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OZET

KONSEPT MAGAZA TASARIMINDA iC MEKAN TASARIM
YONTEMLERI

Yedi boliimden olusan bu arastirmanin amaci, giyim magazalarinda rekabetle birlikte
gelisen konsept magazalarin olusumlarindaki  tasarim yontemlerinin irdelenmesine

dayanmaktadir.

Aligveris kavrami insanoglunun elinde olmayan iiriinlere ve malzemelere ihtiyag
duymasiyla baslamistir. Yasam ¢evremizde alisveris gorsel ve deneyimsel anlamda biiyiik bir
ver tutmaktadir. Endiistriyel devrim ile birlikte tiim alanlarda biiyiik gelismeler yasanmig
insanlarin alisveris tecriibeleri degisip gelismeye baglamistir. Insanlarin yasam cevrelerindeki

sosyal ve kiiltiirel degisikliklerle birlikte satis alanlari da her gecen giin degismis ve geligmistir.

Magazalar olarak tammladigimiz bu mekanlar alisveris eylemi haricinde bilgi ve
deneyimlerin paylasildigi, sosyal iletisimin ve etkilesimin kuruldugu mekanlar haline gelmistir.
Stirekli artiy gosteren tiiketim oranlar: ve tiiketicilerin sosyallesme istegi giiniimiiz aligveris

vapilarini sekillendirmistir. Tiiketimdeki artis ile birlikte sertlesen rekabet ortami, markalart



benzerlerinden farklilagsmaya, miisterilerine diger markalarin sundugu alisveris deneyiminden

daha heyecan verici ve tutarl bir deneyim sunmaya mecbur birakmistir.

Giintimiizde rekabetle birlikte markalar ayrigsabilmek icin magazalarini belirli konsept
ve hikdye tizerine kurgulayarak miisterilerine farkli mekanlarla ulasmayr hedeflemektedirler.
Konsept magazalar ile birlikte miisterilerin magazadaki bulunma stireleri konfor alanlari

geniglemigtir.

Tez kapsaminda magaza tasariminda kullanilan tasarim yéntemlerinin konsept
magaza tasariminda hangi basliklar iizerinden yapildigi incelenmistir. Bu baglamda konsept
giyim magazalarinda i¢ mekdn tasarim yontemleri ornek iizerinden incelenmis ve analizler

yapilmigtir.

Caliymanmin birinci boliimiinde tez ¢aliymasi hakkinda giris konu icerigi, amaci,
kapsami ve yontemi anlatilmistir. Ikinci boliimiinde magazanin tanimi tarihgesi, tiirlerine,
konumlarina, ozelliklerine ve yapisal unsurlarina gore ¢esit ve basliklart hakkinda bilgiler
anlatilmistir. Uciincii boliimde, magaza tasarimina etki eden unsurlar kapsamli bir sekilde bes
bashk altinda kapsamli bir sekilde agiklanmistir. Ek olarak, magaza tasarimina etki eden
fiziksel, duyusal, kavramsal, engelli erisim olanaklar: gibi unsurlar ve pandemi ile degisen
magazaciliktaki etkileri anlatilmistir. Doérdiincii boliimde ise konsept ile magazacilik
arasindaki iliskiyi olusturan marka kimligi ve konseptin olusumu tamimlanmus, islevsellik ile
konsept baglami arastirilmistir. Besinci boliimde ise konsept giyim magazalarindaki tasarim
yontemleri form, konstriiksiyon, malzeme, ergonomi, renk-isik, aydinlatma ve iklimlendirme
bashiklart kullamlarak konsept magaza tasarim yontemleri acgiklanmistir. Altinci béliimde
Dolce& Gabbana markasinin Seul’de bulunan konsept magazasi tasarim yontemlerine gore
incelenmistir. Arastirmanin sonu¢ béliimiinde incelenen ornek ile birlikte tasarima etki edene

tasarum yontemleri tespit edilmis ve etkisinden bahsedilmistir.



GENERAL KNOWLEDGE

Name and Surname : Ali Can GUL
Field . Interior Architecture
Supervisor : Asst. Prof. Interior Designer Ayse Dora ERDILEK

Degree Awarded and Date : Master — July 2022

Keywords : Store, Clothing Stores, Store Design, Interior Design Methods,
Design in Concept Stores, Store Concept, Concept Stores

ABSTRACT

INTERIOR DESIGN METHODS IN CONCEPT STORE DESIGN

Main purpose of this thesis, which consists of seven chapter, is the examination of
design methods in the formation of concept store, which emerged as a result of the increasing

competition in retail sector.

The concept of shopping began with the need for products and materials that are not
in the hands of human beings. Shopping has a great place in our living environment visually
and experientially. With the industrial revolution, great developments have been experienced
in all aspects of life, and the shopping experiences of people have changed and started to
develop. Along with the social and cultural changes in people’s living environments, sales areas

have also changed and developed day by day.

These places, which we define as stores, have become places where information and
experiences are shared, social communication and interaction are established, along with
shopping. The ever-increasing consumption rates and the desire of consumers to socialize have
shaped today's shopping environments. The competitive environment, which has become

tougher with the increase in consumption, has forced brands to differentiate from other brands



and to offer their customers a more exciting and consistent shopping experience than other

brands offer.

Today, with the competition, brands aim to reach their customers with different venues
by building their stores on a certain concept and story in order to differentiate themselves. With
the concept stores, the length of stay of the customers in the store has increased and their

comfort areas have expanded.

Within the scope of the thesis, the design methods used in the store design were
examined on which several headings in the concept store design. In this context, interior design

methods in concept clothing stores were examined and analyzed.

In the first chapter of the thesis explains the content, purpose, scope and method of the
research. The definition of the store, its history historical development, its types, locations,
features and structural elements are explained in the second chapter. In the third chapter, the
factors affecting the store design are explained in detail under five headings. In addition,
factors which affect the store design such as physical, sensory, conceptual, disabled access
opportunities and their effects on the changing merchandising with the pandemic are explained.
In the fourth chapter, the brand identity and the formation of the concept, which form the
relationship between the concept and merchandising, are defined, and the functionality and the
concept are investigated. In the fifth chapter, concept store design methods are explained by
using the design methods in concept clothing stores, form, construction, material, ergonomics,
color-light, lighting, and air conditioning. In the sixth chapter, the concept store of
Dolce&Gabbana in Seoul has been examined according to the design methods. In the
conclusion part of the research, together with the sample examined, the design methods

affecting the design were determined and its effect was mentioned.
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1. GIRIS

Tiiketici davraniglari iizerine yapilan ¢alismalar tiiketicilerin magazalar ziyaret etme
sebeplerinin sadece ihtiyaglari olan iirlinleri satin almak olmadigini acgik sekilde ortaya
koymaktadir. Magaza ziyaretlerinin sebepleri arasinda sosyal deneyim, marka deneyimi ve
sosyal etkilesim gibi alternatif nedenler mevcuttur. Degisen tiiketici davraniglar1 ve siirekli
sertlesen rekabet ortami, markalar1 benzerlerinden farklilagsmaya, miisterilerine diger
markalarin sundugu aligveris deneyiminden daha heyecan verici ve tutarli bir deneyim sunmaya
mecbur birakmaktadir. Markalar tiiketicilerle en fazla etkilesim kurduklari mekanlar olan ve
marka gorsel kimligini temsil eden magazalarin1 bu hedefler dogrultusunda tasarlamaktadir.
Liiks giyim magazalarinda konsept magaza tasarimi tiiketicilere farkli deneyimler sunmak,
memnuniyetini arttirmak, marka kimligini gelistirmek, satiglar1 arttirmak ve sert rekabet

ortaminda farklilasmak i¢in giiclii bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Projenin Amaci: Siirekli sertlesen rekabet ortami, markalar1 benzerlerinden
farklilagsmaya, miisterilerine farkli ve ayricalikli mekanlar olusturmaya itmistir. Markalarin
rekabet ortamindan siyrilmasi i¢in magazalarinin miisterine uygun ve giincel tutma zorunda
birakmistir. Gliniimiizde magazalar yalnizca aligveris i¢in degil vakit gecirmek, giincel trendleri
takip etmek ve sosyallesmek i¢in kullanilan alanlar haline gelmistir. Markanin tiim bu tiiketici
isteklerine cevap vermesini magazalarindaki konsept ve marka kimligi ile ger¢eklesmektedir.
Magazanin konsepti olusturan i¢ mekan tasarim yontemleri, magaza, kimlik ve tiiketici arasinda
baglantisin1 saglayan mekandaki tasarim yontem ve yaklasimlarinin ele alinmasi konsept
magazalarin anlamak i¢in 6nem tagimaktadir. Literatiirde magaza tasarimi ve marka kimligi ile
ilgili aragtirmalar mevcuttur. Caligmalarda magazacilik iizerine marka kimligi, marka imaji,
gibi konular islenmistir. Bu ¢alismay1 diger ¢alismalarda ayiran en 6nemli fark, rekabet ile
giinlimiizdeki magazalarin konsept magazacilik iizerinden kurgulamalar1 ve konsept
magazalardaki tasarim yontemlerinin arastirilmasidir. Tek imajli marka ve magazacilik artik
gecerli ve siirdiirebilir degil. Bu baglamda calismanin en onemli amaci, yayilmakta olan
konsept magazalardaki tasarim yontemlerinin hangi basliklar ile degerlendirildigi ve etkili olan

yontemlerini ortaya koymaktir.



Projenin Kapsami: Giyim magazalarinda konsept dzelliklerini i¢ mekén tasarim
yontemlerine gore incelenmesidir. Yapilan arastirmalar 1s1g1nda niifusun kalabalik oldugu Asya
iilkelerinde konsept magaza 6rneklerinin yogun oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda arastirma
Giliney Kore Seul’de bulunana liikks giyim markasi iizerinden, magaza tasarimina etki eden
tasarim yontemleri degerlendirilmis ve analiz edilmistir. Tez, tiim bu bilgilerin 1s181nda sonug
boliimiinde yapilan degerlendirmeler tasarim yontemlerinin konsept magaza tasarimi iizerinde

ornek anlatimi kapsamaktadir.

Projenin Yontemi: ikinci, ii¢iincii ve dordiincii boliimde aligveris, magaza ve magaza
tasarimina etki eden genel bilgilendirmeler, tanimlar ve magaza tasarimini olusturan teknik ve
yapt donatist hakkinda literatlir aragtirmasi yapilmistir. Besinci bdliimde tiim mekanlarin
olusum siirecinde tasarimcilarin kullandig: tasarim yontemleri basliklarinin konsept magaza
tasarimindaki yaratici siliregteki etkisi ve detaylarini kapsamaktadir. Altinci boliimden segilen
magazanin besince boliim ve tiim ¢aligmadaki bagliklar ile arasindaki mekan ve konsept iligkisi

veriler 151¢1nda incelenmis ve gorsel analizleri yapilmistir.

Ikinci boliimde; magaza tanimi, aligveris mekanlarinin tarihsel gelisimi, magazalarin
tiirlerine gore ¢esitlilikleri, konumlarina gore cesitlilikleri, cephe 6zelliklerine gore cesitlilikleri
aciklanmistir. Bunlara ek olarak, magazalarin temel tasarim unsurlar1 olan yap1 ve donati

unsurlar ele alinmistir.

Uciincii boliimde, magaza tasarimina etki eden unsurlar kapsamli bes baslik altinda
kapsamli bir sekilde aciklanmistir. Yapilari onlari olusturan tasarim elemanlarindan ayri
diisiinemeyecegimiz i¢in magazalarin tasarimina etki eden fiziksel Ozellikler aciklanmustir.
Mekanin atmosferini belirleyen duyusal ozellikler ele alinmistir. Ek olarak, i¢ mekan
tasariminda kullanilan kuramsal yaklasimlar; ikonik, metafor, analoji, oransal, timevarim ve
tiimden gelim olmak iizere alt1 baslik altinda ele alinmistir. Tasarima etki eden unsurlardan biri
olan engelli erisim olanaklari, konu ile ilgili yonetmelikler kullanilarak agiklanmistir. Son
olarak; yasamlarimizda radikal degisikliklere sebep olan COVID-19 pandemisinin magaza

tasarimina etkileri tartigilmistir.

Dordiincii béliimde, giyim magazalar1 konsept Ozellikleri etkili bir sekilde

anlatilabilmesi i¢in ilk olarak gerekli olan kavramlar tanimlanmistir. Bu tanimlamalar marka



kavrami, marka kimligi ve marka imajimni igermektedir. Daha sonra, bu unsurlarin konsept
tasarimdaki yeri ve Onemi aciklanmistir. Son olarak, islevsellik ve konsept arasindaki iligki
magaza atmosferi, satisa sunulan iirlinler, magaza personeli, magaza konumu, kolaylik, servis

ve itibar bagliklar1 altinda agiklanmaktadir.

Besinci boliimde, konsept magaza incelemesinin temelini olusturan konsept giyim
magazalarinda etkin olan tasarim yontemleri agiklanmaktadir. Konsept magazalarda alan
kurgusu ve mekan organizasyonu, diger unsurlarin etkili bir sekilde anlatilmasi i¢in 6ncelikli
aciklanmaktadir. Konsept magazalarin tasarim yontemleri form, konstriikksiyon, malzeme,
ergonomi, renk/1sik, aydinlatma, iklimlendirme ve havalandirma unsurlar1 kullanilarak detayl

bir sekilde agiklanmustir.

Altinc1 boliimde, Dolce&Gabbana markasinin Seul’de bulunan konsept magazasi
incelenecektir. Oncelikle, incelemenin etkili bir sekilde yapilabilmesi icin magaza segim
nedenleri, incelemenin amaci ve yontemi agiklanmaktadir. Konsept olusumundan marka
kimliginin ve marka tarih¢esinin 6nemli bir yer tutmasmndan dolayr markanin tarihgesi ve
kimligi agiklanacaktir. Daha sonra, magaza incelemesi magaza konumu, cephe 6zellikleri, yap1
ve donat1 unsurlar, sirkiilasyon ve magaza organizasyonu, form, konstriiksiyon, malzeme,

renk, 151k ve aydinlatma gibi tasarim unsurlari iizerinden yapilacakti.

Sonu¢ boéliimiinde, konsept magazalar Ozelinde tiiketicilere essiz deneyimler
saglamay1 ve farklilagsmay1 hedefleyen magazalarin tasarimlarinda hangi unsurlarin bulundugu
aciklanacaktir. Bu unsurlarin kullanilma nedenleri ve tasarima yansimalari saptanacaktir. Son

olarak, caligsmanin genel bulgular1 sunulacaktir.



2. MAGAZA TANIMI VE CESIiTLERI

2.1 MAGAZA TANIMI

Tiirk Dil Kurumu S6zIigli’ ne gére magazanin Tiirk¢e anlami ““Biiyiik Diikkan, Egya
ve Azik Deposu’’ olarak tanimlanmistir. Etimolojik kdkenine bakildiginda magaza kelimesi
diikkan, hazne, carsi, depo olarak kullanilmaktadir. Magaza kelimesinin kokeni Fransizca
‘magazin’ kelimesinden dilimize ge¢mistir. Biiylik diikkkan anlamina gelen magazalar, iiriinlerin
satisa sunuldugu, tiiketicileri uyaran ve satigi tesvik eden aligveris cevreleridir. Magazalar
tilketici taleplerine, ekonomiye, modaya, sezona gore siirekli degisiklik gdsteren kisa siireli

mekanlardir.!

