani her magazanin kendine 6zgii bir atmosferi olmalidir. Magaza,
hedef pazara uygun miisterilerini satin almaya dogru ¢ekmek i¢in planlanmis olan

atmosferi disa yansitmalidir (Kotler, 2000: 543).

‘Magazada uygulanan tasarim, miisterilerin ve satis elemanlarinin rahatlikla
ortada dolasabilecegi, iirlinleri inceleyebilecegi sekilde olmalidir. Ayrica en yiiksek
sayida iirliniin sergilenmesine olanak saglamalidir’ (Arslan, 2004: 75). Ancak yiiksek
sayida {iriin sergilemek amaci ile yapilacak bilingsiz bir mekan organizasyonu,
miisterilerin magazadan aligveris yapmadan c¢ikmasina, dolayisiyla da firmanin

maddi olarak zarara ugramasina neden olacaktir.

Satig alami igerisinde yaratilacak olan magaza atmosferi, miisterileri satin
almaya tesvik eden bir stratejidir. Magaza atmosferi kullanilan sergileme {initeleri,
teknolojik donatilar, mekan ve iirlin aydinlatma teknikleri, giiler yiizlii satig personeli
ve farkli gorsel diizenlemeler ile daha etkili hale getirilebilmektedir. Satilmas1
hedeflenen iiriinlerin mekan icerisindeki dogru yerlesimi tiiketicilerin satin alma
kararlarm1 dogrudan etkileyecektir. Dogru yapilan iirlin yerlesimi tiiketicilerin

plansiz aligveris yapmalarini saglayacaktir.
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Isletme alaninda dgretim {iyesi olan Turhan Erkmen ve Cenk A. Yiiksel
(2008), ‘Tiiketicilerin Aligveris Davrants Bigcimleri ile Demografik ve Sosyo Kiiltiirel
Oczelliklerinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma’ adli makalelerinde, bir
magazada, iki tlir satin almaya karar verme durumundan s6z etmektedirler,
kendiliginden ve uyarilmig. Spontane satin alma; tiikketici magazanin diizenine asina
olmadiginda, asir1 zaman baskisi altinda oldugunda veya magaza tarafindan {riinler
raflarda dikkat ¢ekici bir bicimde konumlandirildiginda daha siklikla ortaya ¢ikma
egilimi gosterir. Ornegin; tiiketiciler planladiklar1 bir pantolonu alirken, bununla
birlikte o anda bir gomlek de satin alabilirler. Arastirmalar, planlanmamis satin
almalarin ticte birinin, magazada dikkat c¢ekici bir {riinlin ihtiya¢ dogurmasi
biciminde gergeklestigini ve satin alma davranislarinin yarisinin da, spontane bir

bi¢imde ortaya ¢iktigini gostermektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 685).

Magaza atmosferi miisteriler izerinde olumsuz etkiler de birakabilmektedir.
Yiiksek seste calman miizik, yiiksek seste yapilan anonslar, liriinlerin goriilmesini
zorlastiran aydmlatma tasarimlari, iirlinlere dokunulmasini engelleyen sergileme
elemanlari, asik yiizlii satis personeli, miisterilerin magazada zaman gegirme istegini

koreltmektedir.

3.2.2 Magaza Atmosferinin Satislar Uzerindeki Etkileri

‘Magaza, igerisinde pek cok {iriiniin yer aldigi bir ambalajdir. Eger bu
ambalaj ¢ekici degilse veya en azindan miisteride merak uyandirmiyorsa, igindeki
uriinleri satamaz’ (Dunne, Lusch, Gable, Gebhardth, 1992: 310). Uygulanacak
tasarim Oncelikle miisteriyi magaza i¢ine ¢ekecek nitelikte olmalidir. Ardindan da
miisterinin magaza igerisinde uzun siire zevkle vakit gegirmesini saglamalidir.
Miisterilerin magaza igerisinde uzun siire ve zevkle vakit gecirmesinin, firma

ekonomisine en 6nemli etkisi satislarda meydana gelen artis olmaktadir.

Dogru mekan organizasyonu, iirlini miisteri ile etkileyici sekilde
bulusturacagi i¢in satislar1 arttiracaktir. Dogru olan, ¢ok sayida iriinii sikisik ve
karigik bir sekilde sergilemek degil, yeterli sayida iiriinii miisterilerin {irtinleri
rahatlikla gorebilecegi bir sekilde sergilemektir. Bu sayede {irlinii detayli olarak
inceleme firsat1 bulan miisteri {iriinii satin alacaktir. Cok sayida {iriiniin {ist iiste

durdugu karisik raflar miisterilerin orada bulunan tiriinlere kars1 ilgisini azaltacaktir.
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Miisterileri satin almadan vazgeciren bir diger yanlis yerlesimde koridorlar
iizerinde yer alan sergileme elemanlaridir. Koridorlar, magaza igerisindeki
sirkiilasyonu saglayan baslica alanlar olduklar1 i¢in bu alanlara yerlestirilen
sergileme elemanlar1 {izerindeki {iriinlere bakan miisteriler, koridorlardan ge¢mekte
olan diger miisteriler tarafindan rahatsiz edileceklerdir. Bu da o alanda sergilenmekte

olan iirlinlere ragbeti azaltacaktur.

Burcu Koker (2001)’e gore magazalarin sik bir atmosfere sahip olmasi, ¢ok
satis yapilmasini saglayacagi anlamma gelmez. Uriin satis1 yoksa buna iyi atmosfer
demek dogru degildir. Iyi tasarim, sonug getiren tasarimdir, yani satis yaratmalidir.
Magazaciliktaki temel hedef, iirlinii ortaya ¢ikarmaktwr. Magaza i¢i tasarimm en
dogru sekilde kullanimi magazanin her metrekaresinin kullanilmas: ve her bir

noktanin satig yaratacak sekilde tasarlanmasidir (Koker, 2001: 34).

3.2.3 Magaza Atmosferinin Magaza imaji Uzerindeki Etkileri

Magazalarin miisterilere verecegi 1imaj, magaza atmosferine baghdir.
Magazalar, vermek istedikleri imaji, mekan planlamasi, iirlin sergileme yontemleri,
kullanilan malzeme Kkalitesi ile verebilmektedirler. Bu sekilde miisteriler,
ilgilendikleri magazanin hangi ekonomik diizeydeki tiiketici grubuna hitap ettigini

anlamaktadirlar.

Ayrica magaza atmosferi, zincir magazalarda, Magaza zincirine ait her bir
subenin ayn1 merkeze ait oldugunu tiiketicilere yansitan 6nemli bir aragtir. Her bir
subenin tasariminda kuruma ait renklerin kullanilmasi, subelerde tekrar eden renkler,
benzer {iriin sunum sekilleri, benzer mekan organizasyonlar1 miisterilerin zihninde,

subelerin ait olduklar1 markay1 ¢agristirmaktadir.

3.2.4 Magaza Atmosferinin Magaza Personeli Uzerindeki Etkileri

Magaza atmosferi, tiiketicileri etkiledigi gibi, neredeyse giinlerinin tamamini
magazada geciren magaza personelini de etkilemektedir. Magazada kullanilan renk,

miizik, aydinlatma, havalandirma, personelin ¢aligma temposunu etkileyecektir.

Koti bir magaza atmosferi, (yliksek sesle ¢alan miizik, yetersiz havalandirma,
gormeyi zorlastiran aydinlatma, vb.) personeli rahatsiz edecegi i¢in, personelin
miisteriler ile olan iletisimini de olumsuz ydnde etkileyecektir. Bu durumun aksi

olarak, basarili bir magaza atmosferi olusturulmasi ise, personeli mutlu edecektir.
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Zevkle calisan personelin, miisteriler ile daha fazla ilgilenmesini ve miisterilere kars1

giiler yiizlii olmasin1 saglayacaktir.

3.3 Magaza Atmosferini Olusturan Ogeler
3.3.1 Magaza ici Planlamas:

Bir magaza ic¢in, mekan igerisinde c¢ok sayida dolagim plani tasarlamak
miimkiindiir. Ancak plan olusturulurken, basta miisterilerin satin alma davraniglarini
ve mekan igerisindeki yonelislerini etkileyen psikolojik ve fiziksel faktorler goz
oniinde bulundurulmalidir. Dolagim plan1 tasarlanirken, en 6nemli amag, miisterileri
irlinlere en kolay sekilde wulastrmaktir. Olusturulacak plan, miisterileri

yonlendirmelidir.

Magaza planlamasi, magaza vitrinini, magaza girisini, sergilene alanlarini,
sirkiilasyon alanlarini, soyunma kabinlerini, 6deme noktalarini, depo ve servis
alanlarmi, yOnetim alanini, personele ait alanlari, varsa diisey sirkiilasyon
elemanlarin1 kapsamaktadir. Bolimlerin birbirleri ile olan iliskileri goz oniinde

bulundurularak plan olusturulmalidir.

Miisteri sirkiilasyon alanlarinin olusturulmasi, mekani fonksiyonel olarak
diizenlemenin ilk adimidir. Magaza i¢ mekaninda, miisteri sirkiilasyonu, miisteri
psikolojisine ve magaza icinde yapilan diizenlemelere gore sekillenmektedir.
Miisterilerin, mekan i¢indeki yonelimleri, giristen ¢ikisa, 6nden arkaya, yandan yana
ve diyagonal sekillerde olmaktadir. Miisteriler, duyduklar1 bir ihtiyactan 6tiirii veya
vitrinde gordiikleri bir irlinii incelemek i¢in, magaza i¢ine gireceklerdir. Miisteriler
magazaya girdikleri andan itibaren, kullanilan malzemeler, aydinlatma,

isaretlendirme ve sabit veya hareketli boliiciiler ile yonlendirilmelidirler.

Olusturulacak, miisteri sirkiilasyon alanlari, misterilerin Oniine engeller
cikarmamalidir. Bu sebeple, sirkiilasyon alanlar1 {izerinde {iiriin sergilemeden
kacimilmalidir. Miisteriler ilerledikleri yol {izerinde, miimkiin oldugunca ¢ok sayida

iriinii, sirali sekilde gorebilmelidirler.

Misteri sirkiilasyon alanlari, miisterileri, magazanin tiim bdliimlerine
ulastirabilecek sekilde diizenlenmelidir. Sirkiilasyon alani i¢in birakilacak mesafe de
oldukca Onemlidir. Miisteriler bu alanlarda sikigmamali ve diger miisteriler

tarafindan rahatsiz edilmemelidirler.
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Sekil 3.5 I¢ Mekan Miisteri Sirkiilasyonu Plan1 Ornegi (Aksag, 2006: 142).

T

Sekil 3.6 Uriin Yerlesim Plan1 Ornegi (Aksag, 2006: 143).




Miisteriler, magaza icinde, incelemek istedikleri {riinleri gorebiliyor fakat
iirlinlere ulasamiyorlarsa, bu yanlis olusturulmus bir diizendir. Ayrica, duvarlara
yerlestirilmis sergileme {initelerinin (raflar, askilar) 6n kisimlari, miisterilerin

iirinleri rahatlikla inceleyebilmeleri i¢in bos birakilmalidir.

Magaza i¢inde, miisteri sirkiilasyon alanlarmin ulastigi tiim noktalarda, {iriin
sergileme alanlar1 olusturabilmek miimkiindiir. ~Magazanin yer aldigi yapmnin
formunun dezavantaj olusturdugu boliimleri de bos birakmak yerine, forma uygun
olarak 6zel sergileme iiniteleri tasarlayarak, bu tip alanlar1 da degerlendirmek dogru

olacaktir.

Hiilya Aksag’a (2006) gore miisteri magaza iginde triinlerin yerlestirilme
bi¢imine bagl olarak mekanda hareket eder. Alisveris eden kisi ilk olarak genelde
yigin halinde durdugu, goze ¢arpan odak noktalara ilerlerler. Dolayisiyla boyle bir
odak noktayr magazanin en arka kismina yerlestirmekle, miisteri mekandaki diger
iriin teshirlerini gozden gegirebilecek sekilde magaza girisinden arkasina kadar
ilerler. Tiim triinleri goren miisteride boylece diirtiilere dayali spontane aligveris

ihtimali artar (Aksag, 2006: 143).

~_
.

Sekil 3.7 Gérsel Sunum Noktalar1 I¢in Plan Ornegi (Aksag, 2006: 143).
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Magaza icindeki triinler, miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla etkileyici
sunumlar ile miisterilere sunulurlar. ‘Bu etkileyici gorsel sunum noktalari, bakislar1
tizerine ¢ektiginden magaza igindeki miisteri sirkiilasyonunu da etkilemektedir.
Insanlar bir odak noktasindan digerine yonlenerek magazayr gezmis oluyor. Bu
sunumlar serbest durabilir, tavana ya da duvara monte olabilir. Bunlar: manken,
uriinii destekleyen baska birimler, yogun bir iriin kiimesi, elektronik sunumlarla,

ekstra aydinlatma, tek ya da bir arada kullanilarak yapilabilir’ (Aksag, 2006: 143).

Mimar Giil Okten (2004) ‘Moda Alaminda Faaliyet Gosteren Magaza
Zincirlerinde Ticari Imaj ve I¢ Mekan Tasarimi liskisinin Irdelenmesi’ bashkli
yiikksek lisans tezinde magaza planlamasi yapilirken dikkat edilmesi gereken

unsurlar1 su sekilde ifade etmektedir.

Magaza planlamasi, ayrica magazamn bigim ve biiyiikliigtinden, magazanin ne tiir
bir magaza olacagindan ve hangi miisteri kitlesine hitap edeceginden, magazada
satilan iiriinlerin ozelliklerinden, striiktiirel diizenden (kolon, kiris diizeni vb.), tavan
vitksekligi gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bir magaza planmin ¢éoziimlemesi

gereken fonksiyon iliskileri su kriterlerle incelenebilir:

- Dolagim, sirkiilasyon: Magaza icerisindeki dolasim semalarimin belirlenmesi, i¢

mimari projenin ilk basamaklarindan biridir.

-Fonksiyonlarin birbiri ile olan iliskisi ve birlikteligi: Magaza icerisinde satis
alanlary ve satisi destekleyici alanlarin birbirleri ile uyumlu bir planlama iligkisi

suirdiirmeleri gerekmektedir.

- Béliimlerin yerlerinin tahsis edilmesi: Biiyiik magazalarda, satis alanlari icerisinde
de bir talkim béliimlemelere gidilebilmektedir. Burada iiriinlerin sergileme

yontemleri diigiiniilmeli, boliimler arast iliskiler analiz edilmelidir.

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

durumlara ayak uydurabilen esnek bir yaprya da sahip olabilmelidir.

- Cogulluk ve siireklilik: Bir magaza icerisinde, farkli niteliklere sahip, farkl
kitlelere hitap eden boliimler bulunabilmektedir. I¢ mimar, bu béliimler icin farkl
ozellikte mekanlar tasarlarken, magaza genel imajindaki siirekliligi de

saglayabilmelidir (Okten, 2004: 92).
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Dolasim plani olabildigince agik olmalidir. Dolambagli ve karmasik planlar
miisterilerin iirlinlere ulasmasini zorlastiracaktir. Miisteriler, liriinlere ulagmak igin
zorluk ¢ekmemelidirler. Ayrica, magaza icindeki yogun {irlin teshiri, magaza
icindeki trafigi aksatacaktir. Ozellikle ana sirkiilasyon alanlar1 iizerindeki sergileme
iinitelerinden kaginilmalidir. Birbirine yakin yerlestirilen sergileme {initeleri de
misteri trafigini arttirmaktadir. Teshir {nitelerinin mekan igindeki dagilimi iyi
ayarlanmalidir. Mekan ne bos kalmali, ne de miisterilerin adim atamayacagi kadar

yogun olmalidir.

Magaza i¢i dolagim plani, satisi canlandirict ve kazang saglayici bir ortam
yaratmalidir. Miisterilerin magaza i¢indeki dagilimlari, magaza alanmin her
bolimiinde esit olmamaktadir. Magaza planinin 6n kisimlarindaki  miisteri
yogunlugu, arka kisimlardaki miisteri yogunluguna oranla daha fazla olmaktadir.
Magaza planlamasi, miisterileri magazanin arka bdliimlerine gitmeye tesvik
etmelidir. Miisterilerin magazanin arka boliimlerine yonelimi, ilgi c¢ekici ve

teknolojik 6geler ile desteklenmelidir.

Magaza iginde, tiim alanlardaki miisteri trafigi birbirine esit degildir. Miisteri
trafiginin yogun oldugu bolimler, magaza i¢indeki en degerli alanlari
olusturmaktadirlar. Ancak magazaya ait tiim iirlinler, bu alanlarda sergilenemeyecegi
icin, miisterileri magazanin diger taraflarina da gotiirebilecek, akilct dolasim planlari
tasarlanmasi gerekmektedir. Ornegin; ¢ok katli magazalarda, giris katinda yogun bir
miisteri trafigi yasanmaktadir. Diger katlardaki miisteri trafigi ise yogun

olmamaktadir.

‘Satis yeri verimliligi yonteminde amag, departmanlarin kara olan katkisi
dogrultusunda gerekli satig alanina karar vermektir. Departmanlarin kara olan katkisi,
kat boslugunun metrekaresine diisen kara dayali olarak hesaplanir. Baska bir
ifadeyle, her bir {iriin grubu i¢in metrekareye diisen satis rakami veya kar rakamina

gore satis alan1 degerlendirilmektedir’(Hosgor, 1994: 103).

Miisteriler, magaza i¢inde Oncelikle giris alanindaki driinlere yonelir ve bu
driinleri incelerler. Bunun yanmi sira, miisteriler magaza i¢inde sag tarafa dogru
yonelme egilimi gostermektedirler. Bu sebeplerden otiirli, magaza alaninin sag tarafi
ve giris boliimii, Urlin sergilemek icin olduk¢a degerli alanlardir. Magaza alaninin

arka boliimlerinde ise deneme odalari, 6deme noktalari, personele ait odalar
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bulunmaktadir. Bu durum da bu alanlara ait ticari degeri diisiirmektedir. Miisteriler
her ne kadar arka boliimdeki iirlinlere yonlendirilseler de bu boliimlere ait ticari
deger diger boliimlere oranla diisiikk olmaktadir. Bircok magazada erkek tiiketicilere
ait boliimlerin magazanin arka kisimlarma yerlestirildigi goriilmektedir. Bunun
sebebi magazanin ait oldugu isletmenin, bayan tiiketicilerin daha fazla aligveris
yapacagini diigiinerek gézden kagmayacak alanlar1 bu tiiketici grubuna ayirmasidir.

daha Sekil 3.8 magazaya ait boliimlerin ticari degerlerini gorebilmekteyiz.

GiRiS
% 18 % 18 % 12
% 14 % 12 % 10
% 5 % 6 % 5

Sekil 3.8 i¢ Mekan Béliimlerinin Ticari Deger Oranlari (Aktaran, Aksag, 2006: 222).
3.3.2 Magaza Plan Tipleri
3.3.2.1 Diiz Dolasim Plam

Diiz dolagim plani, miisterilerin magaza icinde aradigi liriine kolaylikla
ulagmasmi saglamaktadir. Miisterilerin magaza igerisindeki dolagimlar1 rahat
olmaktadir. Miisteriler, magazanin girisinden en arka boliimlerine kadar rahatlikla
gidebilmektedirler. Diiz dolagim planinda yer kaybi1 minimum seviyede olmaktadir.

Bu sayede satig alanindan maksimum diizeyde yararlanilmaktadir.

Diiz dolasim plani, genellikle birbirine paralel olarak yerlestirilmis, sergileme
iinitelerinden ve alanlarindan olugsmaktadir. Sergileme alanlari, birbirlerinden sabit
duvarlarla degil de, hareketli veya yar1 acik boliiciiler ile ayrilmaktadirlar. Ayrica

sergileme alanlar1 ve sirkiilasyon alanlari, zeminde kullanilacak malzemeler ile de
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birbirlerinden ayrilabilmektedirler. Bu sayede magazanin girisinden, en arka
noktasina kadar, miisterilerin Oniine engel c¢ikmamaktadir. Diiz dolasim plani,

miisterilerin tiim magazay1 dolasmasini ve magazadaki tiim iriinleri gormesini

saglamaktadir.

Sekil 3.9 Diiz Plan Ornegi (Aktaran Chirsanov, 2008: 177).
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Sekil 3.10 Les Griffes Magazasi. Roma’da bulunan Les Griffes adli magazada diiz dolasim plani
uygulanmustir. Sergilenmekte olan iiriinler, magazanin sagina ve soluna yerlestirilmistir. Miisterilerin
oniine herhangi bir engel ¢gikmamaktadir.

Diiz dolasim planinda, magazaya ait bdliimleri, sabit bdliicliler yerine,
malzeme, renk ve aydmnlatma ogeleri ile birbirlerinden ayirabilmek miimkiindiir.
Ayrica, diiz dolagim plani, temiz ve diizenli bir magaza atmosferi yaratmaktadir.
Magaza atmosferi, grafikler gibi gorsel yardimcilar ve teknolojik 6geler yardimiyla

desteklenebilmektedir.

Diiz dolasim plani uygulanan magazalarda, magazanmn sag tarafina bayan
boliimii yerlestiriliyorsa, sol tarafina da erkek boliimii yerlestirilebilmektedir. Bu tip

yerlesim Ornekleri, kiiglik magazalarda siklikla uygulanmaktadir.

3.3.2.2 Serbest Dolasim Plam

Serbest dolasim plani, yonlendirici degildir, miisterilerin istedikleri yolu
izlemesine imkan verir. Herhangi bir yonlendirilmeye maruz kalmayan miisteri
kendisini daha rahat hissedecektir. Boylece miisteriler magazada daha fazla vakit
gecireceklerdir. Ayrica miisterilerin serbest bir sekilde hareket etmesini sagladigi i¢in

miisterileri plansiz aligveris yapmaya tesvik edecektir.
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Serbest dolasim planinda, {iriinler magaza icerisinde serbest olarak
yerlestirilirler. Ancak bu sergileme iiniteleri miisterileri etkilemeli ve kendilerine
cekmelidirler. Aksi takdirde miisteriler mekan i¢inde nereye gidecegini sasirip,

kararsizlik yasayacaktir.

Serbest dolasim planinda, {iriinlerin mekan igerisine dagmik olarak
yerlestirilmesinden dolay1 satig alanindan maksimum diizeyde
yararlanilamamaktadir. Bu tip plan genellikle tim iriinlerini sergileme kaygisi
olmayan, taninmis isletmeler, 6zel tasarim magazalar ve butikler tarafindan tercih

edilmektedir.

Sekil 3.11 Serbest Plan Ornegi (Chirsanov, 2008: 177).
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3.12 Plan. Tayvanlh moda tasarimcilari, Stephane Dou ve Changlee Yugin’e ait magazada serbest
dolagim plani tercih edilmistir. Sekilde magazaya ait giris kat1 plan1 gériilmektedir (Shop, 2008: 161).

Sekil 3.13 Magaza Iq Goriiniig. Sergileme elemanlari, magazanin farkli bolimlerine serbest olarak
yerlestirilmislerdir. Ozel olarak tasarlanmig aski {initesi magaza genelini dolasarak belli araliklarla
irtin sunumu yapmaktadir Shop, 2008: 165-167).
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3.3.2.3 Diyagonal Dolasim Plani

Diyagonal dolasim plani, magaza i¢inde acilt ve hareketli bir sirkiilasyon
saglar. Magaza plani, genellikle 45 derece olmak iizere, magaza alanmin izin verdigi
belirli bir ag1 ile tasarlanmaktadir. Uriinleri gruplandirarak sergilemek, diger dolagim
tiplerine gore daha kolaydir. Miisteriler, sergileme iinitelerindeki iirtinleri incelerken
kendilerini daha korunakli hissederler. Magazada bulunan diger miisterilerden

etkilenmezler.

Sekil 3.14 Diyagonal Plan Ornegi (Chirsanov, 2008: 177).

Diyagonal dolagim plani kullanilarak, farkli béliimlere sahip magazalarda,
boliiciilere ihtiyag duyulmadan, sergileme {initelerinin belli agilar ile yerlestirilmesi
ile, izole alanlar olusturabilmek miimkiindiir. Cogu zaman, magazanin icinde

bulundugu yapinin, agili formu da bu plan tipinin uygulanmasini gerekli kilmaktadir.

3.3.2.4 Egrisel Dolasim Plam

Egrisel dolagim diizeni, diiz dolagim diizenlerine oranla mekana daha fazla
hareket katmaktadir. Magaza i¢inde hareketli bir miisteri sirkiilasyonu yasanmasimi
saglar. Sergileme {liniteleri de mekana ait egrisel formlar1 destekleyecek nitelikte

tasarlanirsa, miisterilerin daha fazla ilgisini ¢ekecek ve iiriin sunumu daha etkili bir
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hal alacaktir. Ancak egrisel dolasim diizeni, maliyeti yiiksek olan bir diizendir.

Ayrica iyi, 0zenli ve diizgiin iscilik gerektirmektedir.

Sekil 3.15 Egrisel Plan Ornegi (Chirsanov, 2008: 177).

Egrisel dolagim plani, genellikle yer kaybetme endisesi tagimayan, nitelikli
isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bu tip planin uygulandigi magazalara,
farkli goriiniigslerinden dolayil, miisteriler daha fazla ilgi gosterecektirler. Ayrica,

miisterileri sagirtacak diizenlemeler yapilmasina, imkan saglayan bir plan ¢esididir.

3.3.3 D1s Cephe Tasarimi

Dis cephe tasarimi, magaza atmosferinin en 6nemli pargalarindan biridir.
Magaza i¢inde olusturulan atmosfer ne kadar iyi olursa olsun, magaza cephesi

miisterileri etkilemiyorsa, miisteriler magazadan uzak duracaklardir.

Iktisadi ve idari bilimler alaninda &gretim iiyesi olan Fatma Demirci
(2000)’ye gore, magaza dis1 diizenleme yapmadaki amag, binanin dis yiizeyi i¢in
kullanilan materyaller, 1siklandirma sistemi, tabelalar ve vitrinler araciligi ile
oncelikle magazayr satmaktir. Rakip magazalara kiyasla miisteriler {izerinde daha
fazla olumlu etki birakmak amaciyla magaza binasimnin dig goriiniisiine ve mimari

yapisina 6zen gosterilmelidir (Demirci, 2000: 17).
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‘Magazanin dig cephesinin, tiiketicinin magaza ile ilgili karsilastig1 ilk ipucu
oldugu soylenebilir. Magazanin dig goriinimiiniin miisteriye dogru gelmesi, ona
uygun olmasi Onemlidir. Magaza cephesinde kullanilan renkler ve malzemeler
magaza imajin1 vurgulamalidir’ (Arslan, 2004: 76). Magaza dis cephesinde
kullanilan form, malzemeler, teknolojik 6geler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek amactyla
yapilan gorsel oyunlar, vb. miisterilerin magaza ig¢inde nelerle karsilasacaklarmin

habercisidirler.

Magazaya ait cephe tasarimini, magazanin; tiirli, sehir icinde bulundugu
konum, i¢cinde bulundugu bina, hedef kitlesi gibi bir¢ok etken belirlemektedir.
Tasarimcilar  genellikle, dis cepheyi magazanin tiirline baglhh olarak
sekillendirmektedirler. Ornegin; liiks bir markaya ait dis cephe, aynen magazann ig

mekan tasariminda oldugu gibi, se¢kinligi ve 6zelligi gostermelidir.

Magaza cephesinin dlciileri, magaza ¢esidine, magazanin yer aldigi1 binanin
yiikseklik ve genisligine ve magazanin bulundugu sokak veya caddenin mimari
dokusuna gore belirlenmektedir. Aligveris merkezleri igindeki magaza cephe ebatlari
genellikle benzerdir. Sabit olan kat yiliksekliginin {izerine ¢ikamamaktadirlar. Ancak
bir sokak veya cadde iizerinde yer alan magazalarin cepheleri ise etraftaki binalar ile

uyumlu ebatlarda sekillenmektedir.
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Sekil 3.16 Louis Vuitton — Tokyo. Magaza cephesinde, birden fazla farkli malzeme kullanilmustir.
(metal, cam, hasir) Ve kullanilan bu malzemeler goz alici detaylar ile birbirlerine baglanmiglardir.
Magaza cephesi, birbirlerinden farkli ebatlardaki geometrik sekillere boliinerek, dis cephede
hareketlilik saglanmistir. Bu sekilde dis cephe tasarimi, miisterilerin dikkatini ¢ekip onlari magazaya
girmeye tesvik etmektedir (The New Boutique, s.171).

Sekil 3.17 Louis Vuitton Magazas1 Dig Cephesinde Kullanilan Malzemeler. Paslanmaz ¢elik halatlar,
farkli dokumalardaki hasir ve cam malzeme, ayni cephede kullanilmistir. Malzemeler birbirlerine
aliiminyum profiller ile baglanmislardir.

80



Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan elemanlar, sik araliklarla
degistirilmektedirler. Ancak magaza dis cephesinde uygulanacak olan tasarim ve
kullanilacak olan materyaller ayn1 siklikla degistirilemeyeceklerdir. Bu sebeple dis
cephe tasariminda kullanilacak malzemelerin, her tirli iklim kosuluna karsi

dayanikli ve ¢abuk yipranmayacak malzemeler olmasi gerekmektedir.

Dis cephede uygulanacak tasarim, belli bir modaya ait olmayan, uzun soluklu,
eskimeyecek nitelikte bir tasarim olmalidir. Magaza, uygulanacak olan dis cephe

tasarimi ile komsu magazalardan rahatlikla ayirt edilmelidir.

3.3.4 Vitrin Tasarimi

Vitrin tasariminin Oncelikli amaci, miisterilerin dikkatini magaza {iizerine,
dolayisiyla da magazada satilan {iriinler iizerine ¢ekmektir. Vitrin, miisterilerin
ilgisini ¢ekebilir ise, miisteriler magazaya girecek, vitrinde gordiikleri {iriinleri
inceleyecek ve aligveris yapacaklardir. Vitrinler, miisterilere magazada satilan
irtinler hakkinda fikir veren baglica alanlardir. Magazanin miisteri profilini, satilan

iirtinler hakkinda bilgiyi ve magaza atmosferini tiiketiciye yansitmaktadirlar.

‘Tarihsel slire¢ icinde teshir amagli yapilmaya baslanan vitrin diizenlemeleri,
giiniimiizde kitleleri denetim altina almaya calisan bir tiikketim araci olarak 6nemli bir
ticari boyut kazanmistir. Gliniimiizde tiiketime yonelik gorsel bir bombardimana
maruz kalmaktayiz. Bir magazanin, bulundugu ¢evre icinde 6ne ¢ikmasi ise, kisisel
ihtiyaglara hitap etmesinin yani sira ancak iyi diizenlemeleri gliniimiizde iizerinde

diisiiniilmesi gereken 6zel bir tasarim etkinligi olmaktadir’ (Rona L.,s:170).

‘Geleneksel vitrin diizenlemeleri 1880’11 yillarin basina dek uzanmaktadir. O
yillarda Amerika’da aynali camin genis ¢apta kullanilmaya baslamasi, vitrin
diizenlemelerini, biiyilk magazalarin en Onemli 6zelligi durumuna getirmistir.
1900’14 yillarda, Marshall Field’de calisan Arthur Fraser diinyaca iinli bir
diizenleme sanat¢ist olmustur ve yoldan gegenlerin dikkatini ¢cekmek amaciyla
Fraser, insanlar1 diisiindiirecek vitrin tasarimlar1 yapar ve bu sekilde Field’s

magazasini oldukga gii¢lii bir duruma getirmistir’ (Hendrickson, 1995: 55-56).

Magaza vitrinini, bir tiyatro sahnesi gibi diisiinmek miimkiindiir. Mimar
Tatiana Chirsanov (2008) yazmus oldugu, ‘Mimarlik — Moda Iliskisi Baglaminda

Liiks Marka Magazalarin Tasarim Ilkelerinin Incelenmesi’ bashkli yiiksek lisans
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tezinde, vitrin tasarim sanatinin, tarihsel silire¢ i¢inde ge¢irmis oldugu asamalara su
sekilde deginmistir. Vitrin tasarim sanati, 6zellikle, Almanya, Fransa ve daha sonra
da Amerika’da aligveris merkezlerinin olusmasi ile birlikte kendini gdstermistir.
1920°1i yillarin sonlarinda, modernist vitrin tarzlari, Amerika’dan sonra Avrupa’da
da, ozellikle 1925 Paris Exposition des Arts Decoratifs sonrasinda uygulanmaya
baslanmigtir. Modern magaza cepheleri, avangart soyut sanat ile yeni tasarim
medyasi, Bauhaus rasyonalizminden, anlatimei1 filmlere, Taylorist
modernlestirmelere ve Rus konstruktivistlere kadar degisik akimlarla baglantili
olarak kullanilmistir. O donemde vitrinlerde, ayrica, Fransiz dekoratif Art Deco tarzi
da popiiler olmustur. 1930’larda Salvador Dali ve Marcel Duchamp’in tasarladig:
gergekiistiicli tasarimlar da Amerikan vitrinlerinde goriilmiistiir. Vitrin tasariminda
doniisiim, teknolojik ve sosyo-ekonomik yeniliklerden etkilenmistir. Ornegin, 1929
Berlin Advertising Exhibition’da, otomobildeki yolcularin gereksinimlerini

karsilamak i¢in vitrinler genisletilmistir’ (Chirsanov, 2008 :164).

Ogretim {iyesi Lebriz Rona (2009), ‘Vitrin ve Gorsel Iletisim’ adli
makalesinde magazalar agisindan vitrin tasarimimin Onemini su sekilde ifade
etmektedir. Giiniimiizde, alisverisin sadece ihtiya¢ karsilamak iizere yapilan dolaysiz
bir eylem oldugu sdylenememektedir. Magazalar ve vitrinler modaya ayak
uydurmakta olan toplumun goéstergesi durumundadirlar. Firmalar vitrinlerinde, marka
ve markanin Onerdigi yasam bi¢imini tiiketiciye, kiskirtict bir bicimde
pazarlamaktadirlar. Hatta ticari bakimdan kendini kanitlamig bazi biiylik firmalarin
magaza vitrinlerinde, camin neredeyse kullanilmadigi, magazanin disariya acilimima

imkan vermeyen, kapali vitrinlere rastlanmaktadir (Rona, 2009: 172).

‘Magaza dis1 diizenlemede en onemli unsur vitrinlerdir. Miisterinin magaza
icerisinde satilan iiriinlerle tanismasini saglayan yer olan vitrinler, tipki bir sinema
veya tiyatro oyunu afisi gibi miisteriyi cezbeden bir On goriintiidiir. Vitrinler
magazanimn tarzini, sattigi Urlinleri ve hitap ettigi miisteri kesimini yansitan teshir

araglaridir’ (Demirci, 2000: 24).

Bir magazanin vitrininin Oniindeyken igerisinin, vitrin Oniindeki tiiketici
tarafindan gozlemlendigi sanilmaktadir, oysa vitrin ardindan gézlemlenen tiiketicidir.
Vitrinler, tiliketicileri ele gecirmek isterler. Vitrinin cazibesine kapilan tiiketici,

hipnotize olmuscasina, magaza i¢ine girip satin alma egilimi gosterecektir.
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‘Magazanin ¢ekim noktasi olan vitrin, vitrin lizeri sagak bordiirii, markizler,
storlar, tabelalar, magaza smirlayicilari, vitrinin sergileme boliimii ve girisler gibi
elemanlarm bir araya gelmesiyle olusmaktadir’ (Ertas, 2006: 51). Vitrin tasariminda,
tim bu elemanlarin ayni anda kullanilmasi zorunlu degildir. Ancak kullanilan

elemanlar, anlamli bir biitiin olusturmali ayn1 zamanda da miisteriler ve isletme

acisindan fonksiyonel degerler tagimalidirlar.

Sekil 3.18 Armani Merkez Magazas1 Milano. italya Milano’da bulunan Armani Merkez Magazas1 nin
vitrinlerinin {izerinde bulunan tenteler miisterileri iklim kosullarindan korumaktadirlar (The New
Boutique, 2005: 52).

3.3.4.1 Vitrin Tasarim Kriterleri

‘Vitrinler magazanin tarzini, sattig1 tirlinleri ve hitap ettigi miisteri kesimini
yansitan teshir araglaridir. Vitrinler, estetik acidan miisterinin gozlerine ve ruhuna
seslenir. Bu bakimdan derinlik, renk kombinasyonu, dekoratif aksesuarlar ve tema
olarak  miisterilerin  hosuna gidecek ve dikkatlerini ¢ekecek tarzda

diizenlenmelidirler’ (Demirci, 2000: 2).

Vitrin magaza dekorasyonunun en fazla ve en hizli degisiklik gdsteren
Ogesidir. Magaza imajmin ve Uriinlerin yer aldig1 koleksiyonlarin disavurumudur.
Birgok magaza, vitrin diizenini haftalik veya aylik periyotlarla degistirmektedirler.
Boylece tiiketicilere ayni koleksiyon igerisinde yer alan tiim iirlinler belli bir siire

icerisinde sergilenebilmektedir. Vitrin diizeninin haftada bir kez degistirilmesi,
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miisterilerin siirekli olarak ayni iiriin gruplariyla karsilasmasmi engellemektedir.
Stirekli olarak farkli vitrin diizenlemeleri ile karsilasan miisteri magazay1 diizenli

olarak takip edecektir.

Underhill (2000)’ e gore, aligveriscilerin magazay1 ne siklikla dolastigi goz
onilinde bulundurulmalidir. Ortalama miisteri magazaya iki haftada bir ugruyorsa, her
gelisinde yeni ve ilging bir seyler gorebilmesi i¢in vitrinin ve sergileme seklinin buna
gore degistirilmesi gerekir. Ayrica vitrinler, calisanlarin rahatlikla i¢ine girecegi
sekilde tasarlanmigsa, sergileme yoOnteminde yapilacak degisiklikler daha sik
gerceklestirilebilir ve de zahmetli olmaz. Tasarim nedeniyle vitrinlere malzeme
yerlestirmede zorluk cekiliyorsa ya da sergileme askilari, vitrinlere girmeyi

engelliyorsa, buralara gerekli 6zen verilmeyecektir (Underhill, 2000: 73).

Bunun yani sira vitrinler, anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii, yeni y1l
gibi 6zel giinlerde sik sik degisiklik gostermektedir. Uygulanacak vitrin tasarimi, bu
degisimlerin kolaylikla yapilabilmesine olanak saglamalidir. Degisim sirasinda
sergilenen iriinlere zarar vermemelidir. Vitrin igerisine tiriinlerin giris ve ¢ikis1 rahat

olmalidir.

Vitrin boyutlari, insan Olgiileri esas alinarak belirlenmektedir. Sergilenen
iirlinler vitrine bakan miisterinin goriis alaninin disinda kalmamalidir. Bunun yani
sira sergilenecek tirtinlerin cinsi ve ebatlar1 da vitrin boyutlarimi belirlemektedir.
Sergilenen triinlerin 6lgiileri kiiciildiikge vitrinin yerden yiiksekligi artmakta ve
camekan kiigiilmektedir. Bu sekilde sergilenen liriinler miisterilerin géz hizasina
yaklasmaktadirlar. Eger sergilenen esya mobilya gibi biiyiik ebatlara sahipse vitrinin
camekan kismi1 zemine kadar inebilmektedir. Bu nedenle vitrinin yerden yiiksekligi
minimum olmaktadir. Vitrin yiiksekligi ise, kullanilacak olan aydinlatma elemanlar1

ve havalandirma tesisati i¢in ayrilan alana gore belirlenmektedir.

David Mun (1981) ‘Shops, A Manuel of Planning and Design’ adli kitabinda,
giyim {riinlerri satan magazalarda kullanilmas1 gereken vitrin dlgiilerini su sekilde
belirtmistir. Giyim tirlinleri satan magazalarda genellikle orta derecede camekanl:
vitrin diizeni 6rnekleri goriilmektedir. Bu vitrin diizeninde, vitrin derinligi, ortalama
100-2500 mm, vitrin yiiksekligi 2400 mm ve {istii, vitrinin yerden yiiksekligi 300-
450 mm olmaktadir (Mun, 1981:95). Tiiketici ve vitrin iligkisi kullanilmas1 gereken
standart Olciilerle birlikte Sekil 3.19°da goriilmektedir.
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Sekil 3.19 insana Ait Goz Seviyesi Standardi (160 — 165 cm) ve Goriis Alan1 Agist (Mun, 1981: 95).

Fazla sayida iirliniin sergilenmedigi vitrin diizenlerinde, magaza imajini
yansitan, sergilenen koleksiyonu destekleyen grafikler ve gorseller de
kullanilabilmektedir. Bu sekilde az sayida iiriin, gorseller yardimiyla miisterileri

etkilemektedir.

Vitrin tasariminda, tek sayida sergileme elemami kullanilmalidir. Ornegin,
vitrine dort adet yerine ii¢ adet veya bes adet manken konulmalidir. Eger olusturulan
kompozisyonda tek sayida manken kullanilmis ise, dikkat ortada veya oOnlerde
kullanilan manken {izerinde yogunlasacaktir. Eger olusturulan kompozisyonda ¢ift

sayida manken kullanilms ise dikkat yar1 yariya tiim mankenler iizerine dagilacaktir.

Vitrin tasariminda dikkat edilmesi gereken bir konu da vitrin acisidir.
Underhill (2000)’e gore; vitrinlerin insanlarin yaklastigi yone uygun olarak
diizenlenmesi gerekmektedir. Sergilenen iiriinler bir yone dogru egimli olarak
yerlestirilirse, belli bir agidan gelenler tarafindan rahatca goriilebilir. Ve de araba
kullanir gibi hep sag tarafa yiirlidiigtimiizden, vitrinlerin sola dogru a¢1 olusturacak

sekilde diizenlenmesi gerekmektedir (Underhill, 2000 :68).
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Vitrin, magazanin ¢ehresini olusturmaktadir. Bu nedenle magaza imajini

miisterilere net bir sekilde yansitmalidir. Ayrica magaza vitrini ve cephesi bulundugu

bolgenin karakteristik &zelliklerini yansitmalidir. Ornegin tarihi bir yap1 icerisinde

yer alan magazalarin dis cepheleri ve vitrinleri i¢inde bulunduklar1 tarihi doku ile

uyum igerisinde olmalidir.

amagcli Uretilmektedir.

CAM TiPI URETIMI OZELLIKLERI UYGULAMA YERLERI
Bukulmeyi en aza indiren| Normal ya da renkli Bu en ekonomik cam
yolla Uretilen, birbirine turlere sahiptir. cesididir. Tum cam
paralel duz yuzeylerden | Renkli olanlar dekoratif vitrinlerinde, sergileme

Float Cam | olusmaktadir.

elemanlarinda, tezgahlarin
cam kisimlarinda ve i¢
mekandaki raflarda
kullanilabilmektedir.

Sertlestirilmis
Cam

Camin dayanikhihgini
arttirmak icin énce belli bir
sicaklikta tutulduktan sonra
sogutma islemi yapilarak
Uretilmektedir.

Diger camlara gore daha
dayaniklidir. Ama sogutma
yani sertlesme isleminden
oénce sekil verilmelidir.

Dayanikli olmasindan dolay:
merdiven korkuluklarinda,
tim vitrin cephelerinde,
raflarda, giris kapilarinda
kullaniimaktadir.

Lamine Cam

iki yada daha fazla cam
tabakasi arasinda plastik
bir tabaka konularak
Uretilmektedir.

Ara kesitinde kullanilan
plastik malzeme sayesinde
camin pargalara ayrilma
6zelligini azaltmaktadir.

Vitrin cephelerinde ve
teshir elemanlarinda
glvenlik agisindan
énemlidir.

Glnes
Kontrolli
Cam

Flaot cam cesitleri 1sI
kazancini absorbe etmekte
lamine camlar ise glines
1IS1g1n1 yansitacak etkileri
azaltmaktadir.

Burada tasarima yénelik
farkl renklerde rretim
yapiimaktadir.

Daha c¢ok ic mekani
gbstermeyi amaclayan
vitrinlerde kullaniimakta,
renkli olmasi sergilenen
malin dogru sunulmasini
engellemektedir.

Renkli Opak
Cam

Iki turti vardir. Birincisinde
renk pigmentleri tamamiyle
cama yayllmaktadir. Camin|
kalinhigi arttikca tonunda
koyulasma olmaktadir.
ikincisinde ise sertlesmis
cam kullaniimaktadir.
Renkli kisim renksiz kismin
icinde yer almaktadir.

Farkli renklerde uretimi,
iklim kosullarina dayanimi,
kolay temizlenme
6zelligine sahiptir.

Sacak borddrlerinde,
cephedeki sagir ylizeylerde
kullanimi yaygindir.

Sekil 3.20 Vitrinlerde Kullanilan Cam Cesitleri ve Ozellikleri (Aktaran, Ertas, 2006: 55).
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3.3.4.2 Vitrin Diizen Ornekleri

Ebru Kiigiikikiz (2007) ‘Hazir Giyim Uriinlerini Satin Almada Miisterilerin
Magaza Vitrinlerinden Etkilenme Durumlari’ adli yiiksek lisans tezinde, magaza

vitrinlerinde olmasi gereken 6zellikleri, su sekilde vurgulamistir.

‘Bir magazaya bakildiginda ilk olarak binanin mimari formu dikkat ¢ekse de; vitrin
tasarimi, alicilarin ilgisini ¢cekme konusunda daha baskin olmaktadir. Vitrinlerin,

magaza tasariminda bir¢ok iglevi vardir,

1. Oniinden gecen potansiyel alicilari, bilgilendirmek ve magazamin kimligini

yansitmak,

2. Potansiyel alicimin, dikkatini ¢ekerek, alisveris istegi uyandirmak,
3. Tasarim olarak diger ornekler arasinda fark olusturmak,

4. Satislarda artis saglamak,

5. Sehirlerde konumlandig1 dokuya, uygun bir gériintii olugturmak,
6. Satis1 yapilan iiriinlerin, en iyi sekilde sergilenmesini saglamaktir.