Aligverisin eyleminin gergeklestirilebilmesi i¢in iiretilen iirlin veya hizmetlerin kapali,
acik veya yart agik bir alanda miisterilere sunulabilecegi bir sergi ve satis alanina ihtiyag
duyulur. Tarihsel siiregle birlikte gelisen teknoloji ve ihtiyaglara gore isim degistiren
magazalar; her tiirlii lirlinlin ya da hizmetin satilmasi veya satin alinmasi i¢in olusturulan
mekanlardir. Magazalar araciligiyla yapilan satislar haricinde satiglar internet(e-magaza),
telefon, yiiz yiize gibi farkli yontemler kullanilarak da gergeklestirilebilir. Magazalar genellikle
bliyiik ve orta biiylikliikteki sehirlerin yerlesim bolgelerinin merkezi noktalarinda ya da satig

komplekslerinin (AVM) i¢lerinde kiimelenmektedir.
2.2 ALISVERIS TARIHCESi VE MAGAZA KAVRAMI

Aligveris kavrami insanoglunun elinde olmayan fiiriinlere ve malzemelere ihtiyag
duymasiyla baglamistir. Gogebe olarak yasayan insanoglu yerlesik yasama gegisiyle yasadiklar
cevredeki kaynaklar disinda farkli kaynaklara duydugu ihtiyaci, kendi yerlesim bolgelerindeki
tirtinler ile degis-tokus (trampa) yaparak ticari faaliyetleri baslatmistir. Zamanla insanoglunun
ihtiyaclarinda degisiklikler ve artiglar goriilmeye baslamistir. Bu degisiklikler ¢evresinde
insanlar beceri ve imkanlar1 6l¢iisiinde iiretebildigini liretmeye diger gereksinimleri disaridan

tedarik etme yoluna gitmislerdir.?

! Dogan Hasol, Mimarhk Cep Sozliigii, Istanbul: Yap1-Endiistri Merkezi Yayinlari, 1998
2 Giines Ozdes, “Tiirk garsilar1”, (Dogentlik Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, 1976)



Ozellikle kent merkezlerinde tapinak, dini ve siyasi 6nemi bulunan mekanlarin
cevresinde kurulan aligveris alanlar1 kentlerin ekonomik giiciiniin somutlastigr 6nemli kamusal
alanlardir.® Lidyalilarin paray1 bulmasiyla birlikte satilan iiriinler tek bir birime bagli olmustur.
Paranin bulunmasi ile kisitli olan degis-tokus sistemi ortadan kalkmis ve daha etkin bir ticaret
diizeni eski sistemin yerini almistir. Ticaret zaman icinde sosyal, ekonomik ve siyasi
faktorlerden etkilenerek giincel halini almistir Kesiflere ve degisimlere paralel olarak aligveris
mekanlar1 da zaman i¢inde farklilasmistir. Giliniimiize kadar degiserek gelen satis gevreleri
kentlerin sosyal ve ekonomik faaliyetlerin yogunlastigi alanlar oldugundan kent hayatini
yonlendiren mekanlar haline gelmistir. Alisveris mekanlar1 olarak adlandirilan bu tiikketim
alanlariin gegmisten giiniimiize olan degisim ve gelisimini tarihsel siiregte siralayarak
anlatmak aligveris mekanlarinin gelisimini anlamakta yararl olacaktir. Bu boliimde M.O 8 yy
baslayarak agora, forum, bedesten, arasta, pazaryerleri, diikkanlar, magazalar ve aligveris

merkezleri bagliklari altinda ele alinmistir (Tablo 1).

Tablo 1
Alsveris Alanlarimmin Tarihsel Tanim

Magaza Tarihsel Tamim Cizelgesi

Tiir Tarih Aralig Alan Alan Kullanimi | Sabitlik Durumu Ozellikleri

Antik Yunan sehirlerinde kamusal mekanlarin ¢evresine kurulmug alanlardir. Sosyallesme, siyasal,
Agora M08 Belirsiz Agik Alan Gegici toplant, iletigim gibi kent yagaminin en yogun oldugu noktalardir. Cekim noktasi olmasi bu alanda bir
ticari olugumu birlikte getirmistir.

Roma Sehirlerinde agoralarla ayni 6zellikleri tagiyan gevresinde idari ve kamusal yapilan banindiran kent

Fi 8.¥lzyll Belirsi Acik Al Gegiei
orum R el Al eael kempleksidir. Teknik ve teorik olarak agoralar ile benzer dizellikler gastermektedir,
Bedesten 13z 10m Kapall Ak Alan Kalie 0Osmanl mimarisinde bedestenler dini, idari ve seyahat rotalaninda, kent merkezlerinde glilti bir yere
konumlandinlmigtir, Kentin dnemli ticaret noktalanndandir.
Osmanlida belirli zaanat ve meslek gruplan igin olusturulmusg satis ¢evreleridir. Konum itibariyle diger
Arasta 15.Ylayil 15m2 Kapali Agik Alan Kalici satig alanlaniyla gevresel bir biitGinlik kurmaktadir,
Pazaryerleri Ginimiz Belirli Cadde Atk Alan Gegici Insaneglunun tarihsel siiregte ilk aligveris yaptigi alanlardir. Belirli bir alanda gegici olarak tezgah

Alan Uzerinde kurularak satis yapilan alanlardir. Ginimizde kullamimi devam etmektedir,

Diikkanlar Pazar yerlerinin kapali ve sireklilidi olan mekansallagmig satig alanlanidir. Sanayi devrimi ile

Diikkanlar Gintimiiz 50-200 m2 Kapali Alanlar Kalict birlikte cam, metal gibi malzemelerin ortaya gikisiyla satis cevreleride teknolojik geligmeler ile déniigime]
ugramistir,
Magazalar Guntmiz 100-1000 m2 Kapal Alanlar Kalie 19.yuzyil sonrasinda sanayi devrimi ile birlikte Uretim ve satis alanlarinin aynimasiyla satig alan

ihtiyaglar degismis ve cadde Gzerinde veya pasajlar icerisinde Grlin tirlerine gore ortaya gikmistir

Aligverig merkezleri giniimiiz satig cevreleridir. Kent yasaminin getirdigi icerisinde satis, eglence,

Al i Merkezi Gindmi 25,000 m2 Kapali Alanlar Kalici
sverls Merkez! Hnamez el " “ yeme igme gibi bir gok etkinlik ve faaliyetin bulundugu alanlardir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Magazalar olarak tanimladigimiz bu mekanlar aligveris eylemi haricinde bilgi ve

deneyimlerin paylasildigi, sosyal iletisimin ve etkilesimin kuruldugu mekanlar haline gelmistir.

3 Rengin Zengel, “Tarih Iginde Degisen Tiiketim Mekanlar1”, Ege Mimarhk Dergisi, Say1 40, 2002. s. 10-14



Siirekli artis gosteren tiiketim oranlari ve tiiketicilerin sosyallesme istegi giiniimiiz aligveris

yapilarinm sekillendirmistir.
2.2.1 Agora

Antik Yunan doneminde Agora bir sehir devletinin siyasi, diplomatik ve ticari
meselelerinin goriismek {izere yurttaglarin toplandigi kent alanidir. Antik Yunan (Grekge)
dilinde ise toplanmak anlamina gelmektedir. Agora donem insanlarinin kullandig1 kamusal ve
sosyal alanlarin basinda gelmektedir. Mumford agoranin en temel fonksiyonlarmin iletigim,
degisim, etkilesim, toplantilar oldugunu vurgulamaktadir.* Antik Yunan ve Helenistik
donemlerde toplumun yogunlukla kullandigi kamusal mekanlar agoralar olmustur. insanlik
tarihindeki ilk sistematik aligveris alanlart Yunan ve Roma uygarliklarinda goriilmektedir.

Agora kentin merkezi durumundadir.

AGORA

ACTUAL STATE

AT e |

—~reldws rrEm T e T
Sekil 1: Yunan Agoras1 ve Cevresine Ait Plan

Kaynak: Legend of The Athenian Agora, according to the "Monuments of Athens",

www.athenskey.com/agora.html, (02 Subat 2021)

M.0.4.iincii ve M.0O.5’inci yiizyillarda agoralarin gevreleri 5Snemli kent yapilariyla gevrilidir.
Atina Akropoliinde yer alan agora dikdortgen formunda olup her iki yonden tizeri ortiilii kiiciik

diikkkanlardan olusan stoalarla cevrilidir. Ana yaya aksina agilan bir mekan olarak

4 Lewis Munford, The City in History, New York: Penguin Books, 1961, s.120



tasarlanmistir.> Zamanla siyasi, politik, dinsel islevlerine ek olarak pazaryeri olarak on

cikmasiyla birlikte diger islevlerini de arttirarak korumustur.

Sekil 2: Renklendirilmis Yunan Agorast Giinliik Goriintiisii
Kaynak: An imaginary depiction of the Agora of ancient Athens at the time of Pericles,
www.athenskey.com/agora.html, (02 Subat 2021)

Agoralar ¢evreleyen Stoa olarak da adlandirilan diikkanlar; zanaatkarlara ev sahipligi
yapan bir kenari siitun dizilerinden olusmus pazar holleridir.® Siitunlarin birlestigi sagaklarm
altindaki dolasma alanlarinda saticilarin tezgahlarina yer verilmistir.”  Antik Yunan
donemindeki Agoralar planlamalari, sistemleri ve islevsel yapilartyla Roma donemindeki

forumlarin ve Osmanli dénemindeki carsilarin atasi sayilmaktadir.®

5 Zengel, s.10

6 Kadriye Topgu “Alisveris alanlarinin mekansal kalite agisindan degerlendirilmesi: karsilagtirmali bir analiz”,(Doktora Tezi,
Selguk Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2011), 5.32

7 Vardal, ilke Biisra. “Tiiketici Davramslaria Bagh Olarak Cinsiyetin Magaza Tasarimina Etkisi”. (Yiiksek Lisans Tezi.
Bahgesehir Universitesi, 2019) 5.9

8 Cetin, Banu. “Alsveris Merkezlerinde Magaza Aydinlatmasi ve Uygulama Ornekleri” (Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii. 2009), s.5



2.2.2 Forum

Forumlar da agoralar gibi kentin merkezini tegkil etmekte ve etraflarinda birgok
kamusal ve idari alan1 barindirmaktadir. Romalilar Yunan agoralarinin ¢evresel kurgusunu ayni
sekilde kabul edip forum ad ile kullanmislardir.® {1k donemlerinde asimetrik plan yerlesiminde
iken Roma Forum 6rneginde goriilebilecegi lizere zamanla simetrik, dikdortgen plan diizenine
gecmistir D1s mekandan tamamaiyla ayrilmayan agik veya yari acik alanlardir. Forum g¢evresel
yapt iliskileri anlaminda da biiyiik bir sistemdir; kapali, yar1 kapali ve acik alanlardan
olusmaktadir. Forumlar kentin ¢ok amaclh kullanim mekanlar1 olmustur. Bu durumla birlikte
ticaretin ve kent yasaminin sekillendigi bir alana doniiserek kentin odak noktalarindan biri

haline gelmistir.

~ZI/RINALIS

S =
o ¥ magms uttoms

FORUM
AUGUSTI

Sekil 3: Roma Trajan Forum Plani
Kaynak: The Trajun Forum and Markets,
ancientrometravellog.tumblr.com/post/649936600274452480/the-trajun-forum-and-markets, (02 Subat
2021)
Roma doneminde forumlar etrafi stoalar ile cevrili, ¢evresinde kamusal yapilarin

bulundugu, halkin aligveris, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerini gerceklestirebildigi kentin en

onemli alanlarindandir.!

% Hasol
10 Zengel, s. 10
1 Topeu, s. 32



Forumlarda vakit gegiren sehirliler sosyal, idari, siyasi ve ticari iligkilerini bu alanda
stirdiirmiiglerdir. Bu yoniiyle forum kentlerin ana merkezi haline doniismiistiir. Forum giindelik
yasam agisindan bir gezinti alan1 olmasinin yaninda ziyafetler, senlikler, oyunlar ve panayirlar

da forumlarda diizenlenmektedir.'?
2.2.3 Bedesten Arastalar

Osmanli mimarisinde insa edilen camiler, hamamlar, hanlar ve kervansaraylar kent
merkezlerinde 6nemli noktalara konulmaya calisilistir. Bedesten ve arastalar da agora ve forum
da oldugu gibi bu mekanlarin kentin dini, sosyal yapilariyla olan iliskisi Osmanli ticaret
alanlarinin konumlandirilmasinda 6nemli rol oynamistir. Bedesten ve arastalar da bu baglamda
kentin en Onemli yapilar1 arasinda olmustur. Bedestenler lineer diizende veya bu lineer
siralamanin kesisimi ile olusmus birden fazla diikkdnin bir araya geldigi, esit araliklarla
boliinmiis, listii tonoz oOrtiilli ve tek katli alisveris yapilardir. En belirgin 6zellikleri 15. ve 16.
yy. Osmanl aligveris yapilarinda goriiliir. Bedesten kelimesi, “’bezisten’’ ve ‘’bezzazistan’’
kelimelerinden bozularak bedesten haline gelmistir. Ismin kokii olan bez kumaslarin satisinin
yapildig1 alandan gelmektedir. Her ne kadar kumas satilmak i¢in yapilan bir mekan olma
ozelligi tasisa da, zaman igerisinde kiymetli mallarin alim, satim ve depolandig: kapali alanlara

doniigsmiistiir.

2Secda Saltuk. Arkeoloji Szliigii, Istanbul: Inkilap Kitabevi, 1993



Sekil 4: Ankara Mahmut Paga Bedesten Plani
Kaynak: Beylikler Dénemi (1300-1453) Mimari Planlari, https://okuryazarim.com/beylikler-donemi-
mimari-planlari/, (03 Subat 2021)

V Seil 5; Oméh Donemi Arasta Grsi
Kaynak: KIRALIK KASALARIN ATASI: BEDESTEN,
https://www.ekrembugraekinci.com/article/?1D=351&Kkiralik-kasalarin-atasi:-bedesten, (03 Subat
2021)
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Osmanlilar 15.ylizyi1lda bir eksen iizerinde dizilmis, iistii agik, belirli meslek
gruplarinin bir arada bulundugu kiigiik carsilara arasta adin1 vermislerdir. Kelimenin kokii
Fars¢ada Ortmek anlamina gelen ‘‘Arastak’ kelimesine dayanmaktadir. Birbirlerine lineer
bigimde eklenerek degil diikkanlarin beraber insas1 ile olusmustur.'® Zaman icinde arastalarmn
farkli fonksiyonlar1 barindiran yapilarla biitiinlesmesiyle, aligveris mekanlart ¢ok islevli

kullanim mekanlar1 olma 6zelligi tasimaya baslamistir. '
2.2.4 Pazaryerleri ve Carsi

Farsca ‘‘bazar’’ kelimesi dilimizde pazar olarak kullanilmaktadir. Tarih boyunca
aligveris mekanlarina verilen isimlerin basinda gelen bu kelime, gilinlimiizde de halen
kullanilmaktadir. Orta ¢ag doneminde sosyal ve ticari iligskiler dini ve siyasi alanlarin
cevresinde sekillendiginden, pazaryerleri de bu yapilarin ¢evresinde kurulmaktaydi. Uzak
dogudan ticaret yollarinin agilmasi ve ulasim imkanlarinin degismesiyle birlikte bu alanlar
nehir ve liman bolgelerine dogru kaymistir. Bu gelismelerle birlikte, pazar kavrami ve belirli
giin ve saatlerinde gegici olarak kurulan ticaret alanlarini temsil etmeye baslamistir. Sehrin
cesitli bolgelerinde kurulan gegici satis alanlar1 satilan iiriinler gére ayrilmistir.’® Bu alanlar;
saman pazari, odun pazari, meyve pazari, balik pazari seklinde 6rneklendirilebilir. Giiniimiizde
de meyve ve giyim pazarlari mahallelerin belirli bolgelerinde kurulmaya devam etmektedir.