Magazalarin vitrinlerinde kullanilan boyutlar;, gerek magazanin, gerekse iiriiniin
algilanmasinda, onem tasimaktadir. Magazalarda vitrin igin ayrilan alanin
yiiksekligi, derinligi, camin Olgiileri, amaca cevap verebilecek sekilde

tasarlanmalidr’ (Aktaran Kiiciikikiz, 2007 26).
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Sekil 3.21 Vitrin Diizen Ornekleri (Westwood, 1952: 41).

Mimar Bryan Westwood ve Norman Westwood (1952), ‘The Modern Shop’
adli kitapta, sekilde goriilen vitrin diizenlerine ait aciklamalari su sekilde
yapmaktadirlar. Tiim vitrin diizenlerinde genel amag, vitrin alanlarindan maksimum

Olciide yararlanabilmektir.

‘a. Farkli boyutlardaki iiriinlerin sergilenebilmesi icin uygun bir diizendir. Ozellikle
mobilya magazalar: gibi biiyiik ebatli tiriinlerin satildigi magazalar tarafindan tercih

edilmektedir.

b. Bu vitrin diizeni, diger diizenlere oranla, miisteriler igin izole bir alan
olusturmaktadwr. Magaza girisi icin iki adet kapimin kullanilmasi, giris ¢ikis trafigini

diizene sokmaktadir.

¢. Bu diizende magaza girisi i¢ kisima ¢ekilerek, derin yan camlar ile genig bir vitrin
alami yaratilabilmektedir. Ancak bu diizen, magaza icinde alan kaybina neden

olacaktir.



d. Vitrinin a¢uli olarak yerlestirilmesi, miisteriler tarafindan goriilmesini

kolaylastirmaktadir.

e. Bu diizende magazaya ait i¢ mekan vitrin gorevi gérmektedir. Saga ve sola
verlestirilen vitrin  alanlarinda, belli  ebatlardaki iiriinler ve aksesuarlar

sergilenebilmektedir.

f. Miisterilerin vitrinleri inceleyebilmeleri igin, ozel bir alan olusturulmustur. Bu
sayede vitrini incelemekte olan miisteriler, yoldan gegen diger insanlar tarafindan

rahatsiz edilmeyeceklerdir.

g. Bu vitrin diizeninde miisteriler, farkinda olmadan magaza igine ¢ekilmektedirler.

Genellikle ayakkabr magazalari tarafindan tercih edilen bir vitrin diizenidir.

h ve i. Bu diizenlerde ise yine girig icin izole bir alan yaratilmigtir. Ancak magaza
oniinde tikanikltk olusmamast igin Olgiiler, giris ve ¢ikislarin  rahatlikla

vapilabilecegi ebatlarda olmalidir’ (Westwood, 1952: 41).

3.3.4.2.1 Diiz Vitrin Diizeni

En sik kullanilan vitrin diizenlerinden biridir. Magazanin yer aldigi cadde
veya koridora paralel olan vitrin diizenidir. Bu diizenin dezavantaji, miisterilerin
vitrin  igerisindeki iirlinleri ancak vitrinin tam karsisinda durduklarinda
gorebilmeleridir. Miisteriler bu tip bir vitrin ile karsilastiklarinda ya vitrine dik ac1 ile
ya da dik agiya yakin bir agidan bakmak zorunda kalacaklardir. Ayrica bu diizende
vitrin camlarinda, giin 15181 veya yapay aydinlatmadan 6tiirli parlama ve kamasma
yiiksek olmaktadir. Bu parlama tiiketicilerin iiriinleri gérmesini zorlastirmaktadir.
Diiz vitrin diizeninin avantaji ise magaza alaninin genis kalmasidir. Diiz vitrin
diizeninde, vitrin camlar1 yere kadar inebilmekte veya yerden bir miktar yiiksekte

baslayabilmektedir.
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Sekil 3.22 Diiz Vitrin Diizeni. Camekan olduk¢a disarida oldugu igin i¢ mekanda alan kaybi
olusmamaktadir (Mun, 1981: 100).

Sekil 3.23 Ferre Kiev Magazasi. Diiz vitrin diizeni uygulanmistir. Vitrinin sol tarafinda, vitrinin
arkasin1 tamamen kapamayip, iriinii destekleyici nitelikte bir poster ve {iriinii ortaya ¢ikarma amach
bir fon kullanmistir. Vitrinin sag tarafinda ise triinler ile mekan arasinda bir bolticii bulunmamaktadir.
Var olan kolonlar boliicli gérevi gormektedir. Ve magazanin i¢i de izlenebilmektedir (New Shops 6,
2000: 82-83).

3.3.4.2.2 Acih Vitrin Diizeni

Acili vitrin diizeninde, vitrin caddeye veya koridora agili bir sekilde
yerlestirilmektedir. Bu yerlesim sergilenen iiriinlerin tiiketiciler tarafindan bir¢ok
noktadan goriilebilmesini saglamaktadir. A¢ili vitrin diizeni, vitrine bakan tiiketiciler
icin Ozel bir alan olusturmaktadir. Hatta tiiketicileri onlar farkina varmadan magaza
icine almaktadir. Diiz vitrin diizenine oranla, vitrin camlarinda daha az parlama ve
kamasma meydana gelmektedir. Agili vitrin diizeni, magazayr swadan bir

goriinimden kurtarip tiiketici agisindan daha etkileyici bir hale getirmektedir.
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Sekil 3.24 Ag¢ili Vitrin Diizeni (Kenneth H. Mills , Judith E. Paul, Kay B. Moorman, s:36).

3.3.4.2.3 Acik Vitrin Diizeni

Acik vitrin diizeni, vitrinin bir kisminin veya tamaminin acik birakildig:
diizendir. Sergilenmekte olan iirlinler ile magaza arasinda herhangi bir boliici
bulunmamaktadir. Bu diizende magaza i¢i de vitrine bakan miisteri tarafindan
goriilebilmektedir. Bu durum magazay1 teshirin bir parcasi haline getirmektedir.

Uriin sunumu; hem i¢ mekana hem de vitrine uyacak sekilde diizenlenmektedir.

Acik vitrin diizeni 6zellikle kiicliik ve giin 151831nin mekan igerisine yeteri
kadar giremedigi magazalarda kullanilmaktadir. Genis aciklikli bu vitrinler giin
151¢1In1n magazanin i¢ine girmesini ve magazanin miisteriler tarafindan daha ferah bir

mekan olarak algilanmasini saglamaktadirlar.

Acik vitrin diizeninde, vitrinde sergilenmekte olan, mankenin veya kullanilan
sergileme elemanimin arkasina kendi boyutlarina yakimn bir fon yerlestirilebilmektedir.
Bu fon, manken iizerinde sergilenen kiyafetin, miisteriler tarafindan net bir sekilde
algilanmasma yardimci olacaktir. Aksi taktirde, manken lizerindeki kiyafete bakan
miisterinin goriis alan1 igine magaza i¢indeki diger renkler ve formlar da girecektir ve

kiyafete odaklanmasi zorlasacaktir.
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Sekil 3.25 Donna Karan — New York. Madison Meydanindaki magazasinda agik vitrin 6rnegi
goriilmektedir. Vitrinde sunulan {irlinler ve sergileme elemani olarak kullanilan mankenler, magaza i¢
mekani ile biitlinliik i¢indedirler (The New Boutique, 2005: 100).

Sekil 3.26 Moda Tasarimcist John Galliano ait kendi adin1 tagiyan magazasi, Paris. Agik vitrin
diizeninde, magaza satis alani, magaza igindeki miisterilere hizmet verdigi gibi, magaza diginda
bulunan misteriler i¢in de vitrin gorevi gérmektedir (The New Boutique, 2005: 140).
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3.3.4.2.4 Kapah Vitrin Diizeni

Kapal1 vitrin diizeninde; vitrinde sergilenen {iriinler ile magaza arasinda bir
boliicii bulunmaktadir. Kapali vitrinler, tiiketicilerin magaza icini goérmesini
engellemektedir. Boylece tiiketici tiim dikkatini vitrinde sergilenen iiriinlere

verebilmektedir.

Kapal1 vitrin diizeninde; iiriinlerin yani sira vitrini misteri agisindan ilgi
cekici kilmak amaciyla cesitli aksesuarlar, renkli veya ¢ boyutlu fonlar
kullanilmaktadir. Bu vitrin diizeninde iiriinler ¢ok sayida degil, etkileyici ve

sergilenen koleksiyona uygun bir sekilde yerlestirilmelidirler.

Kapali vitrin diizeninde, vitrinin magaza igine agilan bir kapis1 bulunmalidir.
Bu kap1 magaza igerisinde bir iriin sergileme elemani gibi de kullanilabilir. Bu
sekilde kap1 maskelenmis olmaktadir. Kapi genisligi, vitrinde sergilenecek olan

iirtinlerin giris ve ¢ikislarda zarar gérmeyecegi agiklikta olmalidir.

Kapali vitrin diizeninde miisteri, magaza i¢ini goremediginden, magazayi
merak edecektir ve magazaya girme istegi daha fazla olacaktir. Ayrica kapal vitrin
diizeni, kapladig1 alandan otiirii genellikle genis alana sahip magazalarda

kullanilmaktadir.

Kapal1 vitrin diizeninde, miisterilerin iirlinlere odaklanmasi1 daha kolay
olmaktadir. Mekan ile vitrin arasmna yerlestirilen boliicii, iiriinlerin arkasinda bir
yiizey olusturmaktadir. Bu sayede, magaza icindeki uyaranlar ile karsilasmayan

miisteri tiim dikkatini vitrinde bulunan {iriinlere verebilecektir.

Ayrica, kapal1 vitrin diizeninde, vitrin i¢inde, diger vitrin diizenlerine oranla
tasarimi destekleyici daha fazla aksesuar kullanabilmek miimkiindiir. Bu sebeple ¢ok

sayida kompozisyon yaratmaya elverisli bir vitrin diizenidir.
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Sekil 3.27 Chanel Magazasi. Chanel Markasina ait magazada kapali vitrin diizeni uygulanmistir. Bu
sekilde vitrine bakan miisteri magaza igini gérememekte ve vitrinde sunulan {iriinlere odaklanmaktadir
(www.flickr.com)

3.3.5 Magaza Giris Tasarimi

Magaza girisi magaza vitrini ve cephesi ile birebir iligki igerisinde olmalidir.
Ciinkii girig, vitrinden sonra miisteriyi magaza icerisine ¢eken en Onemli ikinci
etkendir. Magaza girisi aynen magaza vitrinleri gibi, miisterileri magaza i¢ini merak
etmeye ve iceri girmeye tesvik etmelidir. Magaza girisleri de magaza vitrinleri gibi
kimlik gorevi lstlenmektedirler. Ayrica magaza girisi, magazanin konumu ve

magazanin i¢inde bulundugu ¢evrenin 6zellikleri ile de iliskili olmalidir.

Miisteriler magaza ile kurduklar: ilk etkilesimde sergilenen iiriinlerden 6nce
magaza hakkinda fikir sahibi olmaya ¢aligmaktadirlar. Miisteriler, magaza
kapisindan igeriye girdikleri anda magazaya asina degillerse hemen adapte
olamamaktadirlar. Oncelikle adimlar1 agirlagmakta, sonrasnda da magaza
icerisindeki aydmlik diizeyine, Olciilere ve renklere alismaya calismaktadirlar. Etrafi
gormek i¢in baglarmi ¢evirmekte ayni anda da duyulari yardimi ile sesleri ve
kokular1 algilayip mekan hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar. Bu sebeple giris yogun

iirlin teshirinden ziyade magaza ve firma hakkinda bilgi verecek nitelikte olmalidir.
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Aksi halde teshir edilen iirtinlerin biiyiikk kism1 gézden kagacaktir. Magaza girisi ile
bir iirlin arasinda biraz mesafe birakmak, buraya yaklasan aligverisciye onu gérme

firsat1 vermektedir.

Pazarlama alaninda Ogretim iiyesi olan, Ron Hasty ve James Reardon
(1997)’a gore magaza girislerinde en temel 6zellik, miisteriyi magaza igine girmeye
tesvik edecek sekilde olmasi gerekliligidir. Magazaya giris aninda miisteri magaza
hakkindaki en carpici etkiyi hisseder. Bu bakimdan magaza girislerinin tasarimi

onem kazanmaktadir (Hasty ve Reardon, 1997: 78).

Magaza girisinde genis bir sirkiilasyon alani birakilmalhdir. Bu sayede
magazaya giren ve c¢ikan miisteriler birbirlerini beklemek zorunda kalmazlar ve
magaza kapisinda tikaniklik yasanmaz. Magaza girisinde mecbur kalinmadigi
takdirde basamak kullanilmamalidir. Bu miisterilerin magazaya odaklanmalarini
olumsuz yonde etkileyecektir. Magazaya gelen miisteri basamaklar1 inmek ya da
c¢ikmak icin Oncelikli olarak basamaklara odaklanacaktir. Magaza girislerindeki
aydmlik diizeyi 1yi ayarlanmalidir. Ne miisterilerin goziinii alacak derecede siddetli
ne de miisterilerin magaza icerisini goremeyecekleri kadar diisiik olmalidir. Magaza
girisi zemini icin secilen doseme kaygan olmamalidir. Ayrica magaza girisi

miisterileri her tiirlii hava kosulunda koruyabilecek 6zelliklere sahip olmalidir.

Magaza giriglerinde kullanilan malzemeler, kurum kimligini yansitan énemli
tasarim Ogeleridir. Ayrica, magaza girislerinde, hava kosullarindan etkilenmeyecek
malzemelerin kullanilmasi, sik sik bakim yapilmasmi veya kullanilan malzemenin
periyodik olarak degistirilmesini gercktirmemektedir. Ancak ahsap gibi yasayan bir
malzeme segildiginde, suni malzemelere oranla daha fazla bakim ve kullanimda 6zen

gerekmektedir.
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Sekil 3.28 Magaza Giris Alternatifleri. Magaza giris sekilleri, magazanin bulundugu cadde, sokak
veya koridor ile giriginin iligkisi. 1 ve 2 numarali sekillerde goriilen giris tasarimlari siklikla
kullanilan, magazaya direk giris saglayan, alisilmis giris tasarimlaridir. 3 ve 4 numarali sekillerde

goriilen magaza girisleri ise departmanli magazalarda veya ayni magazanin farkli boliimlerine girmek
i¢in kullanilabilir (Westwood ve Westwood, 1952: 40).

3.3.6 Magaza Giris Kapisi

Giris kapist da dis cephe ve vitrin ile biitiinliik icinde olmalidir. Giyim
magazalar1 girig kapilarini agik ya da kapali giris seklinde olusturabilmektedirler.
Ancak vitrinlerde oldugu gibi bu iki sistemin avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. A¢ik girigler daha fazla miisteriyi magaza icine ¢ekse de magazanin
genel bir miisteri kitlesine hitap ettigini gostermektedirler. Kapali girigler ise
magazay1 bilen, {iriinlerini taniyan miisteriler haricindekileri iceri ¢cekmekte basarili
olamamaktadirlar. Kapal1 girisler magazanin sek¢in ve 6zel oldugunu gdstermekle
beraber magaza miisterilerinin kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetmelerini

saglamaktadirlar.

Magazalardaki giris kapisi sayisi, magaza icerisindeki miisteri trafigini
onemli Olclide etkilemektedir. Magaza girisinde kullanilacak kapi, miisterilerin ayn1
anda giris ¢ikis yapabilecekleri genislikte olmalidir. Aligveris yaptiktan sonra elinde

paketleri ile ¢ikan bir miisteri kapida zorluk yasamamalidir.

Mun (1981) magaza giris kapilari ile ilgili boyutlar1 su sekilde belirtmistir.
Giris kapilarmin gerekli boyut ve adetleri magaza alani, igerideki insan sayist ve
giren-¢ikan miisterilerin yogunlugu ile belirlenir. ‘Yapilan arastirmalara gore tiirli

tehlikelere karsi magazanin bosaltilmasia olanak verecek kap1 genisliginin 200 kisi
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icin Im oldugu ve bunun lizerindeki her 30 kisi icin bu sayrya 15cm eklemek

gerektigi saptanmistir’ (Mun, 1981: 219).

Kiiciik magazalar genellikle tek giris kapisi kullanmaktadirlar. Magazaya
girig ve ¢ikislar bu kapidan saglanmaktadir. Biiylik magazalar ise alanlar itibariyle
iki veya daha fazla giris kapis1 kullanabilmektedirler. Giris kapist sayisinin fazla

tutulmasi, giris alanlarindaki miisteri trafigini azaltmaktadir.

Aligveris Merkezleri gibi giivenligin saglandigi mekanlarda giris acik
tutulabilmektedir. Sokak iizerinde yer alan magazalarda ise tek ya da cift yonli
acilabilen kapi cesitleri kullanilabilmektedir. Ayrica miisterilerin kullanim kolayligi
icin tercih ettigi kayar kapilar da kullanilabilmektedir. Ayni1 zamanda bu kapilar
miisteriyi algilayip otomatik olarak agilip kapanabilmektedirler. Elleri dolu olan bir
miisteri i¢cin bu sistem avantaj saglamaktadir. Baz1 magazalar ise girig kapisi olarak
doner kapi tercih etmektedirler. Ancak bu tip kapilar tehlike arz eden durumlarda

¢ikis1 zorlastirmaktadirlar.

Giris kapis1 tasarlanirken tiim bu psikolojik etkenlerin ve kullanim
kolayliklarinin yani sira insan 6lgiilerini de goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir.
Magaza kapilar1 giris ve c¢ikiglarda tikanmiklik yaratmayacak Ol¢lide olmalidir.
Aligveris yapmis bir miisterinin elindeki aligveris ¢antalar1 ile disar1 ¢ikmasina imkan

verecek genislikte olmalidir.

Magaza kapisi tasarlanirken engelli, yasli ve ¢ocuklu insanlar da gbz oniinde
bulundurulmahidir. Kayar kapilar, mekanda alan kaybi yaratmadiklar1 igin
avantajlidirlar. Bunun yani sira sensorlu olduklar: i¢in, engelli, yash ve ¢ocuklu
miisterilere kolaylik saglayacaklardir. Ayrica elinde paketi olan miisterilerde bu tip
bir kapidan kolaylikla giris ¢cikis yapabileceklerdir. Doner kapilar ise 6zellikle engelli
miisterilerin magazaya giris ve c¢ikislarimi1 zorlastirmaktadir. Ancak bu kapimin
avantaji ise daha klimatik olusudur. Hava sirkiilasyonunu en aza indirgedigi i¢in
diger kap1 tiplerine oranla cevreci bir ¢oziim olusturmaktadir. Acil durumlar ve
engelli miisteriler i¢in doner kapinin yaniswra en az bir adet standart kapi da

bulundurulmalidir.
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tek yollu 90 acilir kapi tek yollu 180 agilir kapi katlanan kayan kapilar

cift yonlu kapilar cift yollu 180 agilir kapi ‘ otomatik kayan kapilar

B
kayan kapilar kayan kapilar
katlanan kayan kaparu‘ cift kanatli carpan kapi ‘ doner kapi ve sabit kapi

Sekil 3.29 Magazalarda Kullanilan Giris Kapis1 Ornekleri (Mun, 1981: 100).

Lo [

Sekil 3.30 Magazalarda Kullanilan Giris Kapis1 ve Vitrin iliskisi Ornekleri (Westwood, Westwood,
1952: 40).

doner kapi

3.3.7 Magaza Logosu Ve Tabela

Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu (2007) ‘Toplam Marka Yénetimi’ adl
Kitapta, magaza logosunda olmasi gereken Ozellikleri su sekilde belirtmislerdir.
Gorsel olarak iyi tasarlanmig, miisterinin zihnine dogrudan hitap eden, iyi bir
logonun markalarin yagam kalitesine ve siiresine olumlu yonde katki yapacagina
inanilmaktadir. Son zamanlarda logolarin1 radikal bir bicimde degistirerek, yasam
slireclerinde yeni bir ¢ag agmak isteyen markalarin sayis1 azimsanmayacak kadar
cogalmaktadir. Ancak, artan marka rekabetinde logolarmn eskisi kadar etkili olmadig1

da soylenebilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 202).
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Cephede yer alacak tabela tasariminda en etkileyici ifade yontemlerinden biri
kontrast etki yaratmaktir. Yine de tasarimci, renkleri, dokular1 ve 1siklar1 birbirine
uyumlu kullanmalidir. Tabelalarin renginin ve malzemesinin onlarin yalnizca
okunabilir olma 6zelligine degil, tasarim biitiinligiine de katkis1 olmaktadir. ‘Zayif
renk secimi zayif iletisim saglar. Parlak renklerden ise kagmilmalidir. Ciinkii bugiin
giizel goriinen bir rengin kisa bir siire sonra modasi gegebilmektedir. Yaratilan imaj
eskimis ve modasi gecmis bir ¢aligmay1 yansitabilir. Tabela rengi satilan tirlin tiiri
konusunda bilgi verebilir. Tabela harfleri kolayca okunabilmeli ve benzersiz tasarim
tanmabilmelidir. Tabelada kullanilan malzeme dokusu, kaba ve ince, saydam ve mat,

kiitlesel ve akici ozelliklerin bir kombinasyonu olarak gorsel etki i¢in iyi bir arag
olabilir’(Chirsanow, 2008: 161).

Magaza logosu ve tabelast belirli bir uzaklhktan goriilebilmeli ve
okunabilmelidir. Magaza logosunun bulundugu tabela yonlendirici olmalidir. Bu

sekilde yerlestirilmesi avantaj saglamaktadir.

Logoda kullanilan sézciikler ne kadar az olursa, tabelalar da o kadar etkili
olmaktadir. Perakendeciler, genellikle, kisa ve 6zlii, diizenlenmesi daha ¢ekici ve
acik olan simgeler kullanmaktadirlar. Ayrica logonun yer aldigi tabelanin cephe
iizerindeki 6lgegi olduk¢a Onemlidir. Tabela ne okunamayacak derecede kiigiik

olmalidir, ne de vitrin ve cephe tasariminin oniine gececek oranda biiyiik olmalidir.

Magaza adi ve logosu magaza girisindeki ve vitrin Onlerindeki tente ve
golgeliklerde de yer alabilmektedir. Bu sekilde bu elemanlar, birer dekoratif 6ge
haline gelmektedirler. Bunun yanisira, tente ve golgelikler, miisterileri yagmurdan ve

giines 1sinlarindan korumaktadirlar.
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Sekil 3.31 Vakko Magazasi. Nisantasi’nda bulunan Vakko Magazasina ait logo, mesh tente iizerine
yerlestirilmistir. A¢ili olarak yerlestirilen logo her yonden gelen miisteriler tarafindan goériilmektedir
(www.archplanner.com).