Stirekli bir satig alan1 olmayan bu aligveris ortami zamanla carsilara donlismiistiir.

Bir aks tizerinde, her iki tarafinda ve icerisinde aligveris yapilan, iistii kapali, yar
kapal1 veya acik olan yapilara ¢arst denilmektedir. Tiim bu aligveris mekanlari; bedestenler,
arastalar ve carsilar; sehir kurgusuna, isleyise ve ihtiyaglara gore sekillenmis ve eklenerek
cogalmistir. Kent yasami, teknolojinin gelismesi ve sanayi devriminin ger¢eklesmesiyle birlikte

tiim alanlarda oldugu gibi aligveris mekanlarinda da yeni kimlik arayisina girilmistir.

13 Ozgiir Uckan, “Agoralardan Alisveris Merkezlerine: Diin, Bugiin, Gelecek”. Domus, Say1. 1, (1999), s 75-79
14 Zengel, s.10
15 Vardaly, s. 14-15
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Sekil 6: Mercado La Boqueria, Barcelona/Ispanya
Kaynak: Barcelona in black and white, https://www.eddokloosterman.com/2017/01/barcelona-in-
black-and-white, (03 Subat 2021 )

— ——

Skil 7: Osmanlt Pazafyeri Cars1 Grsellestirmési
Kaynak: Osmanli Dénemi Istanbulunda Bir Cars:, https://tr.pinterest.com/pin/750904937855910357/,
(03 Subat 2021)
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2.2.5 Diikkanlar

Diikkanlarin varolus siireci incelediginde alisveris mekanlar1 bir pazar alanindaki
sinirlari satici tarafindan belirlenmis bir 6rtii tizerinde alictya sunulmaktaydi. Zaman igerisinde
tiriinler hareketli bir tezgaha yerlestirilmis, ¢evresel kosullardan korumak igin tizerine bir ortii
gelmistir. Yukarida sirasiyla sunulan bilgiler 1s1ginda, aligveris faaliyetlerinin gelisimiyle
birlikte aligveris ¢evrelerinin de siirekli mekansal degisim igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu
mekansal gelisim iiriin gruplari, satis alanlari, teknolojik ve yapisal gelismelerle sekillenmistir.
Belirli bir alana sahip satis alaninin dogusu iiriin gruplarini giivenli bir ortamda ve ¢evresel
etkenlerden koruyarak tiliketicilere sunulmasi amaciyla gergeklesmistir. Diikkanlarin satig
alanlar1 olmasinin yaninda tretim alani olarak kullanilma fonksiyonlar1 da vardir. Ham
materyalin islenerek iirline doniistiigli, depolandigi, sergilendigi ve satildigi alan olarak
kullanilmaktadir. Belirtilen Satis ¢cevresinin caddeyle olan iligkisi, satilan {iriine veya hizmete
gore cesitlilik gosteren raf ve sergileme(vitrin) bigimleriyle kurgulanmaktadir. Diikkanlar satis
ve sergileme disinda depolama, hammadde ve imalat kisimlarini da barindirir. Zamanla agik
diikkan tipleri, cam ve ahsap dogramalar sayesinde kendi girisleri olan, i¢ ve dis mekan

birbirinde ayiran mekanlar haline doniismiistiir.

Bahsedilen satig alaminin aligverisin vazgecilmez bir eylem olusu, tiiketici
thtiyaclarinin gesitlenmesi, satilacak iiriinlerin ¢ogalmasi ve diikkan alanlar1 genislemesiyle
kapali tip mekéanlara doniismiistiir.'® Uriin yelpazesinin genislemesine paralel olarak inceleme
alanlar1 da gelismistir. Mimari agidan i¢ mekan tasarimlari ve cephe tasarimi 6nemli bir unsur
halini almistir. Zamanla diikkanlarin i¢ yapilar1 tamamen satis ve sergileme alanlarina
donilismiis; depolama ve tliretim gibi diger ihtiyaglar diikkanlardan farkli mekanlarda goriilme
yoluna gidilmistir. Teknolojik gelismeler, liretim araclarinin degismesi, tiiketici davranislarinin

ve ihtiyaclarin degismesiyle birlikte zaman i¢inde magazalara donlismeye baglamistir.

16 Temel Biritannica, Istanbul: Hiirriyet Ofset, Cilt 1, 1992
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2.2.6 Magazalar

Sanayi Devriminin teknolojik ve fikri kazanimlar1 toplumsal yapida da birgok
degisikligi beraberinde getirmistir. Kentlerde fabrikalarin ve calisma imkanlarinin artisi
kentleri bir cazibe merkezi haline dontstiirmiis; kentlerde sosyal ve ticari faaliyetlerin
yogunlugunun artmasina neden olmustur. Bu yogunlagsmanin bir sonucu olarak, 19. yiizyilin
sonlaria dogru kapali tip ¢ok katli magazalar insa edilmistir. Dénemin sundugu firsatlarla
biiyiik satis magazalar1 yapilmistir. Magazalar iirlinlerin ¢ok sayida ve farkli segenekler
sunulmasi yoniiyle ticaret merkezlerine déniismiislerdir.!” Bu yapilarm ilk drnegi, ingiltere’de
Department Store adiyla aligveris merkezi olarak insa edilen ve ig¢inde bircok magazay1
barindiran ¢ok katl1 bir yapidir. Avrupa’daki ilk 6rnegi 1852 yilinda Paris’te Bon Marché adiyla
kurulmugtur. Cok katli magazalarin o donemdeki kullaniminda satis, servis, idare, depolama

alanlariin birbirinden ayri; fakat bu alanlarin birbiriyle iliski i¢inde olusuna dikkat edilmistir.

AU BON MARCHE. PARIS, — Galerie des Tupis d'Orient

Sekil 8: Bon Marche, Paris, Oryantal Hah Galerisi Donem Canlandirmasi
Kaynak: LA PETITE HISTOIRE DU BON MARCHE, www.pariszigzag.fr/secret/histoire-insolite-
paris/le-premier-grand-magasin-de-paris, (03 Subat 2021)

Tarih boyunca teknolojinin, ekonominin, iiretim araglarmmin ve tiikketim
aligkanliklarinin degismesiyle birlikte aligveris mekanlar1 da bu gelismelere uygun olarak

degisiklik gostermistir. Bununla birlikte satilan iiriinler kendi iclerinde ayrilarak magaza

17 Celal Ozet. “Aligveris Mekanlarmin Gelisim Siireci Orneklem: Eskisehir’’, (Yiiksek Lisans Tezi. Osmangazi Universitesi,
2006), .16
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tiirlerini ve satig tiirlerini ortaya ¢ikarmistir. Magazalar giyim, ayakkabi, aksesuar gibi bircok

alt kola boliinmesi tiiketiciyl ihtiyaca yonelik magaza tercihine yoOneltmektedir.

Pazar agmin genislemesi ve rekabet ortamiin gelismesiyle birlikte ayni sektorde
liretim yapan firmalarin ve magazalarin sayist artmis, aligveris merkezi kiiltiiriiniin temelleri
atilmaya baglanmustir. Tiiketiciler aligveris c¢evrelerini sadece satin almak i¢in degil aym
zamanda yeni olan1 6grenmek, gezmek ve eglenmek i¢in de ziyaret ettigi bilinmektedir.*® Bu
davranig ‘‘avare gezgin’’ anlamina gelen Flaneur kavramini akla getirir. S6z konusu vakit
gecirme tarzi magaza ve firmalar tarafinda bir takim pazarlama ve satis yontemleri iizerinde
gelismelere yol agmistir. Magazalarin fiziksel tasarimlarinda etkin bir rol oynamaktadir.
Uslu’nun magazalarinin ortaya ¢ikiginin toplumsal etkileri; 19.yy ortalarina kadar evlerine
kapanan kadinlar igin vakit gegirebilecekleri farkli bir mekanin ortaya ¢ikisi, biiyiik
magazalarda vakit ge¢irmenin ve aligveris yapmanin bir prestij simgesi haline gelmesi,
alisverisin tesvik edilmesi ve rol model ortami olusturularak tiiketimin tesvik edilmesi olarak
stralanmistir.” Uslu’nun ¢aligmasi aligveris ¢evrelerindeki degisikliklerin ve magazalarin daha
yaygin hale gelisinin toplumsal etkilerini net bir bigimde gozler 6niine sermektedir. II. Diinya
Savasina kadar olan donemde satis ¢evrelerinde yasanan en biiylik gelisim bir¢ok firmanin

“‘chainstore’” magaza zincirleri ile farkli sektorlere yayilmasidir.?°
2.2.7 Ahsveris Merkezleri

Sanayi Devrimi ve savaslar sonrasinda kentler biiyiik go¢ almaya baslamistir. Biiytlik
sehirlerin bu denli go¢ almasi1 kent yasamuni, yapilart ve ortak kullanim alanlarin1 6nemli 6l¢iide
etkilemistir. Sanayi devrimi ile birlikte yap1 iiretim tekniklerindeki gelismeler, ¢elik metal
konstriiksiyon ile genis acikliklarin gegilmesi tiim yapa tiirlerinde farklilik yaratmistir. Metal ve
celik kullanimin yani sira cam iiretimde bu siiregte geliserek yapilarda daha biiyiik dlgiilerde

kullanilmaya baglanmistir (Sekil 9).

8inci Varinli ve Mine Oyman, Perakendecilige Giris. Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2013, s. 174
19 Zehra Uslu, “Algveris Merkezlerinin Gelisimi: Konya Ornegi” (Yiiksek Lisans Tezi. Selguk Universitesi, 2006)
20 Zengel, s.11
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Sekil 9: Grand Palais Paris Fransa 1900-2016 Fotograflar
Kaynak: Category:Paris Photo 2016,
https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:Paris_Photo 2016, (04 Subat 2021)

Uretim teknikleri ve malzemelerin gelistirilmesi biiyiik ticaret alanlarin1 ve alisveris
yapilarinin insa edilmesine olanak saglamistir. Sanayi devrimi siirecinde tekil tiretimden fabrika
iretimine gecilme, satilacak iirlinlerin ¢ogalmasi ve cesitlenmesi aligveris hacimlerinin
biiylimesine, ek alan ihtiya¢larini dogurmustur. Beddington aligveris merkezlerini su sekilde
tanimlar: ‘‘idaresi ve kontrolii merkezi yonetimden sorumlu kisi ya da kisilerce saglayan ve
kendi icindeki birimlerin kira yoluyla isletildigi merkezlerdir.”’?? Algveris merkezleri
kullanicinin tiim gilinliik hizmetlerine cevap verecek sekilde tasarlanmistir. 20.yy sonrasinda
yasanan teknolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik degisimler aligveris alanlarini farklilagmistir.
Departman magaza yapilari iginde farkli iirlin ve hizmetler sunan yapilar aligveris merkezlerine
doniismiistiir. Orta 6lgekli magazalarin yerini modern magaza zincirleri almaya baglamistir.
Magazalarda satilan iirlin yelpazesi genislemis, farkli iiriin gruplarin1 da i¢inde barindirmaya

baglamistir.

21 Nadine Beddington, Shopping Centres: Retail Development, Design and Management. New York: Architectural Press,
1991
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Sekil 10: Donaldson’in Southdale Aligveris Merkezi Edina, Minneapolis, Amerika 1964
Kaynak: Donaldson's, Southdale Center, Edina, www.mnopedia.org/multimedia/donaldsons-
southdale-center-edina, (10 Subat 2021)

Aligveris merkezlerinin ilk ortaya ¢ikist 1920 yilina uzanmaktadir. Alisveris
merkezleri tek bir yap1 ya da birbiriyle baglantili birden fazla yap1 grubundan olugmaktadir.
Cagdas aligveris merkezinin ilk 6rnegi 1950 yilinda Southdale ismiyle Amerika da yapilmistir.
Aligveris merkezleri Tiirkiye’de 1980°li yillarin baginda gériilmeye baslanmustir. ilk 6rnegi
Istanbul’da 1988 yilinda yapilan Galleria’dir. Alisveris merkezi yapilar1 yukarida deginilen
satig cevrelerinin birlestirildigi giiniimiiz alisveris mekanlaridir. Aligveris merkezi fikri biitiin
ekonomik katmanlardaki insanlar1 ¢ekebilecek mekan {izerinden olusmustur. Aligveris ve iirlin
sergilenmesinin yani sira, alisveris merkezleri sinema, tiyatro ve konser gibi kiiltiirel aktiviteleri
de i¢inde barindirmaktadir. Aligveris merkezlerinin hedef kitlesi tiim yas ve tiiketim gruplarini
olarak belirlenmis ve sosyal bir ¢ekim noktasi haline doniistiiriillmesi hedeflenmistir. Aligveris

merkezleri bu baglamda ticari ve sosyal iliskilerin kesistigi mekanlar haline gelmistir®?.

2 Cetin, 5.8
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Sekil 11: Galleria Aligveris Merkezi AtTuriz Kompleksi 1990
Kaynak: File:Galleria (21977098020).jpg, https:
en.m.wikipedia.org/wiki/File:Galleria_(21977098020).jpg, (11 Subat 2021)

Aligveris merkezleri kent yasaminin vazgecilmezleri olan aligveris, yeme-igme, sosyal
etkinlikler ve eglence faaliyetlerini barindiran; insanlarin bos vakitlerini degerlendirebilecegi
kent yapilarinin basinda gelmektedir. Alisveris mekanlarinda tiiketicilerin sosyallesmesini
saglayacak alanlar olusturularak, farkli sosyoekonomik cevreleri bir araya getiren ortak bir
sosyal cevre olusturmustur. Bu baglamda aligveris merkezleri sadece ticari iligkilerin
yuiriitiildiigli bir mekan olmaktan ¢ikip sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin de yiiriitiildiigli alanlar

haline gelmistir.3

Aligveris hazzini arttirmak i¢in tasarlanan bu yapilarda yapay aydinlatma kullanilarak
tiiketicilerin zaman algisin1 kaybetmesi ve daha fazla zaman gegirilmesi hedeflenmektedir.
Tiiketicilerin mekan icinde daha fazla vakit gegirmesi daha fazla aligveris yapmalariyla
sonuglanmasi amacglanmaktadir. Bu stratejinin bliyiik 6lgiide basarili oldugu sdylenebilir.

Amerika 6rneginde tiiketicilerin %75°1 ev ve is yerlerinden daha ¢ok aligveris merkezlerinde

23Damla Cagal, “Aligveris olgusunun giyim magazalarinin i¢ mimari tasarimina etkileri” (Yiiksek Lisans Tezi. Halig
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2011),s.79

18



zaman gecirdiklerini belirletmislerdir.?* Onceden en temel satis stratejisi {iriinlerin raflarda
sergilenmesi iken, giiniimiizde tiiketicinin markayla kurdugu etkilesim ve baglar lizerinden satis
stratejileri gelistirilmektedir. Firmalar satis stratejilerini hedef kitlesini ve bu kitlenin tiiketim
aligkanliklarini aragtirarak ortaya ¢ikartmaktadir. Bu yaklasim magaza tasarimindan atmosfer,

ergonomi, kullanig gibi bircok tasarim kararmin alinmasinda etkili olmaktadir.?®
2.3 MAGAZA TURLERINE GORE CESIiTLERIi

Magazalar tiiketicilerin talep ettigi {lirlin ve hizmetlere gore satis diizeni sunan
mekanlardir. Tiiketicinin ihtiyacina kolay ve ulasabilmesi iiriinii satin alma durumu ile direk
baglantilidir. Magaza tiirleri gore ¢esitlendirilmesi tliketicinin hedefledigi marka, {iriin gibi
ayristirmay1 daha kolay ve hedefe yonelik yapmasindan dolay1 ele alinmaktadir. Bu tablolama
sistemini kullanilan mekén boyutu, fiyat sinifi, satis bicimi, iirlin detaylari, iiriin kalitesi, hitap
ettigi yas kitlesi gibi birgok alt baglik altinda siniflandirilip ele alinabilir. Magazalar1 ele
alabilmek i¢in tiirlerine gore siniflandirmas1 yapilmistir. Magaza tiirlerine gore 5 alt baglikta
ele alinmistir. Sirasiyla giyim, elektronik, aksesuar, kisisel bakim, gida, diger basliklar1 altinda

ele alinmigtir (Tablo 2).

2William Severini Kowinski. The Malling of America: An Inside Look at the Great Consumer Paradise. New York:
William Morrow & Co. 1985. 5.8
% Vardali, s.18-20
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Tablo 2
Magaza Tiirlerine Gore Siniflandirilmasi

| Magaza Tiirlerine Gére Simflandirimasi |

|

l l i l l

Giyim Elektronik Aksesuar Guda Diger
Kisisel Bakim

*Elbise *Beyaz Esya *Miicevherat & Kuyumeun *Temel Ihtiyag *Kitap & Dergi &Cd

*Ayakkabi *Bilgisayar *Saat *Et, Balik, Tavuk Uriinleri *Kirtasiye

*(anta *Telefon *Gozlitk *Sarkiiteri *Oyuncak

*Spor & Outdoor Sqt)mlltlu SLS *Bijuteri *Sebze, Meyve Uriinleri #TTobi Outdoor

istemeleri
¢ Giyim *Fotogral & Kamera *Kisisel Bakim *Finn *Mobilya
*Kozmetik & Parfiimeri *Pasta, Tath *Yap1 Malzemesi & Nalburiye

*Ev Tekstil
*Elektrik & Aydinlatma
*Pet Shop

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Magazalar konsept, moda egilimleri ve tiiketici taleplerine uyumlu olacak sekilde,
siirekli olarak degisiklik gosteren ve yenilenen mekanlardir. Yapilacak donemsel yenilikler
belirli tasarim ve konsept iizerinden marka imajina gore sekillenmektedir. Satis alanlari

tiirlerine, sattiklar iiriinlere ve konumlarina gore de siniflandirilmaktadir.
2.3.1 Giyim Sektoriine Hizmet Veren Magazalar

Aligveris sektoriinde dnemli bir paya sahip olan giyim magazalar1 hedef kitlesine
ulasabilmek icin alt kollara ayrilmistir. Giyim sektérii magazalar1 yukarida olusturulan
cizelgede; Elbise, Ayakkabi, Canta, Spor ve i¢ Giyim olarak bes alt baslikta ele alinmistir. Bu
alt basliklar da kendi i¢inde cinsiyet, yas araligi, moda tarzi ve kullanilan materyale gore
boliimlere ayrilmaktadir. Tiiketiciler sokak {izerindeki magazalarda ya da aligveris
merkezlerinde ihtiyacina ve marka dnceliklerine gore tercihlerde bulunurlar. ihtiya¢ duydugu
iriin gamina ulasarak, satin alma iglemini direk olarak gergeklestirmektedir. Elbise, ayakkabi,
canta gibi biiylik satis alanlarina sahip olan giyim sektorii marka ve tiir siniflandirmasiyla hedef

kitleye daha dogru bir sekilde ve satis odakli yaklasmaktadir.
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2.3.2 Elektronik Sektoriine Hizmet Veren Magazalar

Teknoloji ve internetin yasamimiza girisiyle birlikte insanlarin iletisim ve ihtiyag
iriinlerinde degisikler ve yenilikler meydana gelmistir. Elektronik iirlinler giindelik yasami
kolaylastirict ¢oziimler sunmaktadir. Elektronik iirlinler basligini 5 alt baglikta ele alinmistir.
Bunlar; beyaz esya, bilgisayar ve donanim, telefon, goriintii sistemleri, fotograf ve kameradir.
Uriin gruplarina gore sema tablosunda ayrismis bu alt gruplar iiriin gruplarina, kullanim
alanlaria gore satis alaninda miisterilere sunulmaktadir. Markalar kendi magazalarinda iiriin
gruplamasi yaparken perakende satig yapan tiim elektronik ve teknolojik iirlinleri biinyesinde
bulunduran departmanli teknoloji magazalar1 da aligveris merkezlerinde bulunmaktadir. Belirli
bir markaya ait magaza metrekareleri ile teknoloji marketleri metrekarelerinde farklilik
gbzlenmistir. Marka magazalar1 200m2 ile 1000m2 arasinda degiskenlik gdsterirken, teknoloji
marketleri 1500m2 ile 3000m2 arasinda farklilik géstermektedir. Magaza yiizey hacimleri {iriin
yelpazesine gore belirlenmektedir. Teknoloji marketlerde birden fazla {iriin grubu ve marka
barmmdirmasindan dolay1 aligveris merkezi igerisinde bulundugu 6rneklerin haricinde komple

yapilar1 kapsayan cadde magazalari1 6rnekleri goriilmektedir.
2.3.3 Aksesuar ve Kisisel Bakim Sektoriine Hizmet Veren Magazalar

Aksesuar ve Kisisel bakim basligini 6 alt baslikta incelenmistir. Bunlar; miicevherat
ve kuyumcu, saat, gozliik, bijuteri, kisisel bakim, kozmetik ve parfiimeri alt basliklar ile ele

alimmustir (Tablo 3).

Tablo 3
Aksesuar ve Kisisel Bakim Magazalari

Aksesuar Kisisel Bakim

*Miicevherat & Kuyumcu *Bijuteri
*Saat *Kigisel Bakim

*Gozlik *Kozmetik & Parfiimeri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Uriin gruplarina, malzemelere gore ayrismistir. Aksesuar ve kisisel bakim iiriinleri
cogunlukla kadin ve erkek olarak magaza igerisinde iirlin gruplarina ayristirilmaktadir.
Miicevherat ve saat birlikte ve ayr1 ayr1 olarak gruplanmaktadir. Kisisel bakim ve parfiimeri,
kozmetikte ayn1 sekilde departmanli magaza Ornekleri goriilmektedir. Departmanh
magazalarda genel olarak farkli markalari, kullanim alanlarina ve farkli iiriin gruplarin
blinyesinde bulundurarak miisterilere farkli se¢eneklere sunmaktadir. Giyim magazalarinin

igerisinde saat, gozliik ve parfiim gibi alt {iriinleri de barindig1 magaza 6rnekleri goriilmektedir.
2.3.4 Gida Sektoriine Hizmet Veren Magazalar

Insani ihtiyaglarm en temel basliklarindan birisi olan gida sektorii satis alanlar1 alt1 alt
baslikta ele alinmigtir. Temel gida, et-balik-tavuk, sarkiiteri, sebze-meyve, firin ve pasta tatl
basliklarinda sinirlandirilmistir. Magaza profili bulundugu cevresel, ekonomik, yas kriterlerine
gore farklilik gosterebilir. Temel gida kalemleri ayr1 diikkanlarda satildig1 6rnekler giiniimiizde
artik ¢ok gegerli olmamasina ragmen halen varliklarin1 farkli semt ve mahallelerde
siirdiirmektedir. Gida tiirlerine goére magaza ve diikkanlar yan {iriinler de sunmaktadir. Temel
gida ve ihtiyag {iriinleri genellikle market olarak adlandirilan alanlarda satilmaktadir. Et, Tavuk
riinleri Kasaplarda, Meyve ve Sebzeler Manav olarak isimlendirilen satis alanlarinda
satilmaktadir. Tiim tirtinlerin ayni alanda satildig1 hipermarketler yogun kent hayatinda kolaylik
saglamak ve tek noktadan aligveris islerini halledebilmek i¢in organize edilmis ve kendi iginde

ayn1 hipermarket markasi altinda sunulmaktadir.
2.3.5 Diger Kategorisindeki Hizmet Veren Magazalar

Aligveris sektorleri arasinda yukarida belirtilen sektorler haricinde diger kismim
olusturan magazalar dokuz alt baslikta ele alinmistir. Yukarida olusturulan ¢izelgede; kitap-
dergi, kirtasiye, oyuncak, hobi-outdoor, mobilya, yap1 malzemesi-nalburiye, ev tekstil, elektrik-
aydinlatma, pet shop gibi baglik altinda toparlanmistir. Yasam, sosyal hobi gibi tirlinleri altinda
barindiran iiriin gruplar1 siralanmistir. Yap1 ve mobilya {iriin gruplarn gida sektoriinde oldugu
gibi yap1 malzeme marketlerinde belirli kisimlar altinda satis1 yapilarak tiiketiciye tek noktada
birden fazla hizmet vermeyi hedeflemislerdir. Alisveris merkezlerinde farkli satis kollarini bir
araya getiren hipermarketler giyim, elektronik, kitap, ziicaciye gibi birgok iiriin alanini

igerisinde bulundurarak insanlara tek noktada ihtiyaclarini karsilama hizmetleri vermektedir.
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2.4 MAGAZA SATIS TURLERINE GORE CESIiTLERI

Gliniimiizde Satis alanlar1 ya da magazalar sattiklar1 iiriin gruplarina ve gesitliliklerine
gore farklilik goOsterdigi gibi satis tiirlerine gore de farkli ana baghklar altinda
siiflandirilmaktadir. Magazalarin satis tiirlerine gore farklilik gostermesi tekil veya toptan
satin alma, sunum ve teshir, isim hakki kullanimi ve birden fazla islev barindiran satis gevreleri

olarak ele alinmistir.?® Tiirlerine gore cesitleri (Tablo 4) sematik olarak gosterilmektedir.

Tablo 4
Magaza Tiirlerine Gore Cesitleri

| Magaza Tiirlerine Gore Cesitleri |

i | 1 l |

isim Hakki Kullanimh
Franchising

| Perakende Magazaza | Toptan Satis Yapan | Teshir / Online Satig I | | | Cift Islevli Magazalar |

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
2.4.1 Perakende Magazacihk

Tiirk Dil Kurumu tanimina gore; mallarin yahut iiriinlerin teker teker veya birkag parga
durumda azar azar satilmasina dayanan satis bi¢imi, toptan karsit1 olarak tanimlanmaktadir.
Perakendecilik kavrami ele alindiginda iiretimin satig kanalinda son nokta olarak
tanimlanmaktadir. Bu kanal sirasiyla liretici, toptanci ve perakendecidir. Arslan’in tanimina
gore tiiketicilerin tiim yasam gereksinimleri i¢in gerekli olan {iriin ve hizmetleri satin alindig:
faaliyet biitiinlidiir. Perakende magazalarin nihai hedefi satilan {iriin ve hizmetlerin degerini
artiracak faaliyetlerde bulunmaktir. Bu hizmetler; cesitlilik, toptan {irlinden dagitim, envanter
tutma ve hizmet sunmaktir. Perakende magazalarini diger satis alanlarindan farkli kilan temel
unsurlarin baginda magaza konsepti ile farkli bir atmosfer icerisine dahil edip diger magazalar
ile rekabeti arttirmaktir.?’ Perakende satis yapan magazalar genis ve gesitli bir {iriin gamina
sahiptirler. Her tiirlii tiiketici biitgesine hitap etmeyi hedefleyen perakende magazalarda iiriin
cesitliligi ve biitce yelpazesine sahip tirlinler bulundurulmaktadir. Magazalar aldiklari {iriinlerin

¢esit, hizmet ve tanitimin1 yapip satisa doniistiirmeyi hedeflerler. Bu sebeple magaza konsepti

2% Tugba Kutlu, “Alisveris Mekanlarimin Aydilatilmasinda Genel ilkeler ve Bir Magaza Ornegi” (Yiiksek Lisans Tezi.
Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii. 2011), 5.13
2TF. Miige Arslan, Magazacihkta Atmosfer. Istanbul: Beta Yaymcilik. 2011 s. 57-59
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yerlesimi iirlin sunumu perakende magazalarda olduk¢a 6nem tagimaktadir. Tiim tasarim ve
yerlesime etkenleri tiikketicinin psikolojik ve fiziksel faktorleri goz oOniinde tutularak karar

verilmektedir.

Omegin Victoria’s Secret magazalarinda “‘perakende tiyatro’” kavram ve konsepti
tizerinde durur. Renk, miizik ve ¢icek kokulariyla iirlinler ile iliski kurulmus, magaza
igerisindeki tiiketici ile romantik bir hikayede yer aldiklar1 izlenimi verilmeye ¢alisilmistir. Bu
ornek ile hem perakende magazaciligin bir konsept ve hikdye anlatim alani oldugunu hem de
bir satin alma deneyimi ve aktivitesi oldugu cikarimi yapilabilir. Perakende magazacilik
sektorlindeki degisim ve gelisimlerle ‘‘shoppertainment’ kelimesi ortaya ¢ikmistir. Kelimenin
tiremesi ‘‘shopper’” aligverisci ve ‘‘entertainment’ eglence sozciiklerinin birlesmesiyle
olugmustur. Tiiketicinin aligveris yaparken ayni zamanda deneyim ve eglenmek istegi ile ortaya
atilmistir. Alisveris mekanlarindaki tasarim kriterlerinden bir tanesinin de eglence ve zaman

gecirme aktivitesi oldugunun unutulmamasi gerektigi vurgulanir.?®
2.4.1.1 Perakende Magazalarin Siniflandirilmasi

Perakende magazalarin tiimiinde miisterilerine iiriinlerin tanitimini1 yapmak ve hedef
kitlesini diger magazalardan ayirip tiiketiciye uyacak sekilde iirliin sunumunu ve satist
yapmaktir. Magazalarin marka imajin1 miisteriye hissettirmesi ve sunmasi hedeflenmektedir.
Perakende magazalarda kendi igerisinde farkli bagliklara gore siiflandirmalar yapilmistir.
Yapilan arastirmalar dogrultusunda Mun, Aksag¢ ve Kashaganova’nin siniflandirmalari lizerine
durulmustur. Smiflandirma basliklar1 her arastirmaci tarafindan farkli basliklar altinda ele
alinmistir. Mun’a gore perakende kuruluslarin siniflandirilmasi; bireysel satis yapan birimler,

aligveris merkezleri ve marketler olarak 3 ana baslikta incelenmektedir (Tablo 5)%°.