3.3.8 Sergileme Uniteleri

Sergileme Tniteleri de bu alan igerisinde miisterilerin dikkatini {irtinlere
cekmek amaci ile tasarlanmig elemanlardir. Magaza tasarimmi daha etkin hale
getirmek i¢in cansiz mankenler, raflar, askilar, nigler gibi sergileme iiniteleri; 151k,
renk gorsellikleri ile bir araya gelerek kullanilmaktadirlar. Akillica planlanmis

magazalarda bu iiniteler miisteriyi yonlendirici gorev de iistlenmektedirler.

Sergileme {initeleri magaza ile uyum igerisinde olmalidir. Magaza
tasariminda kullanilan diger 6geler gibi marka imajmi yansitmalidir. Miisterilerin
iirlinlere kolayca ulasabilmesini saglamalidir. Miisteriyi kendine dolayisiyla da iirline
cekmelidir. Miisterilerin {riinlere dokunabilmesine olanak saglamalidir. Ciinkii
miisteriler dokunamadiklar1 bir {irlinii satin almak istemeyeceklerdir. Miisterilerin
elleri dolu oldugunda herhangi bir karar vermeleri olanaksizdir. Bu yiizden ¢ogu kez
diiz masalarda sergileme, askilarda sunulan {iriinlerden daha olumlu sonuglar

vermektedir.

Giyim iriinlerinin, miisterilere sunulus bigimleri, tiiketicilerin satin alma
kararm etkileyen faktorlerdendir. Uriinler kendi 6zellikleriyle uyumlu bir sekilde
sergilenmelidirler. Sergilenmekte olan koleksiyona ait 6zel bir {riin askida

sunulurken, Daha standart iriinler raflarda sunulabilmektedirler. Ancak {iriin
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sergilemek i¢in hangi eleman kullanilirsa kullanilsin, iirlin miisteriye en ¢ekici hali

ile sunulmalidir.

Sergileme elemanlarinin  hazir olarak satm almabilecegi firmalar
bulunabilmektedir. Ancak magaza imajini yansitmak veya siradist bir tasarim
yapmak i¢in, magaza ile uyum i¢inde 6zel olarak tasarlanmis sergileme elemanlar1 da
kullanilabilmektedir. Liikks marka magazalar yarattiklar1 magaza imajini
yansitabilmek i¢in, sergileme elemanlarin1 6zel olarak tasarlarken, zincir magazalar
ve orta gelirli sinifa hitap eden magazalar, ekonomik ve pratik olmasi nedeniyle,

hazir sergileme elemanlarimni tercih etmektedirler.

Magaza igerisinde kullanilan sergileme elemanlarinin hareketli ve
ayarlanabilir olmasi avantaj saglamaktadir. Ornegin ayarlanabilir raf araliklar, farkls
ebatlardaki iiriinlerin sergilenmesine olanak saglamaktadir. Magaza vitrinlerinde
oldugu gibi, magaza icerisinde de iriinlerin yerlerinin periyodik degisimi magaza

miisterilerinin siirekli olarak ayni ortan ile karsilasmasini engelleyecektir.

Uriinlerin sergilenecegi elemanlarin sekli ve dlgiileri, sergilenecek iiriinlerin
ozelliklerine baghdir. Uygun fiyath {iriinler ve promosyon iirlinleri, genellikle bir
arada sepetlerde veya {ist liste yerlestirilerek raflarda sergilenebilmektedirler. Pahali
ve Ozel tasarim iriinler ise tek olarak, yakindan incelenebilecek bir sekilde, genis bir

alanda sergilenebilmektedirler.

Sergileme iinitelerinin boyutlandirilmasi ve mekan i¢ine yerlestirilmesi insana
ait ortalama Olgiiler géz Oniinde bulundurularak yapilmalidir. Aksi miisterilerin
irlinleri gérmemesine ve irlinlere dokunamamasina neden olmaktadir. Ayrica
miisteri alt raflarda bulunan bir iiriinii incelemek i¢in egildiginde diger miisteriler

arka taraftan aligverise devam edebilmelidirler.

Underhill (2000) ’e gore, bir iiriiniin, aligveriscilerce goriilmesinin muhtemel
oldugu bir bolge vardir. Goz hizasmin hemen Ustliinden diz hizasina kadar olan
bolimdiir bu. Cok yukarida ya da asagida kalan iriinler, ancak bilingli olarak
bakildiginda goriilebilmektedir. Bu da yiiriime mekanizmamizin bir tiir savunma
islevidir, ¢linkii yukariya dogru bakildiginda ayaklar goriilemez (Underhill, 2000:
70).
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Uriinlerin akillica sergilenmesi, miisterilerin biitiin magazay1 gezmesini
saglamaktadir. Bu sekilde triinlerin kendileri, miisterileri yonlendiren bir eleman
gorevi goriir. Miisteri, saginda, solunda ve Oniinde gordiigii {iriinleri incelemeye
koyulurken farkinda olmadan magazanin sonuna kadar gitmesi i¢in yonlendirilmis
olur. Misteri basin1 her ¢evirdiginde, yeni bir iiriin grubu gormelidir. Misterinin
mekan i¢indeki ilerleyisi ancak bu sekilde saglanabilir. Uriinlerin nlerine, iiriine ait
reklamlarin bulundugu bir afis veya pano yerlestirmek, ilgili oldugu iiriinlerin gézden

ka¢cmasima neden olmaktadir. Bu yerlesimin dogru ayarlanmasi gerekmektedir.
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Sekil 3.32 Miisterilerin Sergileme Unitelerini Kullanabilmeleri Icin Gerekli Standart Olgiiler (Time-
Saver Standarts For Interior Design And Space Planning, 389).

‘Yiirime bi¢imimizin neleri gordiigiimiizii biiyiikk capta belirledigi bir
gergektir, ama bakislarimizin nereye cevrildigi de aym olgiide dnemlidir. Ustii
kazaklarla dolu bir masa yalnizca Oniinde duruldugunda fark ediliyorsa, bunun
etkinligi kisithdir. Bir sergi belli bir uzakliktan (3 ila 5 metre) fark edilemiyorsa,
buraya sadece rastlant1 sonucu ulasilmaktadir. Mimarlarin ve I¢c Mimarlarin magaza
tasarimlarini hazirlarken, goriis ¢evresini goz 6niinde bulundurmasmin nedeni budur;

aligveriscilerin Onlerinde duran seylerin yani sira ¢evrelerine bakinip orada bulunan
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Sekil 3.33 Miisterilerin sergileme iinitelerini kullanabilmeleri i¢in gerekli standart dlciiler (Time-Saver

Standarts For Interior Design And Space Planning, 1992: 389).

cm

1

21.9 max.

76.2-914

129.5 min.

167.6

182.9

213.4 - 243.8

50.8 - 66.0

71.1-76.2

45.7-61.0

45.7 min.

1

82.9 max.

10.2

106.7

ZIZ|m | R~ [T|ommo|0|m (>

66.0 min.

Sekil 3.34 Sekil 3.32 ve 3.33’de belirtilen harflerin cm cinsinden 6lgii olarak karsiliklar1 (Time-Saver
Standarts For Interior Design And Space Planning, 1992: 389).
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Sekil 3.35 Emporio Armani — Paris. Satis alani iginde mankenler, askilar ve masa birlikte

kullanilmstir. Sergileme elemanlarina eslik eden gorseller de {iriin sunumuna katkida bulunmuslardir
(New Shops 8, 2005: 82).

Sekil 3.36 Max & Co Markasina ait magaza. Sergileme elemanlarindan, masa, aski ve raf iiniteleri bir
arada kullanilarak iriin sunumu gergeklestirilmektedir (New Shops 6, 2000: 116,117).
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3.3.8.1 Askilar

Askilar; duvara monte edilebilecegi gibi hareketli iiniteler seklinde de
organize edilebilmektedirler. Ayrica aski sistemleri hazir olarak bulunabilecekleri
gibi, mekana uygun olarak tasarlanabilmektedirler. Hazir olarak bulunabilen sabit

olmayan aski ¢esitlerini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir.

T seklinde askilar veya iki kollu askilar; Kollar1 diiz veya asagiya dogru egimli
olabilmektedirler. Birden fazla {irlinliin ayn1 iinite icerisinde sergilenmesine olanak

vermektedirler.

= : . / +\\\' {j:tfﬂ ‘,‘%

LJ {87

Sekil 3.37 Piyasada hazir olarak bulunabilen T seklinde aski Grnekleri (Time-Saver Standarts For
Interior Design And Space Planning, 1992: 420).

Dort yonlii askilar; T seklindeki askilardan daha fazla {iriin sergil emeye imkan
vermektedirler. Ancak firtinlerin tiim nitelikleri agik bir sekilde goriilememektedir.

Cok 6zel tiriinler bu tip askilarda sergilenmemektedir.

Sekil 3.38 Piyasada hazir olarak bulunabilen dort yonli aski 6rnekleri (Time-Saver Standarts For
Interior Design And Space Planning, 1992: 420).
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Dairesel askilar; Dort yonlii askilardan daha fazla iirlin sergilemeye imkan

vermektedirler. Genellikle standart iiriinlerin sergilendigi elemanlardir.

Sekil 3.39 Piyasada hazir olarak bulunabilen dairesel aski 6rnekleri (Time-Saver Standarts For Interior
Design And Space Planning, 1992: 420).

Magaza igerisindeki {irinler, duvara monte edilen askilar yardimi ile {iriniin
on tarafi goriilecek sekilde, kimi zaman da iriiniin yan tarafi goriilecek sekilde
sergilenebilmektedirler. Koleksiyonun onemli bir pargasini olusturan iiriinler 6n
cepheleri miisteriye doniik sekilde yerlestirilmektedirler. Duvara monte edilmis
askilar i¢in bir diger secenek de liriinlerin yan taraflarinin miisteriye doniik oldugu
sergileme bicimidir. Ayni duvar {lizerinde miisterinin dikkatini ¢ekmek ve
sergilemeye hareket kazandirmak amaciyla, bu iki aski tiiri bir arada

kullanilabilmektedir. Sekil 3.41°de konu ile ilgili ¢izim goriilebilmektedir.

Askilar duvara, 90 derecelik degil de 45 derecelik bir ag1 ile de monte
edilebilir. Bu alisilmis aski sistemine, gorsel olarak bir degisiklik ve hareket
getirmektedir. Bu sistemde askilar, belli bir egimle yerlestirildikleri icin daha fazla
irlinlin, miisteriler tarafindan fark edilmesini saglamaktadirlar. Sekil 3.40’da

iirtinlerin belirli bir egime sahip aski sistemi ile sergilendigi goriilmektedir.
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Sekil 3.40 Aski Araliklart Icin Brrakilmasi Gereken Standart Olciiler ve Alternatif Aski Uniteleri
(Time-Saver Standarts For Interior Design And Space Planning, 1992: 418).
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Sekil 3.41 Aski Araliklar1 I¢in Birakilmasi Gereken Standart Olgiiler ve Alternatif Aski Uniteleri

(Time-Saver Standarts For Interior Design And Space Planning, 1992: 418).

107



A oo — _

Sekil 3.42 Marni Magazasi. Slone Street, Londra’da bulunan, Marni magazas1 igin 6zel olarak
tasarlanmis aski sistemi, magaza formuna gore sekillendirilmistir. Ayrica, olusturulan bu aski sistemi,
magaza atmosferine katkida bulunmaktadir (The New Boutique, 2005: 40-41).
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3.3.8.2 Raflar

Raflar, iiriinlerin genellikle katlanilarak sergilendigi tinitelerdir. Katlanmis
irtiinler asili iriinlerden daha az yer kaplamaktadirlar ve daha fazla {iriiniin
sergilenmesini saglamaktadirlar. Sergilemenin yani sira birden fazla {iriinii muhafaza

edebilmektedirler.

Ancak raflar standart bir goriinim sunmaktadirlar. Raf {initeleri askilar ile
birlikte kullanildiginda daha sik bir goriinim ortaya ¢ikmaktadir. Raflar genellikle
duvarlara monte edilerek kullanilmaktadirlar. Ancak kolonlara da monte
edilebilmektedirler. Bu sayede kolonlar islev kazanmaktadirlar. Ayrica raflar

yiizeylerde olusturulan nisler igerisinde de kullanilabilmektedirler.

Raflar monte edilecekleri yilizeye yerlestirilirken, miisterilerin géz hizasinin
ne ¢ok lstiinde veya cok altinda kalmamalarma dikkat edilmelidir. Aksi taktirde
iiriinler miisterilerin gdziinden kagacaktir. Ozel iiriinler ise miisterilerin géz hizasina

gelen raflarda sergilenmelidirler.

Sekil 3.43 Bagutta markasina ait magaza. Duvar 6niinde kullanilan bir raf sistemi goriilmektedir.
Uriinler ile duvarda kullanilan malzeme arasinda diiz renk bir fon olusturularak, iiriinlerin net olarak
algilanabilmesi saglanmigtir (New shops 8: 2005: 56).
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3.3.8.3 Gondollar

‘Gondollar taginabilir raf tiniteleridir. Genellikle ¢ok biiyiik ebatl degildirler.
Eger biiylik iseler altlarinda kolay tagmnabilmeleri veya yerlerinin degistirilebilmesi
icin mutlaka tekerlekler bulunur. Gondollar magaza i¢cinde her yere taginabildiginden
ve lizerinde ve ig¢inde her tiirlii liriin sergilenebildiginden ¢ok kullanighdirlar. Giyim
magazalarinda ise giysiler gondollar {izerinde katlanmis ve iist tiste konulmus bir

sekilde sergilenir’ (Arslan ve Baygu, 2006: 135).

3.3.8.4 Mankenler

Giyim magazalarinda giysi sergilemek i¢in kullanilmakta olan sergileme
elemanlarindan biri de mankenlerdir. Boylece giysiler miisterilere insan viicudunda
duracaklar1 sekilleri ile miisterilere sunulmus olurlar. Ayrica miisteriler mankenler
vasttastyla farkli iirlinlerin birlestirilerek olusturduklar1 kombinasyonlar1 gérme
imkan1 bulurlar. Mankenler {iriin sergilemenin yani sira, sekilleri sebebiyle magaza

atmosferine de katkida bulunurlar.

Mankenler; insan viicudu ile kiyafet arasindaki uyumu birebir yansittiklari
i¢cin, Uriin sunumunu, miisteriler acisindan etkileyici bir hale getirmektedirler.
Uriiniin manken iizerinde begenilmesi ve net olarak goriilebilmesi, miisterilerin,
iirlinii satin almalarim tetiklemektedir. Ayrica manken {izerinde sergilenen firiinler,

magaza i¢inde mankene yakin bir béliimde bulundurulmalidirlar.

Mankenler magaza i¢inde kullanildiklar1 gibi magaza vitrinlerinde de siklikla
kullanilmaktadirlar. Ozel ve on plana cikarilmak istenen iiriinler mankenler
aracilifiyla vitrinlerden miisterilere sergilenmektedirler. Mankenler {izerindeki
kiyafetler, belirli araliklar ile degistirilmelidir. Manken iizerinde sergilenen

kiyafetler, aksesuarlar ile desteklenerek, daha etkili bir hale getirilmelidir.

Mankenler piyasada hazir olarak, tam boy, yarim, basl ya da bassiz olarak
bulunmaktadirlar. Mankenler mekan igerisinde genellikle grup halinde

yerlestirilmektedirler.
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Sekil 3.44 Prada Magazasi — New York. Mankenler, {iriin sergilemenin yanisira, magaza atmosferini
olusturan 6nemli 6gelerin baginda gelmektedirler. Prada New York magazasinda, mankenler bir arada
organize edilerek, farkli bir magaza atmosferi olugturulmustur (The New Boutique, 2005: 110-111).

Sekil 3.45 Celyn B. Magazasi. Mankenler bir arada organize edilebildigi gibi tek baslarina
kullanilabilmektedirler. Fotografta, tek basina duran bir manken iizerinde sergilenmekte olan bir
kiyafetin, ayni tonlardaki bir aksesuar ile desteklendigini gérmekteyiz (New Shops 8, 2005: 65).
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Sekil 3.46 Fabrizo Corsi — Milano. Yarim boy mankenler, genellikle zeminden ¢ikan bir eleman
iizerine yerlestirilerek kullanilmaktadir. Ancak, bu tip mankenleri magaza tavanindan diisey olarak
sarkitmak daha etkileyici bir gorsel sunum olusturmaktadir (New Shops 8, 2005: 87).

3.3.8.5 Masalar

Masalar, magaza icerisinde kullanilan hareketli srgileme
elemanlarindandirlar. Genellikle magazanin orta boliimlerinde yer almaktadirlar.
Yerlestirilecekleri alana gore, farkli boyut ve yliksekliklerde olabilmektedirler.
Giysiler masa iizerinde katli bir sekilde veya dagmik kombinasyonlar halinde

sergilenebilmektedirler.

Masalara, iist ve yan kisimlarimi farkli hacimlerde boliimlere ayirarak hareket
kazandirmak ve bu hacimlerin i¢cinde farkli ebatlardaki iiriinleri sergileyebilmek

mumkindir.

Masalarm on ve arka kisimlar1 yerine {ist kisimlarinda iriin sergilemek
gerekmektedir. Cilinkli miisterilerin bu boliimlere egilip bakabilmeleri zor olacaktur.
Masaya ait diger yiizeyleri de degerlendirebilmek miimkiindiir. Masalarm altinda
olusturulacak rafli boliimler, masa lizerinde sergilenmekte olan {iriinlerin farkl renk

ve beden alternatifleri i¢in, depo gorevi goreceklerdir.
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Sekil 3.47 Prada Epicenter, Tokyo. Sergileme elemanlarindan biri olan masa, Prada magazasinda,
boliimlere ayrilarak, farkli boyutlardaki aksesuarlarin sergilenmesini saglamaktadir.

3.3.9 Bayan Boéliimii Satis Alaminin Organizasyonu

Bayan tiiketicileri aligveris yapmaya yonelten birgok etken mevcuttur. Temel
ihtiyaclar1 gidermenin yani sira, bayan tiiketiciler, bos zamanlar1 degerlendirmek,
stres atmak, moda olan firiinleri kacirmamak gibi farkli nedenler ile aligveris
yapmaktadirlar. Ayrica bayan tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore aligverisi sosyal bir
ihtiyac olarak gormektedirler. Aligveris yapmak, bayan miisterileri, erkek miisterilere

oranla daha fazla mutlu etmekte ve heyecanlandirmaktadir.

Tek kathh magazalarda, bayanlara yonelik iriinler ig¢in ayrilan satig alani,
genellikle magaza planmin 6n kisimlarinda yer almaktadwr. Birden fazla kattan
olusan magazalarda ise bayanlara yonelik iirlinler i¢in ayrilan satig alanlari, giris

katta veya birinci katta olusturulmaktadir.

Alan planlamas1 yapilirken, bayan tiiketicileri, dogru bir sekilde
yonlendirmeye &zen gosterilmelidir. Ornegin, bayan tiiketiciler, indirimli {iriinler ile
yakindan ilgilenmektedirler. Bu sebeple indirimli {riinlerin bulundugu béliimleri,

magazanin arka alanlarina dogru yerlestirmek, bayan tiiketicilerin tiim magazay1
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dolagsmasin1 ve bagka bir iriin ile karsilasip, plansiz aligveris yapmalarini

saglamaktadir.

Magazanin bayan iriinleri i¢in ayrilan boliimlerinde kullanilan, malzeme,
renk ve aydinlatma olduk¢a onemlidir. Ciinkii bayan miisteriler, erkek miisterilere
oranla, magaza i¢inde uygulanan detaylara ve magaza atmosferine daha fazla 6nem
vermektedirler. I¢ mekanda kullanilan, iiriin sunumunu destekleyen ve magaza
atmosferine  katkida  bulunan aksesuarlar, bayan miisterilerin  dikkatini

cekmektedirler.

Magazanin hedef kitlesi olan bayan tiiketicilerin yas gruplari, bayan
tiiketiciler i¢cin olusturulan satis alaninda kullanilacak olan, renklerin ve
malzemelerin secimini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, gen¢ yaslardaki bayan
tiiketicilere hitap eden magazalarda, canli renkler kullanilmaktadir. Orta yaslardaki
bayan tiiketicilere hitap eden magazalar ise renk sec¢iminde pastel ve yumusak

renkleri tercih etmektedirler.

3.3.10 Erkek Boliimii Satis Alaninin Organizasyonu

Erkek tiiketiciler, kadin tiiketicilere oranla, daha ¢ekinik aligveris davranislari
sergilemektedirler. Bu sebeple, erkek tiiketicilere ait iirlinlerin bulundugu
bolimlerde, satig alam1 ve sergilenen giyim esyalari, kolayca goriilebilecek ve
incelenebilecek sekilde olmalidir. Bu alanlar fazla bdliimlere ayrilmadan, genis
acikliklar seklinde birakilmalidirlar. Olusturulacak plan, gerek kullanilan malzeme

ile gerekse de uygulanan aydinlatma ile erkek tiiketiciyi mutlaka yonlendirmelidir.

Tek kathh magazalarda, erkek boliimleri, magazanin en arka kisminda veya bayan
boliimiiniin karsisinda olabilmektedirler. Birden fazla kata sahip magazalarda ise,
genellikle giris  katin  altinda veya magazanin en {ist katlarina
yerlestirilebilmektedirler. Erkek boliimlerine ait planim, erkek tiiketicilerin aligveris

aligkanliklar1 gibi, planl ve denetimli bir yapiya sahip olmas1 gerekmektedir.

3.3.11 Odeme Noktalar

Odeme noktalar;, magaza icinde yerlestirilirken, su noktalara dikkat
edilmelidir. Magaza igerisinde pek fazla géz oniinde bulunmamalidir. Ancak dogru
organize edilmis bir isaretlendirme ile de rahatlikla bulunabilmelidir. Odeme

noktalar1 da magaza atmosferini etkileyen birer tasarim Ogesi olduklar1 igin,
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gorlinlislerine 6nem verilmelidir. Birgcok magazada, 6deme noktalarinin tasarimina
gereken Onem verilmemektedir. Bu da magaza imajinm olumsuz yodnde
etkilenmesine neden olmaktadir. Ayrica 6deme yapmak icin bekleyen miisterilerin
sikilmasmi engellemek igin, 6deme noktalar1 lizerinde veya etrafinda teknolojik

Ogeler ve iirlin sergileme elemanlari kullanilmaktadir.

Odeme noktalar1 oniinde olusan miisteri kuyruklari, miisterilerin rahatsiz
olmasina ve sikilmasina neden olacaktir. Daha da kotiisii, miisteri, se¢tigi liriinii veya
iirlinleri satin almaktan vazgececektir. Aligveris yaparken, dolu ve hizli gecen zaman,
0deme noktas1 Oniinde beklerken, miisteriler tarafindan daha uzun ve sikici olarak
hissedilecektir. Bunlarin yasanmamas1 i¢in, magaza icinde, miisterilerin yogun
oldugu saatlerde, magazaya ait tiim 6deme noktalar1 mutlaka ¢aligmalidir. Bunun
yani sira 0deme noktalar1 iizerinde veya etrafinda, miisterileri plansiz aligveris
yapmaya yOneltecek iiriinler yerlestirilmelidir (Ornegin, giyim magazalarinda, satin
alman kiyafetleri tamamlayacak aksesuarlar.). Ya da oOdeme noktasi lizerine
yerlestirilecek bir ekranda, sergilenen koleksiyona ait {riinlerin gosterilmesi,
miisterilere beklerken harcadiklar1 zamanin o kadar da uzun olmadigi hissi

verecektir.