2pPhilip Kotler, Marketing Management, New Jersey: Prentice-Hall. 2003
2David Mun, Shops A Manual Planning and Design. London: The Architectural Press. 1981.
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Tablo 5

Perakende Kuruluslarin Mun’a Gore Siniflandirilmasi

Perakende Kuruluslarimin Smiflandirmasi

l

v

l

Bireysel Satis Yapan

Ahsveris Merkezleri

Marketler

Birimler
*Giyecek ve .A.yakkabl *Magazalar *Yiyecek ve Icecek
Satan Birimler Gruplar
*Ev Egyas1 Satan Birimler *Kafcler *Hecdiyclik Egya
*Servis Birimleri *Sinemalar *Qyuncak
*Ofis Bigindeki Birimler *Kuaforler *Temizlik Malzemeleri

*Cok Yonli Kullanilan

*Eglence Merkezleri

Birimler
*Yiyecek Birimleri *Hazir Yemekler
*Biirolar

*QOtcller

Kaynak: David Mun, Shops A Manual Planning and Design. London: The Architectural Press.
1981.

Aksag’a gore perakende kuruluslarin siniflandirilmasi; marka ve imaj1 6n planda olan
magazalar, tek Uriin ¢esidi satan magazalar, farkli lirlin gruplarina yonelik magazalar, satig
biriminin kapasitesine ve niteligine gore magazalar, magazanin iistlendigi goreve gore
gruplandirilmasi, satig yontemine gore gruplandirilmasi olarak alt1 ana baglikta incelenmektedir
(Tablo 6).*° Smiflandiriima basliklari Mun siniflandirmasina gére hizmet, iiriin ve satis

yontemleri lizerinden belirlenmistir.

30Hiilya Aksag, “Uriin — Satis — Mekan Etkilesimi” (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, I¢
Mimarlik Ana Sanat Dali, 2006)
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Tablo 6

Perakende Kuruluslarin Aksa¢’a Gore Smiflandirilmasi

Perakende Kuruluglarimin Simflamasi

:

il

i

i

|

Marka ve imaj Tek Uriin Cesidi Satig Hi:*im.inin K:a"pssitc Magaz:mm l"\e:lcndiﬁi Satis Yontemine Gire
On planda olan Satan Magazalar ve Niteligine Gore Gireve Gire Gruplandirdmasy
Magazalar & Magazalar Gruplandiriimas: P )
. *Geleneksel Tip
*Konsept Magazalar *Liiks Magazalar *Kiosk *Kendi Markasini MJ saval E
< agazalar
Yansitan Uriinler
*Marka Magazalar *Zincir Magazalar *Stand Satan Magazalar *Esnaf Ditkkanlart
- . *Self Servis Hizmet
* . o T *Niife
Zincir Magazalar l Biile *Farkl Marka Veron Magazalar
Farld Uriin Uruul“er
*1 ks MagZazalar Gruplarma *Zincir Magazalar Satan Magazalar *Indirimli Magazalar
Yonclik Magazalar
*Buyik Bolumla *Buyiik Bolumli . i
Magazalar Magazalar Dagitier Gorevi
Goren
*Ahsveris Merkezleri Magazalar

Kaynak: Hiilya Aksag, “Uriin — Sat1s —Mekan Etkilesimi” (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, [¢ Mimarlik Ana Sanat Dal1, 2006)

Kashaganova’a gore perakende kuruluslarin siniflandirilmasi; biiyiikliik esasina gore,
satilan iirlin tlirtine gore, milkiyet durumuna gore, orgiitsel yapi ve uyguladiklar: yonteme gore,
yerlesme yerine gore ve satig yontemlerine gore olarak alt1 ana baglikta incelenmektedir (Tablo
7)%!. Simiflandirilma basliklar1 Mun’a ve Aksag’a gore farkli ana baslik ve simiflandirmalara
gore olusturuldugu goézlemlenmektedir. Kashaganova’nin smiflandirilmasin da goriildigi
tizere farkli esaslara gore simiflandirilan perakendeci kuruslar diger ana basliklar altinda da
kullanilabilmektedir. Satis ¢evreleri isletme, {iriin, mekan ozellikleri, satis yontemlerine gore

birgok kategoride siniflandirilabilmektedir.

31E. Kashaganova, “Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanli Magazada Bir Uygulama” (Doktora Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008)
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Tablo 7
Perakende Kuruluslarin Kashaganova’a Gore Simiflandirilmasi

Perakende Kuruluglarm Simflandirniimas

v v v
Biiyiiklii_i_( Esasma Sanlan Urun Tiiriine Miilkiyet {)urumlma Oﬁ;iff; d]]{::;ll:e SanyYintemine Gore
Gore Gire Gére Yinteme Gire
*#Kiigiik *Genel *Bagimsiz Magazalar #*Geleneksel *Geleneksel
*Biiyiik Perakendeci *Simirh *Ureticinin Satig Magazalar *Modern Perakendeci *Gezic
Magazalar #Ozellikli *Zincirleme Magazalar Magazalar *Posta Yoluyla
*Departmanlt (Bolimli) *Toptanct Destegindeki *Magazasiz (Internet Yoluyla)
*Kolaylik Perakendeciler Orgiitsel Yaps ve *Self Servis Yontemle
*Karma *Pcrakendecinin Kurdugu Uyguladiklan *QOtomatik Makinclerle
*Indirim Gontlli Kooperatifleri Ydnteme Gére *Indirim Satiy Magazalan
*Geleneksel Siipermarket *Franchise Magazalar *Mahallelerde
*Dcpo Magazast *Kiralanmmsg Reyonlar *Ticarct Merkezlerinde
*Corner Shop *Ahgveris Merkezlerinde
*Kamu Magazalan *Benzin Istasyonlarinda
*Semt Pazarlarinda
*Seyyar Saticilar

Kaynak: E. Kashaganova, “Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanli Magazada Bir
Uygulama” (Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008)

2.4.2 Toptan Satis Yapan Magazalar

Toptan satis iliretim ve tedarik zinciri 6ncesi ve sonrasinda islenmis ve islenmemis ham
madde ve lriinlerin satildigi, tekil olarak satin alma imkaninin olmadig: biitiin ve paketli olarak
satig yapan aligveris ¢evreleridir. Satig seriivenine bakildiginda ham maddenin tedarik edilmesi
islenmis Uriiniin alimip perakende satis alanlarina satilmasi gibi bir¢ok alanda toptancilara

ithtiya¢ duyulmaktadir.

Toptancilar yerlesik biiyiik isletmelerle aligveris yaptigi gibi kiigiik olgekli satis
alanlar i¢inde iirlin tedariki yapmaktadir. Bir toptanci satislari i¢in ¢esitli satis alanlarina veya
perakendecilere toplu olarak {iriin satis1 yapan kisi veya sirketler grubudur. Uriinlerin toptan
aligverisi yapildigindan dolayi iiriin birim fiyatlar1 daha diisiik olacagindan islem siiresini ve
perakende saticinin maliyeti azaltmaktadir. Toptan satis yapan magazalar iirliniin lireticisi veya
aracisi da olabilmektedir. Toptan satis ¢evrelerinde mekansal olarak iki alan kullanilmaktadir.
Bunlardan bir tane {irlin sergileme alani digeri depolama ve sevkiyat alanidir. Toptan satig
yapan magazalarda mekansal ¢oziimler depolama ve sevkiyat {izerine kurgulanmaktadir.
Perakende satis ile bircok baslikta farkli hizmet unsurlar1 ve farkliliklar1 barindirmaktadir

(Tablo 8).
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Tablo 8
Toptan ve Perakende Satis Alanlar1 Karsilastirma Cizelgesi

Toptan ve Perakende Satig Karsilastirma Cizelgesi
Toptan Satig Perakende Satig
Toptan satig, mallarin
P 2 . Perakenda satis, farkli tirtin
perakendecilere, e o s cimons
L . seceneklerinin tliketiciye tek tek
Anlam endustrilere ve diger isletmelere o . »
ot P % satildig Grlin ve hizmet saglayan satis
blylk miktarlarda satigini saglayan L
S cevresidir.
birimdir.
Olusturdugu Baglanti Uretici ve Perakendeci Toptanci ve Musteri
Fiyat Alt Nispeten Yiiksek
Rekabet Oldukga Dusuk Yiiksek
islem Hacmi Biyiik Kugiik
Uriin Hacmi Sinirh Uriin Farkl ve Genis Uriin
Satig Sanati Gerekli Degil Gereklidir
Reklam ihtiyaci Yok Gereklidir

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.4.3 Teshir ve Online Satis

Teshir sozcligli gostermek, sergileme anlamima gelmektedir. Genellikle perakende
satis yapan elektronik, kozmetik gibi segenegin ¢ok oldugu ve koklama, izleme, dokunma gibi
duyularla deneyimlenmesi gereken iiriinlerin paketlerinin agilip satis 6ncesi miisteriye lriinle
ilgili tanitim ve fikir vermesi i¢in sunulan {iriinlere teshir liriinii olarak tanimlanmaktadir. Teshir
tirtinler satig 6ncesi satin alinmaya niyetlenmis liriinler arasindan kullanim deneyimi saglayarak
kalite, renk, form, 6zellikleri gibi bir¢cok baslik hakkinda direk tiiketici deneyimi sunmaktadir.
Ozellikle pahali iiriinler ve dzel bir uygulamasi yapilmasi gereken model segenegi sunulan
hizmetlerde model ve tiir 6zellikleri miisteriye gosterilerek karar vermesi ve satin almaya
yonlendirme amaclanir. Teshir Satis alanlarinda gosterilen deneyim saglatilan {irtinler 2.el iiriin
vasfina geldigi icin markalar tarafindan daha sonra yenilenerek teshir iirlin olarak satisa
sunulmaktadir. Ornegin teknoloji ve elektronik magazalarindaki; akilli cep telefonlari,

bilgisayarlar, fotograf makinalari, televizyonlar teshir ibaresi ile satisa sunulmaktadir.
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Tiiketicilerin bazilar1 teshir ve deneme imkani1 sunan magazalari online aligveriste satil almay1

diisiindiikleri Uiriinler i¢in ziyaret etmektedir.

Internet alisveris sitelerindeki ¢esitli promosyon indirim giinleri ve magaza
giderlerinin bir¢gogu olmadig1 i¢in bazi saticilar magaza fiyatlarina gore daha uygun fiyath
{iriinler sunmaktadir. Bu durumda miisteriyi online satin almaya yonlendirmektedir. internet ve
teknolojinin gelismesiyle birlikte magazacilikta online satis yontemi ile magaza siz satis
tirlerine eklenmistir. Bilgisayar veya telefon uygulamalar1 araciligiyla internet iizerinde
olusturulan web siteleri birer sanal magaza olarak tanimlayabiliriz. Her magaza belirli iiriin

grupla veya bir¢ok liritin grubuna ait {iriin satisini internet iizerinden rahatca yapabilmektedir.

Online satig birgok yonden tiiketici i¢in avantajlar sunmaktadir. Diinyanin herhangi bir
noktasinda 7 gilin 24 saat acik satis sisteminin olusturulmasi, kasa siras1 beklememek, satin
alinan {riiniin eve tasinmasi, karar verebilmek i¢in farkli magaza ziyaretleri yapma gibi
tiikketiciyi yoracak bir¢ok etken internet aligverisi ile ortadan kalkmaktadir. Online aligverisin
olumsuz yonleri ise satin alinan iirlin kalitesi, beden uygunlugu, aninda elinde olamamasi,
odeme yontemlerinde giivensizlik gibi dezavantajlari da bulunmaktadir. Internet satigmin
gelismesi ile birlikte bircok marka web siteleri ve aligveris platformlarinda kendini gostererek
online satisa 6nem vermektedir. Arslan’in kitabindaki ilgili boliimde en ¢ok satilan tiriinler; cep
telefonu, bilgisayar, elektronik, giysi, saglik ve bakim iiriinleri, kitap, oyuncak oldugunu dile

getirmektedir.
2.4.4 Isim Hakki Kullamimh (Franchising) Magazalar

Franchising s6zciigli Fransizca ‘‘affanchir’” sozciigiinden tiireyerek giincel kullanim
halini almistir. Sozliik imtiyaz ve hak sahibi olmak anlamina gelmektedir. Franchising; bir
sistem ve markanin hak sahibinin, belirli siire, kosul ve sinirlar i¢cinde, marka ismini kullanarak
hizmetlerini sergileme veya iiriinleri satma, liretme imtiyazlarinin tanindig ticari iliskileri
iceren bir sistemdir. Franchising sistemi isin yOnetimi, organizasyonu, egitimi ve tedarik
stirecine iligkin stirekli destek saglayarak, belirli bir bedel karsiliginda mevcut markanin

bagimsiz yatirimcilara sistem, iiriin ve markasini kullandirmasina dayanan, uzun vadeli ve

32 Arslan, s.58
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siirekli bir is iliskisidir.®® Franchising sisteminde franchisor (marka yetkilerini veren) ve
franchisse (marka yetkilerini alan) olarak adlandirilan iki taraf bulunmaktadir. Diinya genelinde
Franchising sistemi ile ¢alisan yaklasik 60 is kolu vardir. Bunlardan bazilari; perakende satis
magazalar, yiyecek, fast-food, otomobil kiralama, egitim gibi sektorlerde hizmet vermektedir.
Franchising sistemindeki istirak¢iye magaza tasarim destegi, liriin temini, yonetim ve isletme
sistemlerinde egitimler ve denetlemeler yapilarak marka konumu siirekli kontrol altinda tutulur.
Girigimci marka kararlarii, hizmet kalitesini kabul eder ve marka saygmligini, gelisimini
koruyarak artirmaya calismasi beklenir. Isim hakki kullanimli satis alanlar1 kendini sektdrde
kanitlamig, marka ve mekan kurgusunu iist diizey sekilde ¢oziimlemis markalar tarafindan
farkl1 lokasyonlara yayilmak ve sektordeki etki alanini genisletmek icin kullanilmaktadir.
Bireysel olarak veya biiylik sirket grubu anlasmalari ile diinya pazarinda farkli lokasyonlara
girmeyi hedefleyen markalar tarafindan kullanilmaktadir. Her iki taraf icinde risk yonetimi
minimize edilir ve marka uluslararasi taninirhga erismesi hedeflenir. Bu noktada satis
alanlarmin en énemli 6zelligi mekan kurgusudur. Istanbul da ziyaret edilen x markali bir
magazanin tasarim konsepti ile Paris’te bulunan magazasi arasindan ¢ok asir1 konsept farki
goriilmemektedir. Icerideki form, koku, renk ve 151k unsurlari her magazada aym tutulur ve
biitiinciil ve gli¢lii bir magaza tasarimini ile marka kimligi ortaya konulur. Franchising sistemi
ile markalar tedarikg¢i ve yiriitiicii konuma gelir ve biiylime hedeflerine odaklanir. Tiirkiye’de
Franchising(isim hakki kullanimi) sistemi bir ¢ok sorunu ortadan kaldiran bir isletme modeli
olarak goriilmektedir. Yabanci markalarin bu sistemle 6n plana ¢ikarken giiniimiizde pek ¢ok

yerli firmanin Franchising vererek biiylimeyi hedefledikleri goriilmektedir.
2.4.5 Cift Islevli Magazalar

Satis alani igerisinden ana satis alanin1 destekleyen veya bagdasik satis isleviyle
misterilere ek hizmet veren magazalardir. Temel olarak miisteriyi mekén igerisinde tutmak ve
hizmet alanin1 genisletilerek miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in olusturulan satis alanlaridir.
Orneklendirme gerekirse kitap evleri igerisinde kahve satis alanlar1 veya c¢ok katli giyim

magazalar icerisinden yemek bdliimleri gibi 6rnekler verilebilir.

BMacide Sogur, Isletme Sistemi Olarak Franchising. Istanbul: Der Yaynlar1. 1993
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Sekil 12: Marmara Forum Aligveris Merkezi D&R Magazaél, Atakéy Plus Allgveri
Merkezi Tchibo Magazasi

Kaynak: Yazar tarafindan ¢ekilmistir. (15 Subat 2021)

Miisterilerin magaza icerisindeki konfor alanlarmmi genisletmek ve marka
anlagmalartyla iki farkli sektordeki firmanin gii¢ birligi yaptig1 6rneklerde goriilmektedir. D&R
firmasinin Marmara Forum magazasindaki giris kisminda Starbucks kahve firmasina alan
ayirmasi ¢ift islevli magazalar 6rnegini direk yansitmaktadir. Bu tiir satis ¢evrelerinde ikinci
islevi sunacak firma veya marka kendini ispatlamis bir marka olacagindan birgok avantaji elde
etmektedir. Ikincil islevdeki alanlar genel satis alanina kiyasla daha ufak metrekarelerde
konumlandirilmaktadir. Tchibo magaza Orneginde kahve satisini giyim, aksesuar ve ev
geregleri gibi iirlinler ve igeride ufak bir oturma alaniyla sunan marka, kahve satisi ile oturma

ve lirlin inceleme siiresini artirarak satis hedeflemektedir.
2.5 KONUMLARINA GORE CESITLERI

Magaza konumu miisteriyle ilk gorsel temasin saglandigi alandir. Magaza konumu
miisteri ve satict i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir. Sehir igerisinde 6zellikli bir bolgede veya
islek bir cadde iizerinde olmas1 magazanin bilinirligini direk etkilemektedir. Konum, cephe
tasarimi, marka ile miisterilere ilk anda bir imaj yliklemesi yapilir. Kurumsal markalar magaza
acilis1 oncesi bolgedeki yaya ve trafik akisini, bolgedeki insanlarin yas, cinsiyet ve egilimleri
hakkinda 6n arastirma yaparak magaza konumunu belirlerler. Magazalarin konumlarina gore

li¢ alt baslikta ele alinmustir.
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2.5.1 Cadde Ustiinde veya Sokak Arasinda

Magazalar kazancglarin1 ve miisteri sayisini artirmak amaciyla en uygun yeri segmek
isterler. Magazanin yeri potansiyel miisteri kitlesine ve yogunlugun oldugu alanlara bagli olarak
belirlenmektedir. Cadde iistiinde veya sokak arasindaki magaza tercihleri de ¢cevresel faktorlere
bagli olarak tercih edilir. Tiiketici sirkiilasyonu magaza konumlarini belirleyen en 6nemli
faktorlerin basinda gelir. Cadde iizerindeki magazalar tarihi bir alan veya {inlii bir cadde
lizerinden magaza agarak sayginlik ve bilinirliklerini rakip firmalara kanitlayarak miisteri
potansiyelini ylikseltmeyi hedeflerler. Kent i¢erisindeki magaza caddelerini olugmasinin temel
noktas1 magazalarin kiimelenmesidir.3 Islek caddelerdeki magazalarin yiiksek kazang saglama
ve ¢evresinde yeni magazalar ortaya ¢ikarir bu durumda cadde tlizerinde belirli bir {iriin grubuna
ait magaza gruplarinin olusmasina neden olur. Cadde agilan magazalarla birlikte deger kazanir
ve aligveris ile birlikte gelisir. Sokak aras1 magazalarda bu sekilde ana caddeleri besleyen
sokaklar iizerine agilir ve tiiketicinin ilgisini cekmeye calisir. Ornegin, Taksim Istiklal

caddesindeki cadde iistii magazalar1 ve ara sokak magazalarindan bahsedilebilir.
2.5.2 Ahsveris Merkezi I¢erisindeki

Aligveris merkezleri biiyiik bir hacim igerisinde birgok magazayi, sosyal aktiviteyi,
yeme i¢me ve eglence mekanlarini biinyesinde barindiran aligveris haricinde sosyallesmek i¢in
kullanilan alanlardir. Aligveris merkezlerinin konumu disinda magaza planlamasi ve aligveris
merkezi i¢indeki konumu magazanin imajin1 belirleyen unsurlar arasindadir. Alisveris
merkezleri de kendi igerisinde belirli segmentlere gore magazalar barindirirlar. Alisveris
merkezleri seri sonu magazalari, outlet magazalar, fabrika satis magazalar1 ve liikks tiiketim
irlinleri gibi bir¢ok farkli magaza ¢esidini icerisinde barindirir. Marka imaj1 ve miisteri kitlesine
gore sube acilislar1 yapilmasi gerekmektedir. Marka imaji uygun olmayan bir alanda zarar
gorebilir. Aligveris merkezi i¢erisindeki magaza konumu cadde ve sokak arasindaki ile benzer
verilere gore karar verilmektedir. Bu veriler sirkiilasyon etkisi, magaza biiyiikliigli, yakin
cevresindeki magazalar ve aligveris psikolojisine bagli olarak degisiklik gostermektedir.

Aligveris merkezi igerisinde sirkiilasyonu ¢eken magazalar ¢evresindeki diger magazalara da

33elma Ozkan, “Hazir Giyim Magazalarinda Tasarim Ve Marka Kimligi liskisi: Polo Garage Magazalarinin Analizi”
(Yiiksek Lisans Tezi. stanbul Teknik Universitesi Soyal Bilimler Enstitiisii. 2009), s. 29
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miisteri saglar, bu etkiye miknatis magazalar adi verilir.®® Aligveris merkezlerinde bu tiir

magazalarin bitisiginde veya karsisinda rakipleri yer almaya ¢aligir. (Sekil 13)
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Sekil 13: Alisveris Merkezi I¢indeki Miknatis Magaza Konum Semasi
Kaynak: Clive Darlow, Enclosed Shopping Centres. Londra: Architectural Press. 1972 5.116

Miknatis magaza etkisiyle komsu magaza miisteri kitlesi birlesme 6zelligi gosterir.
Markanin fiyat segmenti, sundugu iiriin tarz1 ve kalitesi benzerlik gosterir ve ¢ogunlukla rakip
magazalardir. Omegin, Istinye Park Alisveris merkezideki Chanel, Louis Viutton, Hermes,
Fendi, Dior magazalar1 ayni alan igerisinde ve bitisik nizamda alanlarda konumlanmislardir.
(Sekil 14) Liiks tiiketim iiriinler satan bu magazalarin aligveris merkezi i¢erisinde konumladigi

oldukg¢a nadirdir.

35Clive Darlow, Enclosed Shopping Centres. Londra: Architectural Press. 1972 5.116
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HERMES

Sekil 14: istinye Park Alisveris Merkezi Liiks Tiiketim Magaza Cephe Gorseli
Kaynak: Istinve Park agik mi?, www.maslayk.com/2020/04/istinye-park-acik-mi-istinyepark-
avm.html, (15 Subat 2021)

2.5.3 Ozellikli Bir Bolgedeki Magazalar

Markalar kazanglarin1 ve marka prestijlerini en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefledikleri
i¢in magaza konumu ve gevresi ¢ok onemlidir. Ozellikli bolgelerdeki magazalar tarihi yap:
cevresinde, ulagim yapilari i¢erisinde veya ¢evresinde, (Limanlar, Garlar, Havalimanlari) sehrin
onemli noktalarinda (Meydanlar, Caddeler) yer alir. Sirkiilasyonla birlikte yogunluk faktorleri
magazalarin miisteri kitlesini cogaltmak ve miisteriye ulasmak icin kullanilir. Bu baslik altinda
yer alan magazalar tarihi, turistik, kiiltiirel ve sosyal alanlarin ¢evresinde yer almaktadir. En
onemli avantaji sirkiilasyon yogunlugu nedeniyle her giin her saat ¢ok ¢esitli alic1 gruplariyla
etkilesim ve satis durumundadirlar. Bu magazalar sehrin en aktif ve 0zel noktalarinda yer
almaktadir. Rekabet ile birlikte bulunduklar1 alanlarda kendilerini daha 6n plana ¢ekmek icin
cephede ve vitrin tasariminda farkliliklar ve etkinliklerle miisteri ¢ekmeye odaklanirlar.
Ornegin, Nisantast Abdi Ipekci Caddesi iizerindeki magazalar 6rnek olarak ele almabilir.
Nisantas1 bolgesi tarihi ve sosyal kiiltiirel aktiviteleriyle 6n planda olan, sehrin en popiiler
alanlarindan biridir. Giyim sektoriindeki birgok magaza bu alanda yer alarak miisteri
etkilesimini ve satiglarin1 artirmay1 hedeflemektedir. Magazalarin 6zellikli bir bélgede olmast
magaza tiirii, bolgedeki yonelim ve kitleyle bagdasiktir. Ornegin, Venedik San Marco meydani
cevresinde Murano cam sanati Uriinleri ve Venedik ile ilgili hatira ve zanaat iirlinleri
satilmaktadir. Tarihi bir 6zelligi barindiran bu alan yogun ziyaret almasindan dolay1 olduk¢a
onemli bir satig alanidir. Merkezi ve 6zellikli bolgeler olmasindan dolay1 rekabet ve 6n plana

ctkmak magazalar i¢in 6nemlidir.
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2.6 CEPHE OZELLIKLERINE GORE

Magaza cepheleri onlinden gecen potansiyel miisterilerin dikkatini ¢cekerek magaza
icine ¢ekecek etkiye sahip olmalidir. Cephelerde kendi igerisinde 6zelliklerine gore
ayrilmaktadir. Yapisal olarak ¢evredeki diger magazalardan ayrisarak bolgedeki magazalardan
daha fazla miisteri ve satis yapilmasi beklenir. Cephedeki bu farklilik ise ii¢ alt baslikta

anlatilacaktir.

Magazalar cadde iistiinde veya aligveris merkezi iginde bulunma durumlarina gore
cepheleri sekillenmektedir. Kapali, agik, yar1 kapali yar1 agik giris cepheleri alt basliklarda ele
almacaktir. Cadde magazalarindaki giris ve cephe tasarimlar1 bolgeye uygun ve daha yaratici
olusturulabilirken aligveris merkezi icerisindeki magaza cepheleri belli standartlara uyulmasi
gerektiginden dolay:r siradan ve 6zgiin cephe tasarimlar1 daha kisith yapilmaktadir. Cephe
tasarimlar1 bulunduklar1 bolgenin refah seviyesi ve teknolojik gelisiminin bir gostergesi olarak

da tanimlanabilir.
2.6.1 Kapah Cephe

Sinirlayict bir yapr elemaniyla boliinmiis kontrollii bir giris ¢ikisa sahip komsu
mekanlarla baglantist hi¢ yok ya da en aza indirgenmis cephedir. Cadde lizerindeki magazalarda
giivenlik ve hava kosullarindan dolay1 kapali cephe kullanim1 olduk¢a yaygindir. Kapali cephe
tasarimlardan magazalardan sundugu avantajlardan biri de kapali cephe ve tek bir giris ¢ikistan
dolay1 cephedeki alan kapali vitrin ve sunum i¢in kullanilmaktadir. Magazalarin tasarim
konsepti ve isleyisine gore belirlenen cephe 6zellikleri her kosulda dolasimda olan miisterinin
ilgisini ¢ekip igeriye davet etmelidir. Cephe 6zelligi kapali olan magazalarda bu ilgi vitrin ve
dijital reklam unsurlariyla saglanmaktadir. Kapali cepheler geleneksel cephe olarak

tanimlanmaktadir.
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Sekil 15: Apple Memphise Magazas1 Cephe Gorseli
Kaynak: Apple Store'larda biiyiik degisim basliyor!, https://www.chip.com.tr/haber/apple-storelarda-
buyuk-degisim-basliyor_57918.html, (21 Subat 2021)

Memphis Apple magazasin cadde lizeri 6rneginde goriildiigi iizere saydam bir boliicii
ylizey ile cephe tamamen kapali olarak kullanilmistir. Teknoloji magazasi olmasindan dolay1
tek bir giris ¢ikis ile kontrol edilmektedir. Cephenin kapali bir cephe olmasina ragmen genis
cam yiizeyler kullanilarak magaza i¢ gorseli vitrin olarak kullanilmis, cadde ve tiiketici ile iliski

kurmasi hedeflenmistir.
2.6.2 Acik Cephe

Sinirlayict bir yapi elemaniyla boliinmemis komsu mekanlarla, koridorlarla veya
cadde ile direk etkilesim halinde olan cephe tiiridiir. Giris ¢ikis ve giivenlik ile ilgili sorun
olusturmayan cadde magazalarinda ve aligveris merkezi icerisindeki magazalarda
kullanilmaktadir. Cadde mekéan veya koridor mekan iligkisi kurulmak i¢in agik cepheler tercih
edilmektedir. Kapali cephelere gore bu magazalar daha davetkar ve miisterilerin mekanla
kurdugu iligki daha kuvvetlidir. Cadde iistii magazalarda Orneklere rastlanilsa da hava
kosullarina ve magaza giivenligi ile ilgili faktérlerden olay1r direk cadde ile iliski 6rnekler
kamusal yapilarda veya gida sektoriine hizmet veren mekanlarda karsimiza g¢ikmaktadir.
Yukarida belirtilen etkileyici faktdrler nedeniyle acik cephesi olan magazalari, is merkezleri
icerisinde ya da aligveris merkezi igerisindeki magazalarda yogunlukla kullanildig1 goriilmiistiir

(Sekil 16).
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Sekil 16: Alisveris Merkezindeki Zara ve Lcwaikiki Magazalar1 Cephe Gorselleri
Kaynak: LC Waikiki, https://www.istanbulcevahir.com/shops/LC-Waikiki, (21 Subat 2021)

Acik cephe magazalarda dezavantaj olarak hava kosullar1 ve glivenligin yani sira diger
bir unsurda vitrindir. Cephe tercihinden dolay1 tasarimcilar bu dezavantaji magazanin i¢ mekan

goriintlisliniin vitrin olarak kullanilabilecegini diistinmektedir.
2.6.3 Yar1 Kapal Yar1 Acik Cephe

Simirlayict bir yap1 elemaniyla boliinmiis kontrollii bir veya birden fazla giris ¢ikisa
sahip komsu mekanlarla baglantis1 az veya baglantili cephedir. Gegirgen ya da kismi kapali
siirlandirict yapt donatilartyla ¢cevrelenmistir. Tam olarak kapali veya agik olma durumunda
olmadigindan dolayr miisterilerinin kendini ve alan degisikligini hissederek bir esikten
gecmelerini saglayan bir ¢ekim olusturmaktadir.®® Magaza giivenligi ve hava kosullarndan
etkilenme durumu agik cepheli magazalara gore daha kontrol altinda tutulmaktadir. Gegirgen
olmayan kapali yiizeylerde grafik ve marka ismi gibi kullanim alanlarinin olugmasinin yani sira

acik ve gegirgen malzemeli boliinmiis yiizeyler vitrin olarak tanimlanabilmektedir. (Sekil 17)

Yari kapal1 yar1 agik magazalarda cephede farkli tasarim kararlari, form ve malzemeler

kullanilabilir. Cephedeki farklilik miisteri ilgisini ve diger magazalarla olan rekabeti

3Lynne Mesher, i¢ Mekan Tasariminda Magaza Tasar1. Istanbul: Literatiir yayncilik. 2013
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artiracaktir.®” Cephedeki agik olan kisimlar kapi giivenlik sistemleri ve sarmal panjurlarla
kontrol altina alinmaktadir. Komsu magazalarla olan etkilesim ve baglantili olmasi 6nem

tasimaktadir.