Magazaya ait, bollimlerden 6deme noktalarina ulasim kolay olmalidir. Eger,
plan bu sekilde bir yerlesime izin vermiyorsa, boliimlerin i¢inde, o boliime ait 6deme
noktalar1 bulundurulmalidir. Ayrica 6deme noktalarmin plan igerisindeki konumu
giivenlik agisindan da olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple, 6deme noktalarmnin girise
yakin boliimler yerine magazanin i¢ boliimlerine dogru yerlestirilmesine dikkat

edilmelidir.

3.3.12 Deneme Odalan

Deneme odalari, bir giyim magazasi i¢in olmazsa olmaz denebilecek alanlarin
basinda gelmektedir. Giyim magazalarinda, miisterilerin ilgilendikleri kiyafetleri
deneyebilmeleri i¢in mutlaka deneme odalar1 bulunmalidir. Ayrica deneme kabinleri,
miisterilerin satin alma kararlarin1 bire bir etkileyen en Onemli tasarim
elemanlarindan biridir. Miisteri, denedigi kiyafeti begenmesi durumunda, {iriinii satin

alacaktr.

115



Giliniimiizde bir¢cok magaza deneme odalarma gereken 6nemi vermemektedir.
Mekandan daha fazla yararlanabilmek adma, az sayida ve yetersiz alana sahip,
gosterigsiz deneme odalar1 olusturmak, magaza acisindan biiylik bir yanlstir.
Underhill (2000) ‘Insanlar Neden Alisveris Yapar’ adli kitabnda bu yanlisa diisen

perakendeci kurumlar1 ve tasarimcilari su sekilde elestirmektedir.

‘Soyunma odalarimi su tesisati bulunmayan banyolar gibi diisiiniiyorlar. Buralar
alisverisgilerin soyunacaklari, denemek istedikleri giysiyi tistlerine gecirecekleri,
aynaya ¢ar¢abuk bir goz atmak igin disart ¢ikacaklart ve sonra yeniden iistlerini
degistirecekleri bélmeler gibi goriiyorlar. Tasarladiklart soyunma odalarinin
cekiciligi ve gosterisliligi ancak halka acik yiizme havuzlarimin yamindaki kabinler
kadar. Magaza mimarisi ve tasarumindaki en biiyiik yanlisin yapildigi yerler burasi.
Zaten bu meslek erbabi perakendecilere ya da alisveriggilere karst pek de duyarl
degildir. Bence magaza tasarimcilarimn soyunma odalart konusunda yersiz
davranmalarimin sebebi, bu odalari fazla biiyiik tutarak “yer kaybi” na yol agmak
istememeleri. Tasarim dergilerinde asla fotograflart ¢tkmayacak olan bu odalara

biitceden fazla pay ayirmak islerine gelmiyor’ (Underhill, 2000: 149).

Deneme odalari, tipki satis alan1 ve sergileme elemanlar1 gibi, satiga aracilik
eden bir aragtir. Hatta deneme odalari, zaman zaman satis alanindan daha 6nemli bir
bolim olarak karsimiza g¢ikmaktadirlar. Deneme odalari, miisterilerin kiyafetleri
rahatlikla deneyip inceleyebilecekleri nitelikte olmalidir. Miisteri daracik bir alanda
sikisip kalmamalidir. Deneme odasi i¢inde en az bir insanin egilip kalkabilecegi ve
kollarin1 agabilecegi kadar mesafe birakmak gerekmektedir. (Giyim magazalar1 igin
genel olarak 1,2 m x 1.2 m alan birakilmalidir). Oda i¢inde miisterinin deneyecegi
kiyafetleri ve kisisel esyalarmi koyabilmesi i¢in gerekli miktarda aski, raf gibi

elemanlarin bulunmasi gerekmektedir.

Deneme odas1 i¢inde mutlaka ayna bulundurulmalidir. Birgcok magaza kabin
icinde ayna kullanmayip, kabinlerin ortak olarak kullanabilecegi bir noktaya ayna
yerlestirmektedir ki bu dogru bir sistem degildir. Ornegin sattig1 iiriinler arasinda i¢
camasirt da bulunan bir giyim magazasinda, i¢ ¢amasir1 deneyen miisteri, aynaya
bakmak icin odadan c¢ikmak zorunda birakilmamalidir. Miisteri aynada {iriiniin

iizerinde nasil durdugunu géremezse o lirlinli almaktan vazgegecektir.

Deneme odasi tasariminda bir diger onemli unsur da, deneme odalarmin

kapismin ve kilidinin olmas1 gerekliligidir. Ciinkii bu alanlarda mahremiyetin
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korunmas1 6nemlidir. Oda i¢indeki miisteri, birisi kapiy1 veya perdeyi agacak mi1 diye
tedirgin olmamalidir. Miisterinin tiim dikkatini denemekte oldugu iirline vermesi

saglanmalidir.

Deneme odalarinda uygulanacak olan aydmlatma tasarimi da oldukg¢a
onemlidir. Aydinlatma yeterli diizeyde olmalidir. Deneme odasinin i¢i, miisterinin
iiriinii géremeyecegi kadar los veya kamasma yapacak kadar aydinlik olmamalidir.
Aydnlatma ve aynanin birlikteligi iyi ayarlanmalidir. Miisteri {izerinde golgeler
yaratmamalidir. Miisteri kendisini aynada olabildigince net ve iyi géormelidir. Odalar
icinde aynalarin agili olarak yerlestirilmesi ve 151k renginin, giin 1s1gina yakm olan
aydinlatma elemanlarinin segilmesi ¢0ziim olabilmektedir. Isik rengi iriinlerin

renginin algilanmasinda belirleyici bir etkendir.

Ayrica magaza ic¢inde kullanilacak olan, deneme odasi1 sayist ¢cok dogru
hesaplanmalidir. Deneme odas1 sayisim1 az tutmak akilci bir yaklasim degildir.
Ozellikle magazanin yogun miisteri trafigi altinda oldugu zamanlarda, deneme
odalar1 ihtiyaca cevap verebilecek sayida olmalidir. Miisteri denemek istedigi iiriinle,
bitmek bilmeyen bir kuyruk icerisinde birakilmamalidir. Ayrica deneme odalarinin
yakininda, kiyafet denemekte olan miisterinin birlikte oldugu kisilerin

bekleyebilmesi i¢in oturma elemanlar1 yerlestirilmelidir.

Sekil 3.48 Roma’da bulunan Pinko magazasi. Deneme odalarinin dniine, magaza atmosferine katki
saglayan bir oturma elemani yerlestirilmistir (New Shops, 2005: 1939.
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3.3.13 Dikey Dolasim Elemanlari

Kathh magazalarda, katlar arasindaki dikey dolasimi saglamak amaciyla,
asansOr, merdiven, yiirliyen merdiven ve rampa gibi elemanlar kullanilmaktadir.
Magazalarda kullanilacak olan dikey dolasim elemanlari, magaza alaninin
biiyiikliigiine, katlar arasindaki yiikseklife ve magaza imajmna bagh olarak

belirlenmektedir.

Liiks marka magazalar, katlar arasindaki miisteri dolasimimi saglamak igin,
genellikle asansor ve yiirliyen merdivenleri tercih etmektedirler. Asansorler, yasl ve
engelli miisterilerin katlar arasindaki dolasimlarinda kolaylik saglamaktadirlar.
Ancak diger elemanlara oranla maliyetleri daha yiiksektir. Ayrica az sayida
miisterinin katlar arasindaki dolagimini saglamaktadirlar. ‘Magazanin {ist sinif bir
imaj sunmas1 isteniyorsa, asansoOr kristal, altin goriiniimlii olabilir, sik aynalar
kullanilabilir. Asansér zemini granit, mermer veya kalin bir hali ile dosenebilir’
(Arslan ve Baycu, 2006: 93). Yiirliyen merdivenler ise daha fazla sayida miisterinin
katlar arasindaki dolagimimi saglamaktadirlar. Kullanim alani genis olmayan ve
standart magazalarda ise genellikle merdiven tercih edilmektedir. Ancak kullanilacak
olan merdiven, dik ve dar olmamalidir. Ayrica merdiven iizerinde kullanilacak

malzemenin kaygan olmamasi gerekmektedir.
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Sekil 3.49 Roma’da bulunan Gherardini Magazasi, dikey dolasim elemanlarindan merdiveni
kullanmustir. Girigin biraz ilerisine yerlestirilen merdiven, gerek konumu, gerek gorsel diizenlemesi ile
miisterilerin gozlinden kagmayacaktir (New Shops 8, 2005: 112).
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Sekil 3.50 Emporio Armani — Paris. Magazada kullanilan, seffaf korkuluklar, dikey sirkiilasyon
elemanlarmdan olan merdivenleri, daha belirgin hale getirmislerdir. Merdiven bitimine yerlestirilen
isaretlendirmeler ile de, miisteriler magaza iginde bulunan katlarda hangi tip triinlerin satildigini

rahatlikla gérebilmektedirler (New Shops 8, 2005: 84).

Sekil 3.51 Italya Milano’ da bulunan Armani Merkez magazasi. Hem yiiriiyen hem de normal

merdivenler bir arada kullanilmiglardir (The New Boutique, 2005: 52).
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3.3.14 Tuvaletler

Tuvalet ihtiyaci, miisterilerin baslica ihtiyaclar1 arasinda yer almaktadir ve
diistiniilerek tasarlanmis bir magaza miisterilerin her tiirli ihtiyacina cevap
verebilmelidir. Glinlimiizde aligveris merkezleri i¢inde yer alan magazalar, tuvaletler
icin ayr1 bir alan bulundurmak zorunda degillerdir. Ciinkii aligveris merkezine ait
tim miisterilerin kullanabilecekleri genel tuvaletler mevcuttur. Ancak bir sokak ya da
cadde iizerinde yer alan magazalarin tuvalet bulundurmasi avantaj saglayacaktir.

Hatta baz1 miisteriler, tuvalet bulundurdugu i¢in magazay1 tercih edeceklerdir.

Tuvaletler de magaza atmosferini olusturan diger 6geler gibi magaza imajmi,
miisterilere yansitmalidirlar. Liiks bir magazanimn, satigsa alaninin son derece giizel,
diizenli ve temiz, tuvaletlerinin ise kirli ve 6zensiz olmasi diisiiniilemez. Tuvaletlerde
de aynen satig alaninda uygulandig1 gibi, hafif bir miizik ve agir olmayan hos bir

koku miisteri memnuniyeti saglayacaktir.

Teknolojik 6geler, giinlimiizde magaza tuvaletlerinde de kullanilmaktadir.
Ornegin tuvaleti kullanan miisteriye, magazada sergilenen iiriinler ile ilgili bir video

gosterisi, monitorler araciligiyla sunulabilir.

3.3.15 Aydinlatma

Aydinlatma bir 151k kaynaginin bir nesneye ya da belirli bir ¢evreye 1s1k
yollayarak onun goriinlirliiglinii saglamasi anlamma gelmektedir. Aydinlatmanin
amaci; 151k kaynaginin degil bu kaynagin aydinlattigi ¢evre ve nesnelerin goriiniir

duruma gelmesidir.

Ogretim iiyesi Mimar Sirel Sazi, ‘Aydinlatma ve Mimarlik’ adli makalesinde,
aydinlatma ve aydinlatma teknigi kavramlarmi su sekilde agiklamaktadir.
Aydinlatma; belirli nesne ve yiizeyler lizerine, gorsel algilamaya en elverisli bigimde
151k uygulamaktir. Aydinlatma teknigi ise; insan goziiniin 151k ve renk gdérme
ozelliklerini, ampulleri ve aydinlatma armatiirlerinin tiirli 6zelliklerini, ylizeylerin ve
gereclerin 151k yansitma ve gegirme Ozelliklerini, estetik ve mimari kavramlari, tiirlii
Olgme tekniklerini olduk¢a karmasik hesaplari iceren ¢ok genis alana yayilmis
bilimsel veri ve bilgilerden yararlanan bir bilim, sanat dali ve uzmanhk koludur
(Sazi, 2001: 102).
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3.3.15.1 Isik

Isik, dogrusal dalgalar halinde yayilan elektromanyetik dalgalara verilen
isimdir. Cevremiz hakkinda sahip oldugumuz gorsel bilgiler bizim digimizda yer alan
tim nesneler ve olaylar hakkindaki gorsel algilarimiza dayanir. Gorsel alginin
gerceklesmesi ise gorme duyum organinin uyarilmasi ile baslar ve zihinsel
degerlendirme ile sonuglanir. Gorme duyum organi olan g6z 380-760 milimikron
arasindaki dalga uzakliklarina sahip elektromanyetik i1sinimlara karsi duyarlidir. Bu
ismlarin tasidiklar1 enerjinin gozii uyarmasiyla “is1k” duyumu ortaya c¢ikar. Isik
zihinsel bir olgudur ve fiziksel araclarla dl¢iilemez. Fiziksel yolla dlgiilen 151k degil

“1s1k duyumu”nu doguran uyarici olan fiziksel enerjidir.

Insanm 151k algilamasi, tiim diger algilama tiirleri gibi yalmzca fiziksel
uyartya dayanmaz, duyum organi ve gozlemcinin 6znel durumu ile dogrudan
iliskilidir. Yapma ¢evrenin diizenleyicisi olan mimar ve i¢ mimar, mekanin algilanan
biiytikliglinii etkileyen 151k etkenlerini ele aldiginda psikofizik olgularla birlikte 151k

algilamasini etkileyen diger psikolojik olgular1 da hesaba katmak zorundadir.

3.3.15.2 Aydinlatma Sekilleri
3.3.15.2.1 Genel Aydinlatma

Bir mekanm, bazi bolgelerindeki 6zel gereksinimler dikkate alinmadan
oldukca esdegerde aydinlik diizeyinin elde edilmesidir. Kisaca mekanin her
noktasinin ayni oranda aydimlatilmasidir. Bu tip aydinlatmalarda genellikle akkor
lambalar, fliioresan veya HID lambalar kullanilmaktadir. Bu tip aydmnlatma
sekillerinde genel olarak parilt: dengesi ve degisik yiizeylerin aydinlatilmasi iyi bir

sekilde dengelenmistir.

Isigin dagilim yoniine gore genel aydinlatma sistemi; yukar1 dogru
aydinlatma sistemi, asagi dogru aydinlatma sistemi ve de karma sistem

(dolayl/dolaysiz aydmlatma sistemi) ile saglanabilir.

3.3.15.2.2 Bolgesel Aydinlatma

Bolgesel aydinlatma aydinlatilacak bolge veya objenin niteliklerine ve
amacma bagli olarak degisebilen, genellikle genel aydinlatmanmn birtakim
sebeplerden dolay1 yeterince saglayamadigi konfor sartlarmi yerine getirmek

amaciyla kullanilmaktadir. Mekan iginde belli bir bdlgenin yiiksek aydinhiga
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gereksinim duymasi durumunda veya Ozelligi olan bir bdlgenin vurgulanmasi

istenildiginde siklikla kullanilan aydinlatma teknigidir.

3.3.15.3 Isigin Yonlendirilmesine Gore Aydinlatma Cesitleri
3.3.15.3.1 Direkt-Dolaysiz Aydinlatma

‘Aydmlatma araglarindan ¢ikan 15183  %90-100 oraninda, dogrudan
aydinlatilacak diizleme yollayan aydinlatma seklidir’ (Isik, 2006: 3). Dolaysiz
aydmlatma; 151k kaynagindan ¢ikan 151k akisinin tamamina yakini dogrudan calisma
diizlemine yollanmasi durumudur. Bu yiizden yiizey faktoriiniin etkisi yok denecek
kadar azdir. Aydinlatma verimi oldukca yliksektir; fakat 15181 ylizeye dogrudan
gelmesi nedeniyle gblgelenme sorunu ve oda igerisindeki aydinlik seviyesi dagilimda
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Kullanilan aydmnlatma elemanlarinin mekan icine

dogru ve esit miktarda yerlesimi ile bu sorunlar ortadan kaldirilabilir.

Dolaysiz aydinlatma seklinde aydinlatma elemanlar1 belli bir aski boyuyla
monte edilir. Aski boyu oda mimarisine ve 151k dagilimina esit olanak saglayacak
sekilde sec¢ilmelidir. Dolaysiz aydinlatma genellikle tavan yiiksekligi fazla olan

mekanlarda tercih edilen bir tekniktir.

Dolaysiz aydmlatmada, 151g1n biiyiik bir boliimii mekan i¢inde yukariya, geri
kalan boliimii de asagiya yansimaktadir. En az enerji sarf edilerek en ¢ok verimin
elde edilebildigi bir aydmlatma teknigidir. Bu aydinlatma tekniginin dezavantajlari,
kesin, sinirli, sert gélgeler olusturmasi ve yansima ve kamasmanin fazla olmasidir.
Bunlar1 azaltmak i¢in; armatiir adedi arttirilabilir. Genellikle yiiksek tavanli, devamli
151k kullanilan tavan ve duvarlarinda estetik Ozellikleri olmayan mekanlarda

kullanilmaktadir.

3.3.15.3.2 Yan Direkt Aydinlatma

‘Is1g1 %60-90 oraninda, aydinlatilacak diizleme yollayan aydinlatma tiirtidiir’
(Isik, 2006: 3). Dolaysiz aydinlatmadan farkli olarak, kaynaktan ¢ikan 15131 daha
biiytik bir boliimil ylizeylerden yansiyarak aydinlatilacak alana gelir. Bu teknigin
kullanildig1 alanlarda, dolaysiz aydinlatma modellerine kiyasla daha yaymik bir
aydinlatma olusur. Bununla birlikte aygittan c¢ikan 151k akisinin bir kisminin
yiizeylerden yansiyarak aydinlatilacak alana ulagmasi sonucu dolayli aydinlatmanin

bazi etkileri de yumusatilir.
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Bu teknikte 151¢m biiyiik bir bolimii asagiya, kalan kismi ise yukariya
yansimaktadir. Aydinlatma elemanindan ¢ikan 1siklarin bir kismi yansiyarak
geldiginden golge yumusamaktadir. Kesin golge sinirlar1 olugsmamaktadir. Kamasma
kismen azalmaktadir. Genellikle tavan yiiksekligi normal olan yapilarda,

magazalarda ve lokantalarda kullanilmaktadir.
3.3.15.3.3 Daginik Aydinlatma

‘Aydmlatilacak diizleme 15181In %40-60 oraninda dogrudan yayilmasini
saglayan aydmnlatma seklidir’ (Isik, 2006: 3). Aygittan c¢ikan 11k akisinin hemen
hemen esit oranlarda dolayli ve dolaysiz olarak aydinlatilacak alana ulastigi
aydinlatma bi¢imidir. Ayrica yayinik aydinlatma olarak da tanimmlanir. Dagmik
aydinlatmada 151k kaynaklar1 ¢iplak veya kiiresel yayici aydmlatma elemanlar: ile

birlikte kullanilir. Golgeler yumusamaktadir. Yansima ve kamasma azalmaktadir.

Dagmik aydinlatma tekniginde, yiizey yansitma faktorleri diger aydinlatma
tekniklerine oranla daha etkilidir. Dagmik aydinlatma, goélge olusumlarnin az

olmas1 ve homojen bir aydinlik dagilimi elde edilmektedir.

3.3.15.3.4 Endirekt-Dolayh Aydinlatma

Aydinlatma elemanindan ¢ikan 1sik akismnin tamamina yakinmim, dolayli
olarak aydinlatilacak alana ulastig1 aydinlatma teknigidir. Dolayli aydinlatmada,
15181 bir¢ok noktadan yansiyarak yilizeye gelmesi, gorsel konfor dl¢iitlerini olumlu
yonde etkiler. Hacim igerisinde goélgelenme azdir. Aydinlatma kaynagindan ¢ikan

15181 dogrudan ylizeye gelmemesi sebebi ile kamasma olmamaktadir.

Isigin biiyiik bir kismmim yukariya, kalan kisminin asagiya yansidigi
aydinlatma teknigidir. Tavan 11k lireticisi durumuna gelmektedir. Aydinlatma verimi
cok diisiik olmaktadir. Yansima ve kamasma yok olmaktadir. Tavanlarinda estetik

ozellikleri olan, fazla 151k istemeyen mekanlarda kullanilmaktadir.

3.3.15.3.5 Yan Endirekt-Yar1 Dolayh Aydinlatma

Aydmnlatma elemanindan ¢ikan 151k akismin biiytlik bir kisminin dolayli olarak
calisgma diizlemine ulastigi aydmlatma modeli, yar1 dolayli aydinlatma olarak
tanimlanir. Isigin bliylik kismi yukariya, kalan kismi ise asagiya yansimaktadir.

Aydmlatma elemanindan ¢ikan 1smnlarim  bir kismi tavan ve duvarlardan
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yansimaktadir. Yansima ve kamasma azalmaktadwr. Tavan ve duvarlarinda estetik

Ozellikleri olan, al¢ak tavanli mekanlarda kullanilmaktadir.

ISIGIN YAYILISI
AYDINLATMA AYDINLATMA
SEKLI ARACI TIPI N
YUKARI ASAGI
Direkt (Dolaysiz) ‘/'/ﬁ‘\ % 0-10 % 90 - 100
S
Yari Direkt % 10 - 40 % 90 - 60
A/ \
(Yari Dolaysiz)
Daginik b\ T /

(Yayinik) -~ e

(Karma) — e % 40 - 60 % 60 - 40

(Homojen) r'e ’/ ¢ \\
Yari Endirekt ‘\‘\ T /‘/'

% 60 - 90 % 40 - 10
(Yan Dolayl) @ oo o
V' ~a
e
Endlrekt ‘\\ /‘/' % 90 - 100 % 10 - 0
(Dolayli) v

Sekil 3.52 Isigin Yo6nlendirilmesine Gore Aydinlatma Cesitleri
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3.3.15.2 Magazalarda Aydinlatma
3.3.15.2.1 Magazanin Genel Olarak Aydinlatilmasi

Magaza i¢inde olusturulacak olan aydinlatma plani, geligigiizel dizilmis
aydinlatma elemanlarindan ibaret degildir. Aydinlatma tasarimi, her magaza i¢in ayr1
olarak planlanmasi gereken, belirli kistaslar1 olan bir alandir. Gelisen teknoloji ile
birlikte, aydinlatma elemanlar1 da bircok 0Ozelligi tek blinyede barindirir hale
gelmislerdir. Bu elemanlar yardimiyla, magazalarin tiim ihtiyaclarina cevap
verebilecek, fonksiyonelligi ve gorsel zenginligi miisterilere yansitabilecek

aydinlatma planlar1 olusturulabilmektedir.

Magazalarin amaci, iretilen riinlerin satisin1 gergeklestirmektir. Magaza
icinde ve diginda uygulanan aydmnlatma tasarimi da bu amaca hizmet etmelidir.
Magaza icindeki aydinlatma, magaza atmosferini etkileyen diger faktorler gibi,
miisterileri heyecanlandirmali ve onlar1 aligveris yapmaya tesvik etmelidir. Bu
sebeplerden 6tiirii aydinlatmayi, hem fonksiyonel hem de estetik bir 6ge olarak

degerlendirebilmek miimkiindiir.

Magaza icinde olusturulan mekan organizasyonu ne kadar basarili olursa
olsun, kotii bir aydinlatma tasarimai ile yaratilan biitiin atmosfer alt iist olabilmektedir.
Ornegin; farkli malzemeler ve farkli formlar kullanilarak olusturulmus bir magaza
alani, yanls uygulanmis bir aydinlatma tasarimi ile miisteriler tarafindan, basit ve
etkisiz olarak algilanabilmektedir. Bunun yanisira diiz bir magaza tasarmmi ise

aydmlatma sayesinde, oldugundan daha 6zel ve etkileyici hale getirilebilmektedir.

Aydinlatma tasarimi, magazanin misterilere vermek istedigi imaj1
yansitmalidir. Ornegin segkin ve prestijli bir imajin verilmek istendigi, liikks bir
magazada,gozii fazla yormayan, aydinlik diizeyi de fazla yiliksek olmayan, yumusak
bir aydinlatma kullanilmalidir. Bu tiir magazalar, aydinlatma eleman1 olarak, pahali
ancak cok islevli armatiirleri tercih edeceklerdir. Daha genel ve giindelik

aligverislerin yapildig1 magazalarda ise daha yogun bir aydinlatma kullanilmalidir.

Mimar Nergiz Arifoglu yazmis oldugu ‘Isik Insanlart Yonlendirir’ bashk It
makalesinde, aydmlatmanin satis alanlar1 agisindan gerekliligini su sekilde ifade
etmistir. Isik, tiikketim alaninda 6nemli bir giictiir ve satin almay1 farkinda olmadan

etkilemektedir. Giinlimiizde insanlar, teknolojinin gelismesi ile birlikte daha fazla

126



gorsel bombardimana ve mesaja maruz kalir olmusglardir. Tasarimcilar, bu gorselligi
vurgulayan 15181, dogru tasarlamay1 ve insanlarin algismi bu yone kanalize etmeyi
amaglamaktadirlar. Kaliteli ve amac1 olan bir 151k, miisteriyi ¢eker, aligveris yapmaya

yonlendirirken markay1 da temsil eder.

‘Kentlerde yesil alanlarin azalmasi ile “Aligveris Merkezi kavrami, aligveris
lokasyonu anlayisimin oOtesine tasimip, bir sosyallesme, deneyimleme ve ihtiyag
giderme alani olarak yeniden tamimlanmistir. Dogru mekanda, dogru 1s18in etkisinin
tiiketici  davramiglarina da yansidigi  artik  bilimsel bir gercektir. Aligveris
mekanlarinda ilk ¢ekim dis mekandan baglar. Dis mekanda ozellikle gece,
gilindiizden farkly ve cazip bir wsik ile ziyaretcilerin davet edilmesi amaglanir.
Mimarisi ile biitiinlesmis, genel satis konseptini ifade eden ve buna dair hedef
kitlesini ¢eken bir aydinlatma tasarimi, yatrimcilarin  biitce  ayirmaktan
cekinmeyecekleri bir konu olacaktir. Ozellikle hizli yapilasma siirecinde birbirine
yakin konumlanan, alisveris mekanlart igin rekabet kacinilmaz olmustur. Gorsellik,
tasarim, mimari tarz, 51k, disaridan bakilan mekanin igerisine dair verdigi ipuglar

ile cepheleri, alisveris mekanimin vitrinleri durumuna getirir.

Istk, mekan ile biitiinlesir. Mekan iginde bulundugu cevre, ¢evre de onu olusturan
verel kiiltiir ve dokusu ile goriinmez bir bag kurar. Bu anlamda 151k, i¢inde duracagt
biitiiniin bir parcast olarak, alisveris mekanindan igeri girdikten sonra artik kapali
ortamda farkli beklentileri karsilamaldir. Aydinlatma denince, isletmeci ayaginda
onemli kriter, enerji tasarrufu ve bakim-isletim maliyetinin diisiik olmast iken,
ziyaretgiler tarafindan, kadin, erkek ve cocuklarin beklentileri farkli olsa dahi ortak

paydada herkes icin ayricalikli ve keyifli bir mekan deneyimidir.

Aydinlatmanin, insan psikolojisi iizerindeki etkilerini, bir anda anlamak ¢ok olanakil
olmamakla birlikte, bir mekana girip rahatsiz olmadan ve sikilmadan uzun siireler
gecirebilmek, farkli mekan gecislerinde heyecan ve memnuniyet, ayrilirken yeniden
gelmek iizerine diisiince yaratabilmek, gibi gizli giicleri oldugunu ve bunun iyi bir
tasarim ile olusturulabilecegini bilmek onemlidir. Ayrica, bunu nasil, ne ile ve
nerede yapabilecegini bilmektir. Aydinlatma tasarimi bir tesadiif degildir. Bir¢ok
parametreyi icinde barindirir. Mimari ile biitiinlesmis, uzun OJmiirlii, insan
psikolojisi gozetilmis ve estetikten 6diin verilmemis bir aydinlatma icin mekana 6zgii

yapilmis tasarim, igletmeci icin daha proje asamasinda elde edilen kazangtir’

(Arifoglu, 2011: 99).
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‘Aydinlatma, rekabet¢i bir perakendecilik aracidir. Magazalarin genel
gdriiniimii ve miisterilerin izlenimleri, bilyiik 6l¢iide 1siklandirma ile baglantihidir. Tyi
bir aydinlatma, magaza atmosferini olusturan en 6nemli faktorlerden biridir. Yapilan
aragtirmalarin ilk donemlerinde, aydinlatmanin tek fonksiyonunun, miisterilerin
magazayr gormesini ve magazanin yolunu bulmasmi saglamak oldugu
diistiniilmiistiir. Bugiin ise aydinlatma bir sunum araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Magazanin i¢ ve dis atmosferinin ayrilmaz bir parcasidir’ (Hasty ve Reardon, 1997:
281).

Dogru yapilmis bir aydinlatma, miisterinin kendisini magaza ic¢inde rahat
hissetmesini saglamalidir. Magaza icindeki aydinhik diizeyi, disaridan gelen
miisterilerin goziinii rahatsiz etmemelidir. Miisterilerin magaza iginde sergilenen
uriinleri rahathikla segebilmesini saglamali, aym1i zamanda da friinleri ¢ekici
kilmalidir. Miisterilerin, zemini, duvarlar1 ve tavanm ayirt edebilmesini saglamalidir.

Aksi, miisterilerin magaza i¢cindeki dolasimini giiclestirecektir.

Tatiana Chirsanov  ‘Mimarlik-Moda iliskisi Baglaminda Liiks Marka
Magazalarin Tasarim Ilkelerinin Incelenmesi’ adli yiiksek lisans tezinde, magazalar
icin uygulanmasi1 gereken aydinlatma tasarimmin &zelliklerini su sekilde ifade
etmektedir. Magaza i¢in uygulanacak olan aydinlatma tasarimi, miisterilerin ilgisini
cekmeli ve miisterilerde magaza i¢ine girme istegi uyandirmalidir. Magaza igine
giren miisterileri yonlendirmeli, onlara rehberlik etmelidir. Magazayi, 151k ile
sekillendirmelidir. Miisterilerin, {iriinleri net bir sekilde gérmelerini saglamalidir.
Miisteri, ilgilendigi {iriiniin, rengini ve dokusunu dogru olarak gdérmelidir. Ayrica,
aydimlatma tasarimi, magaza atmosferini gii¢lendirerek, magaza imajma katkida

bulunmalidir (Aktaran, Chirsanov, 2008: 219).

Magaza icinde uygulanacak olan aydmnlatma tasarimi, oncelikli olarak
magazanin mimari 0zelliklerine uygun olarak tasarlanmalidir. Magazaya ait hacim,
tavan yiiksekligi gibi mimari 6zellikler kullanilacak aydmlatmanin tiiriinii, ve

secilecek olan aydinlatma elemanlarini belirleyeceklerdir.

Bunlarin yanisira, magazanin ne tiir iirlinler satacagi, hangi miisteri kitlesine
hitap edecegi de aydnlatma tasarimi iizerinde etkili olmaktadir. Tiim bu 6zellikler
g6z Oniinde bulundurularak 1sik rengi ve aydinlatma elemani sekli secilmelidir.

Satilacak iirlinlerin boyutlar1 da aydinlatma tasarimmin olusumunu etkileyecektir.
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Kiciik boyutlardaki iirlinler icin farkl, biiyiik boyutlardaki {riinler i¢in farklh

aydinlatma teknikleri uygulanacaktir.

Aydinlatma tasarimi yapilirken mutlaka birlikte degerlendirilmesi gereken bir
durum da mekan i¢inde kullanilacak olan malzemelerin se¢imidir. Kamagma
yapmayacak malzemelerin se¢imine 6zen gosterilmelidir. Malzemeden yansiyacak
olan 151k, miisterilerin goziinii rahatsiz ederse, miisterilerin magazadan ayrilmasina

sebep olacaktir.

Kullanilacak aydinlatma elemanlarinin ne sekilde yerlestirilecegi de oldukc¢a
onemlidir. Kimi tasarimcilar aydmlatma elemanlarm1 gizlemeyip, magaza
atmosferinin bir pargasi olarak tasarimlarina dahil ederken, kimi tasarimcilarda

olusturduklar1 1g1k havuzlarinin i¢ine veya asma tavan i¢ine saklamaktadirlar.

Aydinlatma ile kiigiik bir alanm1 oldugundan daha bilyiik gostermek
miimkiindiir. Bunu i¢in parlak ve yumusak renkler kullanilir. Yukar1 dogru verilen
isikla  da  tavan yiiksekligi  vurgulanabilir. Zeminde aydinlatma elemant
kullanilacaksa, bunun miisterilerin goziine direk olarak gelmemesine 06zen
gosterilmelidir.  Aydmnlatma  elemanindan ¢ikan 151k duvarlara  dogru
yonlendirilmelidir. Bu sayede, miisterilerde magazanin daha genis oldugu hissi

uyanacaktir.

Magazanin tiim boliimleri i¢in, ayr1 niteliklerde aydinlatma planlarinin
tasarlanmasi en dogru yaklasim olacaktir. Cilinkii magazanin bolimleri farkl
ihtiyaglara hizmet etmektedir. Bu sebeple aydinlatma tasarimi da bu boliimlerde
farklilik gostermelidir. Aksi taktirde magaza, sadece i1siklandirilmis bir mekan

olmanin 6tesine gidemeyecektir.
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\O01.Vitrin  \02. Giris \03.Odeme noktasi \\04.Zemin \\05. Sergileme Unitesi

\\ 06 . Magaza mimarisi \\ 07 . Deneme odalar

Sekil 3.53 Aydinlatma tasarimunin, farklilk gosterdigi magaza béliimleri (Philips, Inspiring Retail
Spaces, 2011: 7).
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AYDINLIK

ISLEV TANIM YOGUNLUK DUZEYi
L Uriinlerin sergilenmesi, degerlerinin Dusuk 100 lux
Sirkulasyon Alanlar | bicilmesi, satis islemlerinin yapilmasi ve | Orta 200 lux
kullaniimayan dolasim alanlari. Yilksek 300 lux
Sirkuilasyon Alanlari | Urtinlerin sergilendigi, misterinin Dusuk 300 lux
(Vitrinli Dolaplar + rahatlikla gezip Urunleri izleyebilecedi | Orta 750 lux
Duvar Sergileri) alanlar. Yiiksek 1000 lux
" ) Gorsel etkiyi yaratmak, drinlerin Dusuk 1500 lux
Ozel Sergiler etraflarindan ayirt edilmesini saglamak| Orta 3000 lux
icin Urtinlerin incelenebilecedi alanlar. | yiksek 5000 lux
Tadilat Odalari Dikme ve uttleme islemlerinin gifuk 1?88 :ux
yapildigi alanlar. Tia M
Yiksek 2000 lux
Duasuk 200-1000 lux
Kasa Odeme yapmak icin gerekli islemler. Orta 300-1500 lux
Yuksek 500-2000 lux
PPy Dustk 200-1000 lux
R Son karari vermek i¢in musterinin
Deneme Kabinleri aranleri denedigi alanlar. O[ta 300-1500 lux
Yuksek 500-2000 lux
Magaza Vitrinleri
Glindtiz Aydinlatmasi
Genel 2000 lux
Bolgesel 10000 lux
Gece Aydinlatmasi
Yogun Is Bélgeleri
Genel 2000 lux
Bolgesel 10000 lux
ikinci Sinif is Bolgeleri
Genel 2000 lux
Bolgesel 5000 lux

Sekil 3.54 Magazaya ait farkli bolimler i¢in onerilen aydinlik diizeyleri (IES Lighting Handbook,

1990: 199).

3.3.15.2.2 Vitrin Boliimiiniin Aydinlatilmasi

Magaza mimarisi i¢inde, vitrin, miisterilerin magazaya ait {iriinleri gordigi

ilk boliimdiir. Bu nedenle miisteri agisindan ilk izlenimi olusturmak amaciyla, vitrin

aydinlatmasina 6nem verilmelidir. Vitrinler, miisteriler ile {iriinleri karsilastirmanin

yanisira magazaya ait cephe goOriiniimiine de Onemli katkida bulunmaktadirlar.

Ozellikle giin 151¢mm azalmaya basladigi saatlerde, vitrin aydinlatmasi, vitrinde

olusturulan kompozisyon ile birlikte, miisterilere etkileyici bir goriintii sunmaktadir.
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Vitrin diizenlemesindeki amag, miisterinin dikkatini sergilenmekte olan iiriine
cekmektir. Aydinlatma tasarmmi veya irlin sergileme elemanlari, {riiniin Oniine
gegmemelidir. Miisterilerin, dikkatlerini iirline verebilmeleri i¢in farkli aydinlatma
teknikleri kullanabilmek miimkiindiir. Ornegin, vitrin kompozisyonunun merkezinde
sergilenmekte olan {rilinlin lizerine daha yiiksek siddette aydinlatma uygulayip,
geride kalan {irtinlerin daha diisiik siddette aydinlatilmasi, sunum teknigi agisindan

etkili olmaktadir.

Vitrinde sergilenen ve Ozellikle goriilmesi istenen bir iriin lizerinde daha
giiclii ve etkili bir aydinlatma uygulamak, iirliniin miisteri tarafindan, vitrindeki diger
irlinlerden 6nce algilanmasini saglayacaktir. Bu sekildeki bir aydinlatma, iiriiniin
renginin, formunun, kumas veya malzeme Ozelliklerinin, miisteriler tarafindan

rahatlikla algilanmasini saglayacaktir.

Aydinlatma tasarimma ait plan olusturulurken ozellikle dikkat edilmesi
gereken bir durum da, aydinlatma elemanindan gelen 15181n, sergilenmekte olan
iirlinlere ve sergileme elemanlarina vurus agisidir. Isik ve iirlinlerin yanlhs bir ac1 ile
bulugsmast durumunda, yansima nedeniyle {riiniin goriilmesinde zorluk

yasanabilmektedir.

‘Ismlarm yilizeye dik geldigi durumda birim yiizeye diisen 1s1n miktari, egik
gelme durumuna gore daha fazladir. Yani bu su demektir, cismin ylizeyinin 151k
kaynagina dogru tutulmasi, ylizeye daha fazla foton carpmasina ve yansimasina

dolayisiyla da cismin daha ¢ok aydinlanmasina neden olmaktadir’ (Koker, 2001: 60).

Magaza vitrini i¢in planlanan aydinlatma tasarimi, vitrin iginde belirli
araliklarla yapilan degisimlere uyum saglayabilmelidir. Ornegin vitrin i¢inde bulunan
bir manken, her zaman ayni noktada {irlin sunumu gerceklestirmeyecektir.
Olusturulan temaya uygun olarak, ayakta, oturarak veya daha farkli pozlarda tiriin
sunumu yapacaktir. Bu sebeple kullanilan aydinlatma elemanlarinin, mankeni takip

edebilmesi gerekmektedir.

Aydmlatma tasarimi i¢in kullanilacak olan armatiirler 6zenle se¢ilmelidir.
Isletmeci tarafindan isin ekonomik boyutu diisiiniilerek secilen ucuz bir armatiir
kesinlikle kazang¢ saglamayacak, aksine daha fazla maddi zarar doguracaktir. Ciinkii

vitrinde kullanilacak olan armatiirler, giliniin biiyilk bir kisminda calisir halde
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olacaklardir. Bu sebeple, 151k verimi yiiksek, diisiik 1s1l1 ve enerji tasarrufu saglayan
kaliteli armatiirler secilmelidir. Yiiksek 1siveren aydinlatma elemanlari, disariya
verecegi 1s1 ile sergilenmekte olan iiriinlerde renk ve sekil degisikligine sebep

olabilmektedir.

Vitrinde kullanilan aydinlatma elemanina ait renk, giiniin her saatinde ayni olmak
mecburiyetinde degildir. Ozellikle aksam saatlerinde kullanilacak aydinlatma
efektleri, daha belirgin olarak algilanacagindan, miisteriyi magaza vitrinine

cekecektir. Aksam saatlerinde de birden fazla efekt yaratabilmek i¢in “RGB” renk

degistirebilen armatiirler kullanilabilmektedir.

Sekil 3.55 Vitrin Aydinlatma Ornegi. Ayn1 vitrinde, RGB armatiirler kullanarak, farkli atmosferler
yaratabilmek miimkiindiir. Ozellikle aksam saatlerinde, 151tk rengindeki bu farklilik miisteriler
tarafindan daha belirgin sekilde algilanabilecektir (Philips, 2011: 11).

3.3.15.2.3 Giris Boliimii Aydinlatmasi

Magaza girisinde kullanilacak olan aydinlatma diizeyi, disaridan magaza i¢ine
giren miisterinin gdziinii rahatsiz etmeyecek sekilde ayarlanmalidir. Gerekirse giin
icinde, magaza girisindeki 151k siddeti, disaridaki aydinlik diizeyi ile orantili olarak,
arttirillip azaltilmalidir. Dim edilebilen armatiirler ile bu islemi gergeklestirmek
olduk¢a kolaydrr. Girig alaninda 1518in parlamasi1 veya zeminden yansimasi,
Miisterileri rahatsiz edecek ve miisterilerin magaza i¢indeki iirlinlere odaklanmalarini

zorlastiracaktir
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3.3.15.2.4 Odeme Noktalarinin Aydinlatilmasi

Aligveris eyleminin magaza i¢indeki son boliimii olan, satin alinan {iriiniin
maddi karsiligmin 6dendigi, 6deme noktalarinda aydmlik diizeyi yliksek olmalidir.
Kasada islem yapan kasiyer, bilgisayar ekraninda yapmakta oldugu islemi net olarak
gorebilmelidir. Para 6deyecek olan miisteri ise ciizdanindan ¢ikardigi parayi veya
kredi kartini rahatlikla gérebilmelidir ve aligverisin sonunda kendisine verilecek olan

fisi veya faturayi rahatlikla inceleyebilmelidir.

Ayrica 6deme noktasinda, yogun bir miisteri trafigi varsa, 6deme yapmak i¢in
bekleyen miisteri, satin alacagi tirlinii son kez inceleme firsat1 bulacaktir. Bu sebeple
0deme noktasi etrafinda uygulanacak olan aydmnlatmanin buna elverisli olmasi

gerekmektedir.

Odeme noktalarinda, kullanilan genel aydinlatmaya ek olarak, lokal
(bolgesel) aydmlatma da kullanilmalidir. Ornek olarak kasiyerlerin ¢alisma
alanlarinin tizerine, ek armatiirler yerlestirilebilmektedir. Bunun yanisira, 6deme
noktalar1 etrafinda, miisterilerin plansiz aligveris yapmalarmi saglamak amaciyla
yerlestirilen aksesuar gibi iirlin gruplarma dikkat ¢ekmek amaciyla vurgu aydmlatma

kullanilabilmektedir.

Sekil 3.56 Odeme Noktasi aydinlatma Ornegi. Odeme noktalar: {izerine, genel aydinlatmaya ek
olarak, lokal (bdlgesel) aydinlatma saglayan armatiirlerin yerlestirilmesi (Philips, 2011: 14).
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3.3.15.2.5 Sirkiilasyon Alanlarinin Aydinlatilmasi

Sirkiilasyon alanlarinda kullanilan aydinlatma, magaza i¢indeki miisteri
trafigine yon verebilmelidir. Miisteri farkina varmadan onu, magaza i¢inde bulunan

sergileme alanlarina yonlendirmelidir.

Sirkiilasyon alanlarinin aydinlatilmasinda, miisterilerin gdziinii yormayacak
ve fazla parlak 1518a sahip olmayan, armatiirler se¢ilmelidir. Sirkiilasyon alanlarina
los bir 151k hakim olmalidir. Ciinkii bu alanlar miisterileri iirlinlere ulastirmakla
gorevlidirler. Bu sebeple bu alanlarda kullanilan aydinlatma, iiriin sergilemesinde

kullanilan aydinlatmanin 6niine gegmemelidir.

3.3.14.2.6 Deneme Odalarinin Aydinlatilmasi

Deneme odalarinda uygulanacak olan aydinlatma tasarimi, satiglar1 dogrudan
etkileyecektir. Yanlis bir aydinlatma, miisterilerin satig alaninda goriip begendigi bir

iriinii, deneme odasinda, kendi iizerinde begenmemesine neden olabilmektedir.

Deneme odalarinda kullanilan aydinlatma, odanin tavaninin merkez
noktasindan olmamalidir. Ciinkii miisterinin iizerine tam tepeden vuran 1sik,
miisterinin yiliziinde ve denedigi kiyafet iizerinde golgeler meydana gelecektir.
Aydinlatma elemanlari, deneme odasi i¢inde, odanin sagma ve soluna gelecek
sekilde yanlardan 6ne dogru yerlestirilmelidirler. Bu sekilde miisterinin yiiziinde ve

denedigi kiyafette olusan golgeler ve kusurlar azalacaktir.

Deneme odalarinda mutlaka bulunmasi gereken bir eleman olan aynay1 da
aydmlatma ile birlestirebilmek miimkiindiir. Ayna yiizeyinde olusturulacak bir 11k
bandi ile miisterilerin kendilerini ve denedikleri kiyafetleri, daha net gdérmeleri
saglanabilmektedir. Ayrica bu 151k bantlari, bdlgesel bir aydmnlatma saglayarak,

keskin ve koyu golgelerin olusumunu engellemektedirler.
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Sekil 3.57 Deneme Odalarinda Aydinlatma. Deneme odalarinda uygulanacak 1sik oyunlarmdan
kagmilmalidir. Cilinkii deneme odalari, miisterilerin {iriinleri mutlaka olduklar1 gibi gdrmesi gereken
boliimlerdir. Fotografta gorildiigii gibi aynanin arkasindan sizan 151k, bolgesel aydinlatma
saglayacaktir ve olusacak olan koyu golgeleri yumusatacaktir (Philips, 2011: 14).