Sekil 17: Cevahir Aligveris Merkezin Zara Magazas1 Cephe Gorselleri
Kaynak: Zara, tr.foursquare.com/v/zara/4d9ac3497668f04d26bcc293/photos, (22 Subat 2021)

2.7 MAGAZAYI OLUSTURAN YAPI VE DONATI UNSURLARI

Magaza konumu se¢ilmesinden sonra magazanin i¢ tasarimi yapi ve donati unsurlari
araciliiyla olusturulmasi gerekmektedir. Magaza tasariminda bu hazirliga ‘‘magazanin fiziksel
planlamas1’’ ad1 verilir. Yeni kurulacak magazalarin yan1 sira mevcut magazalarin yeni konsept
ile revize (modernizasyonu) edilmesi i¢inde planlama olduk¢ca Onem tasimaktadir.
Magazacilikta tasarim biitiinlesik bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.®®Magaza igerisindeki tiim
yap1 ve donat1 unsurlart magaza atmosferini ve konseptine etki edecektir. Magaza cephesinden
baslayarak vitrin, zemin, diisey yatay boliiciiler, teknik ve mekanik donatilar sergileme
birimleri ve satisa yardimci alanlar magazanin biitiiniin olusturmaktadir. Magazay1 olusturan
tim unsurlar marka kimligi ve imajmna gore olusturulmus konsepte sagdik kalinarak

detaylandirilir.

37 Ozkan, s. 32-34
38 Mesher
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2.7.1 D1s Cephe

Magazalarin dis goriiniimii tliketici ile ilk temasin ve alginin olustugu etkilesim
noktasidir. Tiiketicinin ilk dikkatini ¢eken magazanin dis cephesidir. Markalarin magazalarinda
belirli ve fark yaratacak bir cephe tasarimina yonelmesi, faaliyette bulundugu isin kitlesinden,
sundugu {irtinlere kadar bir¢cok noktada ipucu vermektedir. Dis cephede tasarlanan form segilen

malzeme ve renk tiiketici izerinden pozitif ve negatif etkiler yaratabilir. (Sekil 18)

Sekil 18: Diinya Genelindeki Giyim, Aksesuar ve Taki Magazalar1 Cephe Gorselleri
Kaynak: Ports 1961 Shanghai Fagade / UUfie, www.archdaily.com/769961 (22 Subat 2021), Drongen
Furniture Store, https://www.archdaily.com/917212 (22 Subat 2021), Apple Central World Bangkok,
https://www.archdaily.com/945648/, (22 Subat 2021)

Magazanin mimari tasarimi iki ama¢ baghigi altinda ele alinmalidir. Birincisi
hakimiyet; ilgi ¢ekici olmasi ve marka kimligini desteklemesi, ikincisi ise kullanisli olmas1 ve
donemsel degisikliklere elverisli olmasidir. Cephe yapilacak tiim tasarim kararlar1 faaliyette
bulundugu isin bliyiikliigline marka prestijine ve sundugu triinler hakkinda tiiketiciye ipucu
verir.®® Tiiketicinin magaza ile ilk temas noktasi olmasindan dolay1 tiiketiciye dogru ve uygun
olast onemlidir. Magazanin g¢evresiyle uyumlu olmasi miisteriler de birakacagi ilk izlenimi
olumlu yonde etkiler. Magaza cephesinde yapilacak olan tasarim gevresel yap1 biitiinliglinii

korumalidir. Marka kimligi iirlinden baglayarak satig alanina ve satin almayla sonlanan bir siire¢

39 Arslan
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oldugundan i¢ mekan tasariminda da belirli bir tasarim konsepti belirlenip dis cepheden
bagimsiz bir i¢ mekan tasarima doniistiiriilmemelidir.*° Biitiinlesik bir tasarim olusturmak i¢in
malzeme, renk, doku, form, donatilar, 1siklandirma gibi tasarim ogelerinden faydalanilarak
yapilabilir. Miisteriler magazanin dis cephesine gore iceri girip girmeyeceklerini ve aligveris
yapip yapmayacaklarini belirlemektedir. Magaza dis tasarimi miisteriyi etkileyip baglanti
kuramiyorsa tliketici magazaya girmekten vazgecgecektir. Yapilan aragtirmalarda ve
deneyimlerle tiiketici cephe ile markay1 siniflandirdigi goriilmiistiir.** Dis cephe fark edilebilen
hem motorlu tasitlarla hem de yaya olarak ¢evresinde olan miisteriler tarafindan kolay
taninabilir ve hatirlanabilir olmalidir. Akilda kaliciliin yani sira ilgi uyandirmali ve davetkar
bir ¢izgide olmalidir. Uluslararasi prestijli markalar, bulunduklari sehirlere ve yapi1 6zelliklerine
gore degisiklik gosterebilmektedir. Gliniimiizde Louis Vuitton, Hermes, Dolce&Gabbana gibi
markalar sanat¢1 ve mimarlar ile calisarak ilgi ve rekabet kosullarini artirmay1 hedeflerle. Dig
cephe malzeme tercihinde ¢evresel kosullara uygun yapi malzemeler se¢ilmelidir. Aksi taktirde
cevre kosullarindan kisa stirede etkilenip kotii ve bakimsiz bir cepheye doniisebilir. Mekanin
dis cephesi tasarlanirken vitrinler, giris bolimii, tabelas1 ve pencere agikliklar: tiim i¢ mekéan
kurgusu ile biitiinlesik olarak planlanmalidir. D1s cephe tasarimini etkileyen baska bir unsur da
dis cephenin ¢evre dokusuyla olan uyumudur. Uyum arttikga mekanin sosyal ve fiziksel

etkilesimi artacaktir.
2.7.2 isim Tabelasi

Dis cephe tasarimui ile tiiketicinin ilgisi magazaya yonlendirildikten hemen sonra
onemli olan en 6nemli unsur markanin ismidir. Misterileriler markay1 isim tabelas1 ile
tanimlarlar. Tiiketici ile magaza arasinda gorsel olarak kullanilan bir iletisim aracidir. Tabela
isim, logo veya bagka bir sembol ile olusturulabilir. Magaza isim tabelalarinda magazanin tiirt,
satt1g1 Uiriinler, sunulan hizmetin boyutu hakkinda bilgiler yer alir. Tiim dig cephe unsurlarinda
oldugu gibi isim tabelasinin da amaci miisterinin ilgisini ¢ekmektir. Bu yiizden, uzaktan
algilanabilir ve kolay okunmasi bu hedefler doyrultusunda faydali olacaktir. Tabela yapinin

tarz1 ve Olcegi, malzemesi ve cephe tasarimi ile biitliinlesecek fakat bireysel olarak

400zge Karaaslan, “Hazir giyim perakendeciliginde gorsel tasarim faaliyetlerinin incelenmesi (zincir magazar 6rnegi)”
(Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiitsii, 2015), 5.39
“Dale M. Lewison, Retailing, New Jersey: Prentice Hall. 1997
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tasarlanmalidir.*” Tabela harfleri ve isaretleri gevresel goriis acilarinda kolayca algilanabilmeli
ve okunabilmelidir. Tabelada kullanilan malzeme, renk, form, doku ve 1s1k gorsel etki
uyandiracak sekilde kiitlesel ve akici olarak kullanilabilir. Harf dizilimi dikey olarak zor

okunacagindan dolay1 yatay olarak kolay ve belirgin olarak okunacaktir (Sekil 19)

Sekil 19: Bulgari-KuéIaLumpur,‘I‘\/I:’:lssimo Dutti-Meksika Magazalar1 Tabela Ornekleri
Kaynak: Massimo Dutti / Sordo Madaleno Arquitectos, www.archdaily.com/790790, (25 Subat 2021)

Tabela harici, marka ismi ve logo vitrin camlari, kap1 kulplari, tente gibi yap1 unsurlari
tizerinde kullanildig1 6rnekler goriilmektedir. Cephede yer alan tabelalarin yap: ile orantisal
iligkisi g6z ard1 edilmemelidir. Genis bir yiizeyde kiigiik bir tabela veya dar bir ylizeyde biiyiik
bir tabela orantisiz goriinecektir. Magazanin bulundugu konum ile uyumlu bir sekilde,
cevresindeki diger magaza tabelalar1 igerisinde belirgin ve goriinecek bigimde

konumlandiriimalidir.*®
2.7.3 Giris

Magaza girisi, magazanin tim dis unsurlardan ayrigtigi bir gegit alamdir. Giris
miisteriye kolaylik saglayacak ve onu igeriye yonlendirecek sekilde tasarlanmalidir. Magaza
blyiikliigli, miisteri sayis1 ve giivenlik kosullar1 gz 6niinde bulundurularak girislerin sayisi
belirlenir. Giriglerde dnemli olan magaza cephe ve vitrim tasarimina uygun olmasidir. Lewison
ve DeLozier yaptig1 calismada magaza giris tasariminda dikkat edilmesi gereken 5 unsur ortaya

koymustur. Bunlar; giris boliimiiniin iyi aydinlatilmasi, giriste egim ve basamak olmamasi,

“42Tatiana Chirsanov, “Mimarlik-Moda iliskisi Bagllaminda Liks Marka Magazalarin Tasarim Ilkelerinin Incelenmesi”
(Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2008), s.213
43Omer Baybars Tek, Perakendecilik: Perakende Pazarlama Yénetimi, izmir: Ugel Yayimcilik ve Dagitimcilik, 1984
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kolay acilabilen kapilarin olmasi, giris zemin malzemesinin kaygan olmamasi, Kap1 ve vitrinin
dikkat ¢ekici ve uyumlu bir sekilde tasarlanmas1.** 1986 da Green yaptig1 calismada ise 3 baslik
altinda degerlendirmistir; seffaflik, tarz ve tasarim olarak ele almustir.*® Giris kapisinin 6lgiileri
ve tlirli de miisteri i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Magaza girisi planlanirken engelli, bebek arabali,
baston-kol degnegi kullanan ve aligveris posetleri olan miisteriler goz Oniinde
bulundurulmalidir. Giris boliimii net algilanmal1 ve gizli bir béliimde olmamalidir. Kapilar;
acilir-kapanir menteseli, kayar, kayar katlanir, otomatik ve doner kapilar cephe ve magaza

konseptine gore tercih edilir.
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Sekil 20: Magazalarda Kullanilan Kap1 Plan Ornekleri
Kaynak: David Mun, Shops A Manual Planning and Design, London: The Architectural Press, 1981.
Otomatik sensorlii kapilar kendiliginden acildig1 i¢in miisteriler gii¢c uygulamazlar.

Kapilar magaza i¢ sicakliginin korunmasi agisindan da 6nemlidir. Sicaklik korumazsa igerideki
miisteriler kendileri rahatsiz hissedip magazadan ayrilacaklardir. Bolgesel iklim kosullarina
gore cift kapili girisler veya mevsim kontrollii (Hava Perdesi) kapilar tercih edilmektedir.
Aligveris merkezi igerisindeki magazalarda iklim sorunu yasanmayacagindan girisleri tamamen

acik veya vitrin-kap1 birlesimli tasarimlar yapilabilmektedir.

44M. Dale Lewison, M. Wayne Delozier, Retailing, Ohio: Merill Publishing Company, 1986
“William. R. Green, The Retail Store: Design and Construction, New York: Van Nostrand Reinhold, 1986
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Skil 21: Magazalarda Kullanilan Kap1 Ornekleri

Kaynak: Lab O.C.O Gallery / fabersociety, www.archdaily.com/962599, (25 Subat 2021), Off-White
Flagship Store Paris / AMO, www.archdaily.com/964617, (25 Subat 2021)

D1s mekanla direk olan magazalarda acik giris kullanilmasi durumunda mevsim
kontrollii kap1 (hava perdesi) kullanilir. Magazada farkli noktalardan giris ve ¢ikis sayist
arttikca kontrol ve giivenlik sorunlar1 yasanabilir. Giivenlik yaklasiminin farkli olarak yangin

cikisi ve tahliye senaryolari gibi konularinda ele alinarak dikkatle tasarlanmasi gerekmektedir.*®
2.7.4 Vitrinler ve Tirleri

Magaza vitrinleri potansiyel miisterini dig mekandan triinle ilk temas haline gegtigi
gosterim alanlaridir. Vitrin alan1 cephe giris ve tabela ile biitiin olarak ele alinmalidir. Satig
alanlarinin amaci1 da potansiyel miisterini ilgisini ¢ekip magaza igerisine ¢ekebilmek icin
kurgulanan alanlardir. Vitrinlerin iki temel amact vardir. Bunlardan birincisi magaza
icerisindeki tUriinlerin tanitilmasi, ikincisi ise magazay1 ziyaret etmeye ikna edebilmektir.
Vitrindeki Uriinler magaza genelindeki {irlin grubunun tarzini yansitacak sekilde miisterilere
genel bir bilgilendirme sunar. Ana amaglarinin disinda fiyat indirimleri, ¢esitli firsat ve
avantajlarinda duyurusunun yapildig: alanlar olarak kullanilmaktadir. Vitrin tasarimi yeni
tasarimlarin ve sezonlarin yansimasiyla siirekli degisim ve donligim gdstermektedir.
Sergilemenin amaci potansiyel miisteri hafizasinda yer edebilmektir. Vitrinler, {lirlin gosterim
alanlar1 olmasindan dolay: tiiketicinin lriine sahip olarak elde edebilecegi yasam stilini
gostererek rekabet ettigi firmalardan on plana gegmeyi hedefler. Vitrinlerin yap1 yiizeyindeki

konumlart insan trafiginin aktif oldugu cephe yiizeylerinden ele alinmalidir. Vitrinde iletilecek

4pektas Eroglu, Oncii Giizide. “Magaza Ozellikleri Agisindan Tiiketicilerin Magaza Sadakat Diizeyinin Belirlenmesi ve Bir
Uygulama” (Doktora Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 2009)
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olan mesaj ¢ok kisa siirede Oniinde gecen potansiyel tiiketiciye ulasabilecek sekilde

kurgulanmali. Magazada siirekli degisim halinde olan tek alan vitrindir

Sekil 22: Holt Renfrew Toronto Amiral Magazas1 Bayram Konsepti Vitrin Gorseli
Kaynak: Holt Renfrew Flagship, Bloor Street / Gensler, www.archdaily.com/968160, (26 Subat 2021)

Markanin konumu sunum yontemlerine gore vitrin tiirlerindeki tercihleri farklilik
gostermektedir. Liiks tiiketim grubundaki trtinleri satan magazalar bilingli olarak vitrin tercih
edilmez. Bu tasarim kararimin sebebi markanin kalitesini kanitlamig olmasi ve belirli bir miisteri
kitlesine sahip olmasidir. Vitrin tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken dort unsur vardir;
vitrin ¢esidi, Uriin gruplarinin nasil olusturulacagi, herhangi bir plan veya temanin kullanima,

manken, dekor, 1s1klandirma, grafiklerin ne sekilde kullanilacag:.