4

Sekil 3.58 Deneme Odalarinda Aydinlatma. Deneme odalarinda uygulanacak olan aydinlatma, giin
15181 rengine yakin olmalidir. Bu sekilde miisteriler denemekte olduklar1 kiyafetin gercek rengini

gorebileceklerdir. Ayrica, kullanilan armatiiriin agis1, miisteriyi glizel goésterecek, miisteri iizerinde
golge yapmayacak sekilde ayarlanmalidir (Philips, 2011: 14).
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3.3.15.2.7 Satis Alaninin ve Sergileme Unitelerinin Aydinlatilmasi

Magaza vitrinini inceleyip, magaza i¢ine girmeye karar veren miisteri,
magaza i¢inde, etkileyici kompozisyonlar ve aydinlatma teknikleri ile kendisine
sunulan iriinler ile karsilagsmalidir. Sergilenmekte olan iirtinlere etki eden aydinlik
diizeyi ile mekanin geneline etki eden aydinlik diizeyi uyum iginde olmalidir.

Boylece miisteriler agisindan, iirlinleri gormek ve incelemek kolaylasacaktir.

Serbest dolasim planinin uygulandigi magazalarda, miisterileri planin ayri
noktalarinda bulunan sergileme noktalarina ulastirabilmek ic¢in, magaza plani 151k ile
bigimlendirilebilmektedir. Uriin sergilemesinde kullanilacak aydinlatma plan,
mutlaka sergilenecek iirlinler ile birlikte diisiiniilerek olusturulmalidir. Secilecek
armatiirlerin, iiriinleri en etkili sekilde aydinlatmasi saglanmalidir. Uriinlere dikkat
cekebilmek i¢in sergilenmekte olan {iriinlerin arasinda kalan bosluklarda (duvarlar,

zemin, vb) ayni siddette 151k veren armatiirler kullanilmamalidir.

Aydmlatma, sergilenmekte olan {iriinlere canlilik katar, bu sekilde de
miisterilerin irlinlerden etkilenmesini saglayarak, satiglar1 arttirict bir rol oynar.
Uriinleri aydinlatan 151k renginin, {iriinlerin rengi ile uyum iginde olmasi

gerekmektedir.

Aydinlatma, sergilenmekte olan {iriinii en etkileyici hali ile miisteriye
sunmalidir. Ancak bunu yaparken, {iriine ait rengin ve formun degismemesine dikkat
edilmelidir. Uriinii, aydinlatma ile oldugundan farkli renk ve bigcimde sunmak
miimkiindiir. Bu sekilde sunulan iiriin miisteriyi daha fazla etkileyecek olsa bile. Bu
yanlis bir uygulama olacaktir. Ciinkii tiriinii giin 15181nda goren miisteri, satin aldigi
iirlinlin, magazada 6zel bir aydinlatma altinda begendigi iirlin olmadigini far edince,
hayal kirikligmma ugrayacaktir. ‘Tayfin tiim renklerini kapsayan giin 1518 renk
degeri %100 diir. Renklendirme endeksi ne kadar yiiksek olursa, renkler 151k altinda
o kadar dogal goriiniir. % 80 renk endeksi tizerindeki degerler dogru renk olusumu

anlamina gelmektedir’(Philips, 2011: 16).

137



Sekil 3.59 Satis alaninda aydinlatma Satis alani i¢inde, RGB armatiirler kullanarak, farkli atmosferler
yaratabilmek miimkiindiir. Bu sekilde, satis alaninda belirli zaman araliklart ile farkli renkler hakim
olacaktir. Renk gecisleri, miisteriler i¢in ilgi ¢ekici bir hareket olacaktir.
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Sekil 3.60 Poul Smith magazasi (Milano), satis alaninda kullanilan barisol, mekan i¢inde homojen bir
aydinlatma olusmasini saglamistir ( The New Boutique, 2005: 82,83).

Sekil 3.61 Maximilian Magazasi. Sergileme elemanlarindan biri olan raf {nitelerini aydinlatma
elemanlar1 ile biitiinlestirebilmek mimkiindiir. Bu sayede iriinler iizerinde bolgesel aydinlatma
olusturulmus olur. (New Shops 6, 2000: 35)
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Sekil 3.62 Kwesto magazasi. Mimarinin izin verdigi ol¢lide giin 1s1¢indan yararlamigmistir. Satis
alaninin geri kalan boliimleri ise, aligipan igine yerlestirilen aydinlatma elemanlari ile olusturulan 1s1k
havuzlari tarafindan aydinlatilmaktadir (New Shops, 2000: 20).

3.3.16 Renk

Gorsel ¢evrenin renk algilamasi dogurmasi, diger gorsel algi tiirlerinde
oldugu gibi fiziksel, fizyolojik ve psikolojik olgularin birbirleriyle bagmtili olarak
meydana gelmesi sonucunda ortaya ¢ikar. Renk algilamasinda fiziksel ve fizyolojik
evreler nesnel bir Ozellige sahiptirler. Buna karsilik renk ile ilgili zihinsel

degerlendirme evresi cok karmasik 6znel bir 6zellik tasir.

Aksugiir (1977)’ e gore, renk ile ilgili fiziksel olgular ele alindiginda
incelenmesi gereken fiziksel 0gelerin basinda 151k gelir. Isik ve renk olgularmin
birbirinden ayrilarak incelenmesi olanaksizdir. Isik, renk algilama olgusunu etkiler
(Aksugiir, 1977: 27,28).

Bir hacimsel anlatimin ortaya koydugu mekanin gorsel algilanmasi siirecinde,
bu hacimsel anlatim i¢inde yer alan tiim nesneler kendi renk 6zelliklerine (renk
cesidi, renksel parlaklik, deger) bagl olarak birbirleriyle etkilesim icine girerler. Es
zamanlt ve ardigik zithik etkisi ile algilanan renklerde renk sapmalari meydana

geldigi gibi, renk cesidi, renksel parlaklik ve deger bakimindan ortaya ¢ikabilecek
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zitliklar derinlik ve 6l¢li algilamasinda rol oynar. Karsilikli etkilesim duvar renkleri

ile donatim renkleri arasinda da kendini gosterir. (Acking C.A.; Kiiller R.)

3.3.16.1 Magaza i¢ Mekan Tasariminda Renk Kullanimi

Magaza i¢ mekan tasariminda kullanilan renkler, miisterilerin duygularini
etkilemektedirler. Her rengin miisteri davranislar1 iizerindeki etkisi farkli olacaktir.
Renk se¢imi yapilirken, moda olan renkler yerine, kalic1 ve gozii yormayacak tonlar
secilmelidir. Miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan parlak ve abartili renkler,
miisterilerin goziinii yorarak onlar1 rahatsiz edeceklerdir. Ayrica magaza imaji,
satilan triinlerin nitelikleri ve hedef miisteri kitlesi renk seciminde belirleyici

olmaktadir.

Magazaya ait tiim bolimlerde boliimiin 6zellikleri ile oOrtlisen renklerin
kullanilmasi, miisterilerin bolim hakkinda fikir sahibi olmasini saglamaktadir.
Ancak bu uygulama yapilirken ¢ok sayida farkli rengi bir arada kullanmamaya dikkat
edilmelidir. Serkan Akgiin (2005) yazmis oldugu ‘Magazacilikta Satin Alma
Davranisini1 Etkileyen Psikolojik Faktorler: Gorme Duyusuna Yonelik Faktorler.’
Baslikli makalesinde, erkek tiiketicilere yoOnelik {triinlerin satildigi1 boliimlerde,
kahverengi, siyah ve lacivert gibi koyu renklerin, erkek tiiketiciler tarafindan daha
cok tercih edildigini savunmaktadir. Akgiin’e gore, bayan tiiketicilere yonelik
irlinlerin satildig1 boliimlerde ise, canli renkler tercih edilmektedir. Ayrica fon
renklerinin kiyafet renkleri ile karismamasi i¢in naturel renkler tercih edilmelidir.

Cocuklara ait giyim bolimlerinde ise canli renklerin kullanimi uygun olmaktadir

(Akgiin, 2005: 44).
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Sekil 3.63 Claudio Cesetti Roma (Via Rigamonti 100) magazasi. Agirlikl olarak siyah, kahverengi ve
bej tonlar1 kullanilmigtir. Tavanda ve zeminde yumusak renkler kullanilmigtir. Magaza atmosferine
renk katmak ve monotonlugu bozmak i¢in turuncu oturma elemanlari ve mobilya kenarlarinda turuncu

cizgiler kullanilmistir (New Shops 8, 2005: 68).

Sekil 3.64 Studio 63 Mimarlik ve Tasarim tarafindan tasarlanan, Milano’da bulunan Miss Sixty
magazasi, hedef tiiketici kitlesi olarak, gen¢ bayan tiiketicileri belirlemistir. Bu sebeple, hedef
tiiketicilerin yas grubunun ilgisini ¢ekecek, canli renkler kullanilmistir (The New Boutique, 2005:72-

76).
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3.3.17 Magaza Tasariminda Malzeme Secimi

Magaza tasariminda kullanilacak olan malzemeler de aynen aydinlatma
tasarimi gibi magaza mimarisi ile birebir etkilesim icindedirler. Magaza igin
secilecek olan malzemelerin; zemin, tavan ve duvarlarin hareketleri i¢cin uygun olup
olmadiklari, plan asamasindayken mutlaka gozden gecirilmelidir. Kullanilacak
malzemeler yapmin formundan kaynaklanan dezavantajlari yok etmelidirler.
Ornegin, dar bir magazada, ahsap veya koyu renk lake, kiitlesel sergileme elemanlari
yerine, cam malzeme ile olusturulmus sergileme {initelerinin kullanilmasi, mekani

daha genis ve ferah gosterecektir.

Magaza i¢inde kullanilacak olan malzemeler, yapmnin formu ile uyum i¢inde
olmalidir. Magazanin teknik gerekliliklerinden dogan goriintii  kirliliklerini
onleyebilecek detaylar sunabilmelidirler. Ornegin; magaza tavaninda kullanilacak
malzeme, aydinlatma tesisatina ait armatiirleri ve armatiirlerin bagl oldugu trafolar

gizleyebilmelidir. Ya da havalandirma tesisatina ait 1zgaralar1 kapatabilmelidir.

Magaza i¢ mekan tasariminda kullanacak malzemeler, magaza icinde sonraki
zamanlarda yapilabilecek degisikliklere imkan vermelidir. Kolay uygulanabilen
malzemeler, doserken de sokerken de avantaj saglayacaklardir. Malzemelerin, iiretici
veya ithalat¢i firmadan teslim alinma siiresi de malzeme se¢imini etkilemektedir.
Ciinkii secilen malzemenin gelis siiresinde meydana gelecek aksakliklar, biitiin

projeyi etkileyecek ve isin bitme siiresini uzatacaktir.

Magazaya ait boliimlerde kullanilan farkli malzemeler, kullanildiklar:
bolimde satilan iirtinler ile ilgili olmalidirlar. Erkeklere ait {iriinlerin bulundugu
bolimlerde daha agir, koyu renkli ve maskiilen bir imaj veren malzemeler
kullanilirken, kadinlara ait {iriinlerin bulundugu boliimlerde ise daha hareketli, daha

renkli Urtinler kullanilabilmektedir.

Magazalar, giin i¢inde birgok miisteri tarafindan ziyaret edilen mekanlardir.
Bu sebeple cok c¢abuk kirlenebilmektedirler. Magaza icinde kullanilacak olan
malzemeler (0zellikle zeminde kullanilacak malzemeler) sik sik yapilacak temizlige

dayanabilecek nitelikte olmalidirlar.
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Sekil 3.65 New York ‘daki Issey Miyake Tibeca Magazasi. Kullanilan meta a
form vererek, etkili bir gorsel sunum olusturulmustur. Ayrica tavanda kullanilan ahsap malzeme,

aydinlatma elemanlarini igine alarak, tesisata ait kablolarin ve trafolarin goriinmesini engellemektedir
(The New Boutique, 2005: 104-106).

Sekil 3.66 Brezilya’lh moda tasarimcisi Carlos Miele’ye ait magaza, Asymptote tarafindan
tasarlanmistir. i¢ mekana akigkan bir goriiniis kazandirilmistir. Sergileme ve oturma elemanlari, lake
ve kontrplak biikiilerek olusturulmustur. Zemin epoksi kaplanmistir (The New Boutique, 2005:97,989.
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3.3.117.1 Magaza Cephesinde Kullanilan Malzemeler

Magaza cephesinde kullanilacak malzemeyi, magazanm konumu, magazanin
bulundugu bolgenin cografi kosullari, bolgenin iklimi ve magazani mimari 6zelikleri
belirlemektedir. Di1s cephede, ahsap, metal, dogal tas, cam, dig mekana dayanikli

granit seramik gibi ¢esitli malzemeler kullanilabilmektedir.

Dis cephede kullanilan malzemeler, olumlu ve olumsuz tiim iklim kosullarina
maruz kalmaktadirlar. Bu sebeple dis cephede her tirlii iklim kosuluna
dayanabilecek malzemelerin kullanilmasi avantaj saglayacaktir. Cephenin g¢abuk
yipranip, eski bir gdriiniim kazanmasini engelleyecektir. Ornegin, dis cephede dogal
ahsap kullanimi, hem ekonomik yonden pahali olacak, hem de tas veya metal
malzemeye oranla daha kisa dmiirlii olacaktir. Yine de cephede ahsap dokusunun
verecegi sicaklik kullanilmak isteniyorsa, dogal ahsaba gore daha dayanikli olan suni
ahsap veya gelisen teknoloji ile giiniimiizde her renk ve dokuya sahip olan, ahsap

goriiniimlii granit seramik kullanilabilmektedir.

Dogal tas veya dogal tas goriinlimlii granit seramik kullanilarak olusturulan
magaza cepheleri uzun 6miirlii olmaktadirlar. Tag malzemenin tiim iklim kosullar1
karsisindaki fiziksel dayanimi yiliksek oldugu icin, kolay yipranmamaktadir.
Gilintimiizde, gelisen teknoloji ile birlikte 6zellikle suni tas kaplamalarda, ¢ok ¢esitli
renk ve desen secenekleri bulabilmek miimkiindiir. Ayn1 cephe iizerinde, ayni tas
dokusuna ait, farkl renkte taslar1 bir arada kullanarak, hareketli ve dayanikli cephe

tasarimlar1 yaratmak miimkiindiir.

Malzeme bilimci Murat Eri¢’e gore, glinlimiizde tasarimcilar, metal
malzemeler kullanarak, magaza cephelerinde etkili kompozisyonlar yaratmaktadirlar.
Metal cephelerin 6zellikle korozyona karsi bakimi i¢in, galvaniz, kromaj, nikelaj gibi
yiizeysel islemlere ihtiyaci gerekmektedir. Birlesme detaylarinda su gegirmezlik

saglanmas1 ve genlesmeye kars1 6nlem alinmasi da tiim metal cepheler i¢cin dnemlidir

(Erig, 1994: 102).
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3.3.17.2 Magaza Zemininde Kullamilan Malzemeler

Genellikle, sabit boliiciilerin (duvarlar, seperatorler, vb) kullanilmadig:
magaza planlarinda, zeminde kullanilacak malzemeler, miisterileri yonlendirir ve
magazaya ait boliimleri birbirlerinden ayirirlar. Ozellikle serbest dolasim planina
sahip magazalarda, sirkiilasyon alaninda ve sergileme alanlarinda farkl
malzemelerin kullanimi, miisterilerin magaza i¢indeki dolasimini kolaylastiracaktir.
Tekrar eden sergileme alanlarinin, zemininde kullanilan ayn1 malzemeler,
miisterilerde o malzemenin kullanildig1 boélimlerin, sergileme alant oldugu

izlenimini yaratacaktir.

Magaza zemini i¢in kullanilabilecek pek ¢ok malzeme mevcuttur. Masif
lamine, lamine parke, laminat parke, mozaik, seramik, granit seramik, mermer,
granit, epoksi, vinil, hali bu malzemelerin baslicalaridir. Malzeme se¢iminde 6nemli
olan magazanin tiiketiciye nasil bir imaj vermek istedigi ve bu dogrultuda magaza
icinde nasil bir atmosfer yaratilacagidir. Magaza zemininde kullanilacak malzeme bu

dogrultuda se¢ilmelidir.

Magazalar sik sik temizlik yapilacak mekanlar olduklar1 i¢in, zeminde
kullanilacak malzemenin, kimyasal temizleyicilerden etkilenmeyecek bir malzeme
olmas1 gerekmektedir (Granit seramik, epoksi, vb.). Ayrica magazalardaki sergileme
elemanlarinin yeri siirekli degiseceginden, zeminde kullanilacak malzemenin,
dayanim giiciinlin yiliksek olmasi ve kolay asmmmayacak bir malzeme olmasi
gerekmektedir. Aksi taktirde zeminde olusacak c¢izikler, kotli bir magaza atmosferi

olusmasina neden olacaklardir.
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Malzeme

Ozellikler

Masif
Parkeler

Farkli dokularda ve tonlarda ahsap cgesitleri vardir.

%100 ekolojiktir. Yumusak, esnek ve sicaktik, yuksek konfor saglar.

Havanin nemi, sicakhgi ve ortamin durumundan maksimum seviyede etkilenir.
Asir nemli ortamlarda parkelerin kabartma riski vardir ve tadilati olduk¢a
masraflidir.

Lamine
Parkeler

Masif ahsap tabakalardan olusan %100 dogal bi Griindr.

Masif parkede yasanan sorunlar bertaraf edilmistir.
Ortamdaki 1s1 ve nem degisiklikleri neticesinde parkede sekil bozukluklari olusmaz.

Masif gibi 1s1 ve rutubet degisimlerinden fazla etkilenmez.

Boyutsal deg@isimi en aza indirgenmistir.

Uygulamasi kolaydir.

Cilasi 6nceden yapildidi icin her trlti ahsabin son halini gérerek segcme sansina
sahip olarak montaj yapilabilmektedir.

Ahsap Parkeler

Laminat
Parkeler

Kalinliklari 12-14mm arasindadir. Uzeri film kaplama, alti lifli HDF veya yonga
levha ile kaphdir.

Dekoratif ylizeyli desen kagidini sonsuz renk ve gesit yapmak miumkandar.

En altta parkenin su ve rutubetten etkilenmemesi icin sellilozik film kapli balans
kagida yapistirihir.

Dogal ahsap parke gibi belli bir zaman ve kullanimdan sonra zimparalama,
kumlama gibi ek islemler gerektirmez.

Mevcut dekor baski teknolojisi sayesinde, dodal ahsapta karsilasilabilen imalat
hatalarini diizeltme ve iyilestirme imkani sunar.

Mermer

Parlak / mat olabilir, akustik agidan olumsuzluk, yirimede rahatsizlik yaratabilirler.
Kaliteli ve pahali bir malzemedir.

Bakim masrafi yuksektir ancak magazanin kaliteli imajini géstermesi agisindan
olumludur.

Mermer yumusak bir tastir, bu nedenle c¢izilir, aginir.

Traverten

Dogal Taslar

Parlak mat olabilir, yangina karsi en dayanikli malzemelerdendir.
Dokulu olmasi nedeniyle ic mekanda ¢ok tercih edilmeyebilir.
Epoksi dolguyla pirtzsuz olabilir.

Granit

Kalinliklari 20 - 30mm arasinda degismektedir.
Kaliteli bir géranta verir.

Cok bakim gerektirmez.

Yogun i¢ dolasim bélgeleri icin uygundur.

Seramik
Karolar

Pigmis Taslar

Doku ve renk secenekleri olduk¢a fazladir.

Sirli ve sirsiz, gozenekli veya gézeneksiz gesitleri olabilir.

Sirsiz ¢esitleri kaymaz yapidadir, bu sayede yogun dolasim bélgelerinde ya da
1slak mekanlarda tercih edilebilir.

Sirli gesitler ise parlak gérantumleri ile mekanin vurgulanmasi agisindan
olumludur.

Sekil 3.67 Magazalarda kullanilan zemin kaplama malzemeleri ve tiirleri (Aktaran, Ozkan, 2009: 59).
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Porselen karolarin tretiminde kullanilan kilin kalitesi seramige gére daha yuksektir.
Asinmaya, cizilmeye, lekelenmeye ve suya karsi daha dayanikhdir.
Porselen | . ™. . St
Isciligi ve temizligi daha kolaydir.
Karolar Lae=Se e
Renk alternatifleri seramige gére sinirlidir.
Dogal tas gortiinimiine sahip gesitleri de mevcuttur.
Gre Ozel karisimli killerle yapilan, pisirilerek kismen camsi hale getirilen cok
homojen yapida ince seramik turaddr.
Karolar .. i ; v
Cok sert olup, gbézeneksizdir ve gizilmezler.
Zemine uygulandiktan sonra 6zel yéntemlerle ylizeyi dizgin hale getirir.
Cilalanmis parlak ylizey secenekleri ve genis renk gami mevcuttur.
Beton Yekpare uygulanir.

Ekonomik bir ylizey kaplama malzemesidir.
Basin¢ dayanimi yiiksektir.
Temizlenmesi kolaydir.

Derzsiz yogun ve kompakt bir ylizey yaratir.
Epoksi Parlak veya mat cok cesitli renklerde olabilir.
Hizl bir yéntemdir ve temizlenmesi, bakimi kolaydir.

Cevre kosullarindan gelecek zararli etkilere ve aginmaya karsi dayaniklilik gésterir.
Son derece hijyenik olan urlin tizerinde bakteri barindirmaz.

PVC Zengin renk ve model se¢enegi sunar.

Kolay ve hizli bir sekilde uygulanabilir.

Pratik ve ekonomik temizlik olanagi sunar.

Plastik

Tek parca, derzsiz ve birlesimsiz uygulanabilen kaplama gesididir.

Toz tutmaz, kolay temizlenebilir.

Parlak ve renkli ylizeyler olusturulabilir.

Matlasmaz ve gatlama, kuruyarak asinma gibi deformasyonlara dayaniklidir.

Politretan

Kalinliklari 25 - 39mm arasinda degisir.

Lamine | Yansitici ya da asindirilmis dokulu yiizeye sahip olabilir.
Camlar | Farkh ara tabakalar ile renkli yiizeyler yaratir.

Ancak cam désemeler giivensizlik hissine neden olabilir.

Cam

icerdigi yiin ya da naylon oranina gére pek ¢ok gesidi vardir.

Yun halilar alev almaz (sigara yanigi olmaz).

Ezilmez ( agir cisimlerin yerleri degisince elyaf kendini toplar).

Kolay temizlenir (naturel sabun ile).

Hali Asinmaya karsi son derece dayaniklidir, statik elektriklenme yapmaz, bdylece
cabuk tozlanmaz ve sik temizlik gerektirmez.

Ayrica insan viicudu icin sentetik halilarda olusan elektriklenmeye sebebiyet vermez.
Kullandikca renkleri parlayan ve glizellesen, koku yapmayan, canli tabii bir elyaftir.
Hali akustik 6zellige sahip olup, ses iletkenligi askari diizeydedir.

Sekil 3.68 Magazalarda kullanilan zemin kaplama malzemeleri tiirleri ve 6zellikleri (Aktaran, Ozkan,
2009: 60).

148



3.3.17.3 Magaza duvarlarinda Kullanilan Malzemeler

Duvarlar magaza iginde genis bir alan kapladiklar1 i¢in, bu alanlarda
kullanilacak malzemelerin magaza atmosferine katkilar1 biiylik olacaktir. Duvarlarda
kullanilacak malzemeler, sergileme {initelerinin montajina izin vermelidirler. Ciinkii
sabit sergileme tniteleri genellikle duvarlara ve kolonlara monte edilmektedirler. Bu
montaj swrasinda secilen {irliniin dayanikliligi az ise c¢atlamalar ve kirilmalar
gerceklesebilmektedir. Ayrica, magaza i¢cinde olusturulacak olan elektirik tesisati
biiyiik 6l¢ciide bu malzemelerin arkasindan tasinacaktir. Tesisata ulasilmasi gereken
durumlarda, duvarda kullanilan malzemelerin kolay sokiiliip yeniden uygulanabilir

olmasi gerekmektedir.

Cogu zaman aydinlatma elemanlarindan ¢ikan 11k direk olarak duvarlar
iizerine vuracaktir. Bu sebeple kullanilacak olan malzemenin 1siya karsi mukavemeti
de yiiksek olmalidir. Zaman icinde 1smin da etkisi ile solup, kotii bir magaza imaji

olusturmamasina dikkat edilmelidir.

Tiketicilere etkileyici bir magaza atmosferi sunabilmek i¢in, tasarimcilar,
giiniin teknolojisini kullanarak, malzemelere amorf formlar verebilmektedirler. Bu
sekilde smadan ve sik kullanilan bir malzeme bir anda farkli bir imaj
kazanabilmektedir. Bu da miisterileri etkileyerek magaza icine girmelerine sebep
olmaktadir. Sekil 3.71° deki Fendi Markasi’na ait giyim magazasi bu duruma 6rnek
teskil etmektedir.

Magaza duvarlar1 genis yiizeyler olduklar1 i¢in tiim duvarlari tek bir malzeme
ile kaplamak, duragan bir mekan olusmasina neden olacaktir. Magaza duvarlarinda
birden fazla malzeme uyum i¢inde kullanilabilmektedir. Veya ayni1 malzemeye ait
farkli renklerin, magaza duvarlarinda kullanimi, mekana hareket katacak ve

monotonlugu engelleyecektir.
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Malzeme Ozellikler

Dogal ahsabin yani sira ince kaplama levhalar, kontrplak, lif ve yonga levhalar
olarak ahsap malzeme duvar kaplama malzemesi olarak kullaniimaktadir.
Kullanilan agag turleri genellikle cam, kéknar, kayin, mese, disbudak, gurgen,
karaagac ve cevizdir.

Ahsap Dogal ahsap kaplamalar gegmeli, bindirmeli, yali baskisi, lambri, parke,
mozaik parke gibi ¢esitli adlar almaktadir.

Kaplamalar genellikle kér désemeye ve kadranlara ¢akiimak veya sap Uizerine
yapistiriimak suretiyle yapidaki yerine uygulanmaktadir.

Ahsap esasli duvar ve tavan kaplamalari mekanlari daha sicak ve rahat kilar.
Is1 ve ses yalitimi agisindan tercih edilir.

Boyalar baglayici cinsine gére ikiye ayrilir:

Eger boyanin incelticisi su ise bu boyalar su bazli boyalardir. Plastik boyalar,
akrilik boyalar, slikon esasli boyalar su bazlidir.

Boya Eger boyanin incelticisi sentetik tiner ise bu boyalar sentetik bazli boyalardir.
Boya értlictlik, rahatuygulama, ekonomiklik, cok cesitli renk secenegi
sebebiyle tercih edilen bir duvar kaplama malzemesidir.

Boya uygulamasi yapilacak yuzeyler her turlt yag, kir, gevsek ve kabarmis
tabakalardan temizlenmelidir.

Boya ylizeylere mat veya parlak, temiz, dekoratif bir gérints kazandirir.

Kagit arkal vinil duvar kagidi:

En yaygin kullanilan duvar kagidi ¢esididir.

Genis renk ve desen segenegine sahiptir ve pvc ile tek parga halinde kaplanir.
Vinil Suya karsi dayaniklidir ve kolay temizlenebilir.

Kaplamalar| Kumas arkali vinil duvar kagidi.

Daha c¢ok yogun trafik olan mekanlarda tercih edilir.

Darbelere, yangina ve gines isigina karsi dayaniklidir ve kolay temizlenebilir.

ik yatirim maliyeti diger vinil kagitlara gére daha yiiksektir, ancak uzun seneler

uygun bakimla kullanilabilir.

% Dogal liflerin 6rgli, sepme veya press seklinde genellikle kagit taban tzerine
£ 2 yapistiniimasi ile Uretilir.
@ Dogal : ;
= Malzemenin dogasi geregi Uretimlerde ton ve kalinlik farki olabilir ve ek yerleri
& | Kaplamalar belli
N elli olur.
= Temizligi ve uygulamasi 6zel itina ister.
8 Hasir en yaygin kullanilan dogal duvar kaplamasi tipidir.
: Tek bir hammaddeden veya birkaginin birlesiminden meydana gelebilir.
Tekstil . 5 g
Genellikle kagit tabanli duvar kagitlaridir.
Kaplamalar .
Uygulamasi ve bakimi 6zel itina ister.
Kagit Uzerine vinil kaplanmamis geleneksel duvar kagididir.
E agll Uretim ve kullanim alanlari oldukca daralmistir.
Kap;?salllar Uygulamasi kolaydir ancak az nemli bezle temizlenebilir, giines i1si1gina

dayanikl degildir.

Sekil 3.69 Magazalarda kullanilan duvar kaplama malzeme tiirleri ve ozellikleri (Aktaran, Ozkan,
2009: 61).
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Cam malzeme mekanin daha genis algilanmasina sebep olur.
Magaza icine giin 1s1in1 ve mekandaki i1s131 gegirdiginden 1sik enerjisi tasarrufu saglar.
Olumsuz bir 6zellik olarak cam 1s1 kaybina sebep olur.
Cam/Ayna | Cam tugla hem isik gecer hem de dayanikli ve givenlidir.

Cam tugla i¢ mekanda dog@ru kullanildiginda ferah ve modern bir ortam yaratir.
Duvarlarda aynalar kullanildiginda i¢ mekan oldugundan daha genis gériinebilir.
Aynalar hem mekani daha aydinlik gésterir hemde miusterinin deneme
kabinlerine kadar gitmeden bazi aksesuarlari denemelerine olanak tanir.
Aynalar ayrica gizli kuyu koselere yerlestirilerek hirsizligi 6nlemeye yardimci olur.
Duvar kaplama malzemesi olarak galvaniz sac, paslanmaz celik, aluminyum,
bakir ve ¢inko levhalar kullanmak mumkandar.

Metal Birlesme detaylarinda su gecirimsizlik saglanmali ve 6zellikle i1s1 gegcirimlilik ve
genlesmesine karsi 6énlemler alinmalidir.
Paslanmaz celik veya aluminyum hazir duvar kaplama plakalari en sik
kullanilan tarlerindendir.
Plastik malzemelerin kimyasal yénden birgok ¢esidinin bulustugu ve her gesitten
yuzlerce bilesimin tretilebilmesi, ginimiizde kendine her gegen gin daha da
artan kullanim alani bulmasina neden olmustur.

Plastik Hafiftirler ve yalitim degeri yuksektir.
Saydam veya opak olabilirler.
Renklenebilme 6zellikleri vardir.
Carpmalara karsi dayaniklidir.
Duvar kaplamasi olarak yuzeyi sirli, gézenekli malzemelerden fayanslar
cesitli renk ve desenlerde ve belli boyutlarda kullanilir.

Seramikler Dis, kimyasal ve mikroorganizma etkilerine son derece dayaniklidir.
su gecirimsiz ve mukavemetli malzemelerdir.
Ozellikle 1slak hacimlerde kullanilir.
Duvar kaplamasi olarak kullanilacak olan tas turtiniin tespitinde tasin dokusuna,
damarlarina, agsinma mukavemetine, islenebilme 6zelligine ve estetik
gérunimiine dikkat edilir.
Tas Genellikle kaplamalar 2-6cm kalinliklarinda algi, ¢cimento harci, metal kenetlerle

yapidaki yerine uygulanmaktadir.
Farkh tas cesitlerinin bir arada kullaniimasi sirasinda 6zellikleri birbirine yakin
taslar secilmelidir.

Sekil 3.70 Magazalarda kullanilan duvar kaplama malzeme tiirleri ve ozellikleri (Aktaran, Ozkan,

2009: 62).
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Sekil 3.71 Mimar Peter Marino tarafindan tasarlanan, Fendi Markasina ait giyim magazasi ( Largo
Goldoni 419/421 — Roma) duvarlarinda, ahsap ve al¢i malzeme kullanilmigtir. Ancak bu malzemelere
farkli bir form verilerek, etkileyici bir magaza atmosferi olugturulmustur (New Shops 8, 2005: 91-94).
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Sekil 3.72 Max Mara. Lonsra’da bulunan Max Mara magazasinda, mekan i¢inde birbirnden farkl
bir¢ok malzeme uyum iginde kullanilmistir (New Shops 8, 2005: 146, 147,148).
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3.3.17.4 Magaza Tavaninda Kullamlan Malzemeler

Tavanlar, magaza atmosferi yaratmak i¢in, zemin ve duvarlar kadar 6nemli
alanlardir. Ozellikle tavan yiiksekliginin fazla oldugu magazalarda, tavan temizligi
ihmal edilmemelidir. Rengi solmus, kirden kararmis, akmis bir tavan, miisterilere iyi

bir magaza imaj1 sunamayacaktir.

Sekil 3.73 Gherardini Magazasi. Tavanda boyanmis ahsap malzeme kullanilmigtir (New Shops 8,
2005: 115)

3.3.18 Teknolojik Ogeler

Teknoloji insanlarin yasantilarina siirekli yeni iiriinler sokarak insanlarin
icindeki aligveris yapma istegini koriiklemektedir. Hizla gelisen teknoloji iiriinlerin
kisa siirede eskimesine sebep olmaktadir. Teknolojik yenilikler kendisini iiriinlerde

gosterdikleri gibi aligverisin yapilma seklini de etkilemektedir.

Teknolojik 6geler giiniimiizde magaza i¢ mekan tasariminda kullanildig: gibi,
magaza cephelerinde de kullanilabilmektedirler. Cogu tasarimci magaza
cephelerinde, iklim kosullarma dayanikli malzemelerin yanisira, led ekranlar
kullanarak, magaza cephelerinde farkli grafikler oynatabilmektedirler. Bu da

magazay1 miisteriler agisindan ilgi odagi haline getirmektedir.
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Sekil 3.74 Tokyo’da bulunan Chanel Magazasi. On cephesi belirli bir yiikseklikten itibaren led
ekranlar ile kaplanmistir. Bu sayede istenilen grafik goriintii, magaza dis cephesine
yerlestirilebilmektedir (www.modeuncover.com, Www.SCreens.ru).

Magaza icinde teknolojik donatilara yer vermek, miisterilerin magazada
gecirecekleri siireyi uzatacaktir. Boylece daha fazla aligveris yapmalarini
saglayacaktir. Teknolojik 6geleri magazanin her bolimiine esit olarak dagitmak
gerekmektedir. Bu sekilde miisteriler, teknolojik 6geleri takip ederek magazanin tiim

boliimlerini gezeceklerdir.

Mekan i¢ine, posterler veya reklam afisleri asmak yerine, led ekranlar
koymak ve bu ekranlarda, magazaya ait reklamlar yapmak ve sergilenmekte olan

koleksiyonda yer alan tiriinleri sunmak daha etkili olacaktir.

Teknolojik 6gelerin, miisterilerin beklemesinin muhtemel oldugu boliimlere
yerlestirilmesi dogru olacaktir. Ornegin, 6deme noktalar1 éniine ve deneme odalari
etrafina  yerlestirilen ekranlar, miisterileri oyalayacaklardir. Ve beklerken

sikilmalarmi 6nleyeceklerdir.
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Sekil 3.75 Prada Magazasi. Prada Magazasinda (Tokyo), satis alaninda kullanilan ekranlar, farkli bir
magaza atmosferi olusturmaya yardimci olmuslardir (The New Boutique, 2005: 182, 184).

3.3.19 Duyusal Ogeler

Duyusal 6gelerin de magaza atmosferine ve tiiketici davraniglarma etkisi
biiyliktiir. Magaza i¢inde, miisteri hareketlerini olumlu veya olumsuz sekilde

etkileyebilmektedirler.

3.3.19.1 Koku

Magazalar, miisteri trafiginin yogun oldugu ticari mekanlardir. Bu sebeple,
miisteri trafiginin yogun oldugu saatlerde, 6zellikle yaz aylarinda, havalandirma
yetersiz ise magaza iginde agir bir kokunun olmasi kagiilmaz olacaktir. Bu sebeple
magaza geneline belirli araliklarla, hafif bir koku sikmak bu durumu ortadan
kaldiracaktir.
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Kokularda tipki renkler gibi insan duygular1 iizerinde etkili olduklar1 igin,
tiikketici davraniglarina yon vermektedirler. Tiiketici hosuna giden bir koku duydugu

zaman, magazada zevkle vakit gecirecektir.

3.3.19.2 Miizik

Magaza icinde c¢alan miizik, miisterilerin zevkle aligveris yapmasini
saglayacagi gibi, magazay1 hemen terk etmelerine de sebep olabilmektedir. Miizik
belirlenirken, magazanin hedef miisteri kitlesi ve yaratilmak istenen imaj gz oniinde

bulundurulmalidir.

Magaza i¢inde calacak hafif bir miizik, temposuna gore miisteri hareketleri
iizerinde etkili olacaktir. Ancak miizigin ses diizeyi 1y1 ayarlanmalidir. Cok yiiksek
seste calinan miizik, miisterileri rahatsiz ederek, magazadan erken ayrilmalarina

sebep olacaktir.

3.3.19.3 Havalandirma

Havalandirma sistemi, mekan tasarimcisi diginda, konu ile ilgili uzmanlarla
calisilmasi gereken bir konudur. Havalandirma, magaza i¢i iklimlendirmeyi sagladigi
gibi, yogun miisteri trafiginden veya mekanin hava almamasidan kaynaklanabilecek

kot kokular1 engellemektedir.

Magaza i¢inde uygulanacak olan iklimlendirme ¢ok iyi ayarlanmalidir.
Magaza i¢i ne ¢ok sicak ne de ¢ok soguk olmalidir. Genis alana sahip magazalarda,
genellikle merkezi havalandirma sistemleri kullanilmaktadir. Merkezi havalandirma
sistemleri, iklime bagl olarak mekana, sicak veya soguk hava verebilmektedirler.
Hatta, ayn1 magaza icindeki farkli bollimlere kanallar ile tasinan hava, bu boliimlere

farkl 1silar ile verilebilmektedir.

Merkezi havalandirma tesisati ¢ogu zaman, tavan plan1 ile birlikte
coziilmektedir. Magaza boyutlar1 g6z Oniinde bulundurularak olusturulan
havalandirma planinin pargalari, tavan yliksekligi diisiiriilerek olusturulan asma tavan
icine gizlenebilmektedir. Algipan lizerine yerlestirilecek 1zgaralardan mekana hava

akis1 saglanabilmektedir.
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3.3.20 Yangin

Magaza i¢inde yangin ¢ikmasi durumu, magazanin baglh bulundugu isletmeyi
biiyliik maddi zarara ugratabilecek bir durumdur. Magaza i¢inde yangin ¢ikmasi ve
yanginin magaza genelini sarmasi durumunda, magaza i¢inde bulunan kiyafetler

kolaylikla tutusacaklardir.

Magaza icinde yangin ¢ikma ihtimali, heniiz planlama asamasinda iken
tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Tavan plani olusturulurken, koku ve duman
detektorleri mutlaka yerlestirilmelidir. Bunun haricinde magaza icindeki tiim
boliimlerde, ¢ikabilecek yangina, hizli miidahale edebilmek amaciyla yangm tiipleri

bulundurulmalidir.

Yangina sebep olabilecek tlinitelere (aydinlatma elemanlarina ait trafo, sigorta
kutulari, vb.) ulasim kolay olmalidir. Bu {initeler duvara veya tavana yerlestirseler

dahi Onlerine bir kapak koymak, ulasimi kolaylastiracaktir.
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SONUC

Aligveris, satin almaya dayali, ekonomik bir eylem olmasinin yanisira, sosyal
bir eylem olarak da nitelendirilebilmektedir. Tiiketicileri, aligveris yapmaya yonelten
temel ihtiyaclarin yanisira, sosyallesme, kisisel haz, statii sahibi olmak, modayi takip

etmek gibi bir ¢cok psikolojik ve sosyolojik faktor mevcuttur.

Gilinilimiiz pazarlama anlayisinda, isletmeler degerlerini arttirmanin ve miisteri
stirekliligi saglamanin yolunun, miisteri memnuniyeti yaratmak oldugunun farkina
varmiglardir. Bu sebeple miisterilerin psikolojik, sosyolojik ve fiziksel ihtiyaclarmi
gb6zonlinde bulundurarak, tiiketicilerin her tiirlii ihtiyaclarin1 karsilayan magaza

atmosferleri yaratmaktadirlar.

Magaza atmosferi, tiiketici davraniglarma etki eden baslica faktorlerden
biridir. Magaza atmosferi yaratilmasinin baslica amaci, tiiketicileri etkilemektir. Bu
dogrultuda olusturulacak magaza atmosferi, miisterileri planli ve plansiz aligveris
yapmaya tesvik etmelidir. Clinkli magaza atmosferi, miisterileri satin almaya tesvik
eden bir stratejidir. Magazanin i¢ ve dis gOriiniimiinii olusturan tiim unsurlar1
kapsamaktadir ve mekan i¢inde olusturulacak farkli kompozisyonlar ile daha etkili

hale getirilebilmektedir.

Olusturulan magaza atmosferi, magazanm iletmek istedigi mesaji miisterilere
ulagtirmaktadir. Magazalar miisterilere sunmak istedikleri imaji, mekan planlamasi,
iriin sergileme sekilleri, kullanilan malzeme kalitesi ile gosterebilmektedirler.
Kendisini sunulan magaza imajina yakm hisseden tiiketicilerin satin alma kararlar1

bu durumdan etkilenecektir.

Miisterilerin magaza icinde sorunsuz bir sekilde dolasimmi saglamak
amaciyla, magaza planlamasina 6nem verilmesi gerekmektedir. Magaza planlamasi,
magaza vitrinini, magaza girisini, sergileme alanlarini, sirkiilasyon alanlarmni,
deneme odalarini, ddeme noktalarini, dikey ulasim elemanlarmi, yonetim alanlarini,
personele ait alanlari, depo ve servis alanlarmi kapsamaktadir. Bir magaza i¢in, ¢cok

sayida farkli dolagim plani tasarlamak miimkiindiir. Ancak, planlama yapilacak olan
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magaza alaninin izin verdigi dl¢lide en dogru yerlesim tercih edilmelidir. Mekan
icinde, miisterilerin iirlinlere ulagsmasini engelleyecek gereksiz boliiciilere yer
verilmemelidir. Miisteriler sergileme alanlarina, deneme odalarina ve kasalarma

rahatlikla ulagabilmelidirler.

Uriin sergileme sekilleri de giyim magazalar1 i¢in {izerinde 5nemle durulmasi
gereken Ogelerden biridir. Ciinkii magazalarin amaci, TUriinleri tiiketiciler ile
bulusturarak satis yapmaktir. Yanlis sergileme sekillerinin uygulanmasi durumunda
irlinler gozden kacacaktir ve satis gerceklesemeyecektir. Amacina hizmet etmeyen

sergileme iiniteleri isletmeyi ekonomik olarak zarara ugratacaktir.

Magaza i¢inde kullanilacak olan sergileme tniteleri, kolay ulasilabilecek ve
gozden kacmayacak  noktalara  yerlestirilmelidirler.  Sergileme  iiniteleri
boyutlandirilirken, miisterilerin g6z hizasmin ¢ok altinda veya c¢ok iistiinde
kalmamasma dikkat edilmelidir. Sergileme iinitelerini, magazanin formuna uygun
olarak tasarlayabilmek veya hazir olarak alabilmek miimkiindiir. Hangi tip sergileme

elemanlarinin kullanilacagi, magaza tiiriine gore se¢ilmektedir.

Sergileme iinitelerine magaza vitrini iginde de yer verilmektedir. Vitrinin
magaza atmosferi icindeki gorevi, miisterilerin ilgisini vitrin igindeki triinlere
dolayisiyla da magaza iizerine g¢ekmektir. Magaza planina bagl olarak, farkh
cesitlerde vitrin dilizenleri olusturabilmek miimkiindiir. Ayrica vitrin, magaza
atmosferinin en sik ve en hizli degisen 6gesi olmalidir. Bu sekilde magazay1 belli
araliklarla ziyaret eden miisteri, her seferinde farkli {riinler ve farkli bir
kompozisyon ile karsilasmis olur. Vitrin boyutlarinin dogru ayarlanmasi da oldukga
onemlidir. Uygulanacak olan yanlis tasarimlar, miisterilerin {iriinleri gérememesine
ve magaza calisanlarinin vitrin i¢inde rahatlikla diizenleme yapamamasina neden

olacaktir.

Dis cephe tasarimi da i¢c mekan tasarimi kadar onem verilmesi gereken
diizenlemelerden biridir. Ciinkii magaza i¢inde olusturulan atmosfer olduk¢a basaril
olsa dahi, oncelikli olarak miisteriyi magaza ig¢ine girmeye ikna edecek olan alan,

magaza dig cephesidir.

Magaza aydinlatmasi da misterilerin satin alma davranislarmi etkileyen

onemli bir 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aydinlatma elemanlari, magaza i¢inde
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gelisigiizel dizilmemelidir. Aydmlatma plani, magaza dolasim plant goz Oniinde
bulundurularak tasarlanmalidir. Magaza igindeki tiim boliimler i¢in, boliimlere ait
ozellikler dikkate almarak aydmnlatma tasarimi yapilmalidir. Aydinlatma, aynen

magaza planlamasi gibi, miisteriye yol gostermelidir.

Magazanin her yerindeki aydinlik diizeyi esit olmamalidir. Sergileme alanlar1
gibi One c¢ikarilmak istenen alanlardaki aydinlik diizeyi, diger bdliimlere oranla

yiiksek tutulmalidir. Bu sayede miisteriler bu boliimleri rahatlikla ayirabileceklerdir.

Sonug olarak, etkili bir magaza atmosferi yaratmak i¢in tasarimcilara diisen
gorev, alisilmis bir mekan olan magazalari, miisterilere alisilmamis sekillerde
sunmaktir. Magazalar ancak bu sekilde, miisteriler tarafindan ilgi goreceklerdir.
Amag, miisterilere bir iirlinii sunmak degil, o iirlinlin en etkileyici sekilde nasil

sunulabileceginin yollarini aramaktir.
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