Giyim magazalarinda vitrin olusturma konusunda {i¢ secenek vardir. Sirayla;
tamamen vitrinsiz bir magaza, i¢ mekani gosteren arkasi agik vitrin veya i¢ mekani gostermeyen

arkas1 kapal1 vitrin.
2.7.4.1 Diiz Vitrin

Vitrinin giris kapisi ile ayn1 hizada yapilan vitrin tiiriidiir. Magazacilikta en sik
kullanilan vitrin tipidir. (Sekil 23) Sergilemesi kolay iiriin gruplarini barindirmaktadir. Yatay

sergileme hacmi kisitl oldugu alanlarda dikey sergileme sekilli kullanilmaktadir.
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Sekil 23: HANSCOOL Store, Cin Diiz Vitrin Ornegi Gorseli
Kaynak: HANSCOOL Store / ARCHIEE, https://www.archdaily.com/948264, (01 Mart 2021)

Diiz bir hatta olmasindan dolay1 temizlik agisinda kolay ve maliyetsizdir. Tasarim
tercihine gore arkasi acik veya kapali olarak kullanilmaktadir. Arkasi agik diiz vitrinlerde
magaza igerisi gorlineceginden miisterilerin disaridan magaza igerisini de gorme firsati

sunmaktadir.

2.7.4.2 Yiikseltilmis Vitrin

Magaza cephesinin zeminden 30-90cm yiikseltilmesiyle kullanilan vitrin tipidir.
Tasarimcilar iki farkli nedenden dolayr yiikseltilmig vitrin kullanmay1 amaglarlar.
Birincisi; yaya veya sirkiilasyon hattinda olusabilecek kaza ve hasarlara karsi vitrini
korumaktir. Tkincisi; sergilenmesi hedeflenen iiriinlerin boyutlar1 ve géz hizasina tasima igin

kullanilmaktadir. (Sekil. 24)
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Sekil 24: Camper Ayakkab1 Magazasi Ispanya Yiikseltilmis Vitrin Ornegi
Kaynak: Camper Store / Oficina Penadés, www.archdaily.com/935504 (01 Mart 2021)

Vitrin yiiksekligi sergilenecek triine gore degisiklik gostermektedir. Vitrinler sezon
ve donemlere gore hizli degisiklik gostereceginden dolay: tasarimeilar farkli ¢oziim arayigina

girmistir.
2.7.4.3 Arkad Vitrin

Magaza giriginin sirkiilasyon hattindan veya yaya kaldirimindan geri ¢ekilmesiyle
maksimum sergileme alani kazanilan vitrin tipidir. Arkad vitrin kullanilabilmesi i¢in magaza

hacminin biiyiik olmas1 gerekmektedir. (Sekil. 25)
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Sekil 25: Spyder Flagship Store Giiney Kore Arkad Vitrin Ornegi

Kaynak: Spyder Flagship Store Gangnam / Jo Nagasaka + Schemata Architects,
https://www.archdaily.com/946942, (09 Mart 2021)

Geri ¢ekilmeden dolay: sirkiilasyon ve yaya hattinda rahatlik olusturacagindan dolay1

ilgili miisteri rahatca inceleme imkani sunmaktadir. Giyim, ayakkabi, ev esyalar1 gibi liriinlerin

satild11 magaza vitrinleri bu gesit vitrinlerdir.*’
2.7.4.4 Kutu Vitrin

Magaza Cephesinde Cevresi tamamen kapali genellikle dikdortgen veya kare olarak
sekillendirilmis vitrinlerdir. Kutu vitrin tamamen kapalidir. Tiiketicinin dikkatini tamamen
tiriine ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Kutu vitrinde alan kiiciik oldugundan aydinlatma oldukca
onemlidir magazanin kapali oldugu aksam saatlerinde aydinlatma ile odak tamamen iiriin ve
vitrine ¢ekmek amaglanir. Genellikle miicevher, saat, canta ve kozmetik tiriinlerin satildig1

magaza vitrinlerinde kullanilmaktadar.
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2.7.5 Zemin, Tavan, Duvar

Alanlar belirli stnirlandiricilarla tanimlanir. Dogada yeryiizii, ufuk ¢izgisi ve gokyiizii
tanimlamalariyla. Yapisal mekanlarda ise zemin, duvar ve tavan ile alan sinirlar1 belirlenir.
Yapilarin sinirlarini belirleyen yatay ve diisey yapt unsurlaridir. Magazanin i¢ yapisin da
dikkate alinmasi gereken onemli faktorlerdir. Mevsim kosullar1 sezonla degisen yerlesim ve
stant diizenleri géz oniinde bulundurularak sartlara ve kullanima gore diisiiniilmelidir.*®
Miisteriler magazaya icerinden rahat, erisebilir, hos bir atmosferde zaman gegirmek isterler.
Mekanin fiziksel sinirlamasi haricinde alt yap1 ve tesisat gibi teknik yapiy1 i¢inde barindirir.
Mekan1 malzeme ile tanimlayan ve sevk edici bir unsurdur. Mermer, granit, traverten gibi dogal
taglar, saglam bir marka imaj1 yaratir, ahsap malzeme kullanimi koklii ve bagli bir marka
geemisini; metal ve cam malzeme kullanimi ise daha mekanik ve teknolojik bir marka kimligi
mesaj1 verebilir. Marka kimligi ve magaza konseptine gore secilen malzemelerde yeni
uygulama bigim ve yontemleri yeni bir yorumlama olacagindan markayla anilip hatirlanmast
icin etkili ve akilda kalic1 olacaktir. Bolgesel malzeme kullanimi gevresel biitiinliik ve maliyet
acisindan diisiik olacagi icin bolgedeki kaynaklar1 kullanmak hem tiiketici a¢isindan hem de
magaza sahibi agisindan maliyeti diisiirecek bir etken olacaktir. Bunun yam sira kalitesi ve
maliyeti yiiksek malzemeler ise daha az bakimla daha uzun siire kullanilabilir.*® Mekéan
tasariminda yiizeylere gore siniflandirmak mimari olarak dogru bir yaklagimdir. Duvar ve
boliicii yiizeyler; birlestirici ve yonlendiricidir. Tavan ise yiikseltici ve kapatict yapi

elemanlaridir.
2.7.5.1 Zemin

Magaza igerisindeki zemin malzemeleri bolgesel, cografik ve tiiketici tizerindeki
etkisine gore belirlenir. Magaza icerisindeki atmosferin olusturulmasi i¢in olduk¢a dnemlidir.
Zeminde kullanilacak malzemeler magaza igerisindeki boliimleri tanimlamak ve birbirinden
ayirmak icinde kullanilmaktadir. Zemin kaplamasinda tercih edilen malzemeler; mermer,
mozaik, traverten, granit, cotto, vinil, seramik karo, porselen karo, lamine ve laminant parke,

masif parke, hali, linolyum, beton, epoksi ve poliiiretan uygulamalar goriilmektedir (Tablo 9)

48 T.C. Milli Egitim Bakanlig1, Pazarlama ve Perakende. Ankara. 2011
“°Rasshied Din, New Retail. Londra: Conran Octopus. 2000
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Tablo 9
Zemin Malzemesi Kaplamalar

Zemin Malzeme Kaplamalari

Malzeme Ozellikler

Farkli dokularda ve tonlarda agag turlerine gére degisiklik gésteren ahgap

Masif Parkel
asit Farkeler cesitleri vardir. Lamba zivanal uygulanmaktadir. Kalinliklari 14mm'dir

Uzerlerinde 4mm ahsap kaplama bulunur.Yizer sistem ya da zemine

AH$AP PARKELER Lamine Parkeler .
yapistirilarak uygulanir. Kalinliklari genelde 11mm-14mm’dir.

Uzeri film tabnla,alti mdf(lif) levha ile kaplidir. Kalinliklari 12mm-14mm

Laminat Parkeler
arasindadir.

Parlak veya mat olabilir, akustif agidan olumsuzluk, yirimede rahatsizhk
yaratabilirler. Kalinliklari 20mm-30mm arasinda degismektedir. Kaliteli ve
pahal bir malzemedir. Bakim masrafi yiiksektir ancak magazanin kaliteli
imajini gostermesi agisindan olumludur.

Mermer

Parlak veya mat olabilir, yangina karsi en dayanikhi mazemelerdendir, dokulu

DOGAL TASLAR

Traverten olmasi nedeniyle i¢ mekanda cor tercih edilmeyebilir. Epoksi dolguyla
purizsiiz olabilir
Kalinliklari 20mm-30mm arasinda degismektedir.Kaliteli bir

Granit gorintiverir.Cok bakim gerektirmez.Yogun i¢ dolasim bélgeleri igin

uygundur.

Kompozit Taslar Iclerindeki kuarts ile dayanikli, sert ve cizilmez bir ylizey saglarlar.
YAPAY TASLAR

Malzemenin birlesimi, mermer parcalari ile ¢imento karigimidir. Uzun

Mozaik . 3 . .
6mirlt ancak pahali bir malzemedir. Genis alanlar iginde uygundur.
Doku ve renk segenekleri oldukga fazladir, sirli ve sirsiz; gézenekli veya
gdzeneksiz cesitleri olabilir. Sirsiz cesitler;kaymaz yapidadir, bu sayede
Seramik Karo yogun dolagim bdlgelerinde ya da 1slak mekanlarda tercih edilebilir. Sirli
gesitler ise;parlak gorantileri ile mekanin vurgulanmasi agisindan
alumludur.
PiSMi$ TOPRAK
Gre Karolar Ana maddeleri;ince taneli kildir,parlak/mat cesitleri vardir, gdzeneksizdir.
Porselen Karolar Yuzeyleri parlak ve serttir. Yipranmaya dayaniklidir.
Epoksi Dertsiz, yogun ve kompakt bir yiizey yaratir, parlak veya mat olabilir, gok
P cesitli renklerde olabilir.Mekanin ihtivacina gore 2-3mm kalinhkta olabilir.
PLASTIK
Kalinligi, 2,3,4mm olabilir, karo veya rulo seklinde tretilebilir. Uretimi kolay
Pvc, Linolyum ve ucuzdur, temizlenmesi kolay ve hijyeniktir. Akustik agidan olumlu bir

malzemedir.

Kalinliklari; 25mm-39mm arasinda degisir.Yansitici ya da asindirilmis dokulu
CAM Lamine Camlar ylizeye sahip olabilir. Farkh ara tabakalar ile renkli ylizeyler yaratir. Ancak
cam dasemeler glvensizlik hissine neden olabilir.

Karo Halilar igerdigi yiin ya da naylon oranina gére pek ¢ok gesidi vardir. Sap lizerine
yapistirilarak uygulanabilen bir malzemedir.Yipranmayi gésteren bir
HALI malzemedir.Bu nedenle dolagim bolgelerinde kullaniimasi uygun
olmayabilir.Buna karsin parcali halilar kullanilabilir.Eskiyen parcalar
Kaplama Hallar degistirilebilir

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olugturulmustur

Barry Berman ve Joel Evans’in boliimlii magazalarin zemin tercihlerini %95’inin

zeminin hali kapli, indirim magazalarinin %90’ nin zeminin linolyum kapli ve yap1 marketleri
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ve hipermarketlerin %85’inin zemininin betondan oldugunu saptamislardir. Zemin kaplama
malzemesinin tercihi magaza tipine, magaza konseptine ve magaza biit¢esine gore

belirlenmektedir.>®

Malzeme tercihinde zemin pasif kalmali diger tasarim kararlariyla ¢elismemeleri ve
onun dniine gegmemelidir. iklim kosullar1 magaza temizligi ve tiiketicinin magaza icerisindeki
konforu i¢in 6nemlidir. Magazanin siirekli yagis alan bir bolgede olmasi zemindeki malzeme
tercihini dogrudan etkilemektedir. Kaygan ve uygun olmayan malzeme tercihlerinden
tilkketicilerin kayip diismesine yaralanmasina neden olacagindan zeminde kaygan olmayan suya
dayanikli, dokulu malzemeler tercih edilmelidir. Kullanim siiresiyle birlikte sirkiilasyonun
yogun oldugu bolgelerde renk solmasi, deformasyonlar veya hasarlarinda olabilecegini
diistintilerek bolgesel yenilemelere uygun malzeme secilmelidir. Genellikle liiks ve pahali iiriin
satis1 yapan magazalarda koyu renk kaplama malzemeleri tercih edilirken miisteri trafigini
yogun oldugu ucuz iiriin satan magazalarda agik renkli zemin kaplama malzemeleri kullanildig1
goriilmektedir.”! Zeminde tercih edilecek malzeme, gériiniim ve estetik acisinin yani sira

magaza icerisindeki sesi yalitmak icinde kullanilmaktadir.5?
2.7.5.2 Tavan

Tavanlar mekan igerisindeki yiikseklik sinirlayicisidir. Genellikle en az &nem
gosterilen yiizeylerdir. Magaza igin olduk¢a 6nemli olan birgok teknik sistemin tavandan
yiirtitiilmesi gerekmektedir. Tiim bu sistem ve tesisat alt yapisi tavanin sekillenmesinde 6nemli
bir faktordiir. Tavan ylizeyi altindan gegen sistemleri siralamak gerekirse; havalandirma,
elektrik ve aydinlatma hatlar1 ve {riinleri, glivenlik ve yangin sistemleri haberlesme ve ses
sistemi tavan kurgusunu olusturmaktadir. Magazanin alanina ve konseptine gore acik veya
kapali tavan sistemleri tercih edilebilir. (Sekil 26) Tavanlar planlarinin olusmasinda islevsel ve
alan kurgusu zeminde oldugu gibi tavan planlamasinda olduk¢a dnem arz etmektedir. Tavanlar
mekanlarda kapatic1 ve biitiinleyici oldugundan diger ylizeylerle biitiin olusturacak sekilde

diistiniilmelidir.

0Barry Berman, Joel Evans, Retail Management, New York: Maxwell&MacMillanPublishing. 1992
51 Karaarslan
%2Ronald. W. Hasty, James Reardon, Retail Management. USA: McGraw-Hill, Inc. 1997

50



Tavan Formlari Tavan Artikulasyonu
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Sekil 26: Tavan Formlari ve Artikiilasyonu
Kaynak: Roberto J. Rengel, Shaping Interior Space, Londra: Fairchild Books, 2014, 5.79

Konsept ve biitgeye bagli olarak tamamen, belirli bolgelerde veya tamamen agik olarak
diisiiniilebilir. Her tavan sisteminin belirli avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Orneklendirmek
gerekirse acik tavanda tiim tesisat hatlarina kolaylikla erisilebilir. Kapali tavanlarda ise belirli
noktalarda miidahale ve bakim kapaklar1 konulmasi gerekir. A¢ik ve yiiksek tavana sahip
mekanlarda alan hacmi biiylik oldugundan 1sitma ve sogutma daha zor yapilacaktir. Akustik
olarak acik tavanlar miisterilerin daha yiiksek ve karmasik bir ses duymasina yol acacagindan

dolay1 icerideki giiriiltii kapali tavanlara kiyasla daha yiiksek olacaktir.

Tavan yiiksekliginin basik olmasi miisterilere sikic1 ve bunaltic1 gelecektir. Yiiksek
tavanli olmasi ise ferah rahat ve 6zgiir hissettireceginden dolayr magazadaki bulunma siiresine
olum bir katki saglayacaktir. Kiigilk metraja sahip magazalarda tavanin yiiksek tutulmasi,
mekanm genis algilatir. Mekanik ve tesisat hatlarinin gizlenmedigi tavanlar, teknolojik bir
atmosfer yaratacaktir.>*Tavan tasarimi altindaki teshir ve iiriinlerden &n plana ¢ikmamali ve

baskin ylizeyler olusturmamaya dikkat edilmelidir. Tavan yiiksekligi, sekli ve formu, rengi ve

% Din
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malzemesi ile ilgili tiim kararlar magaza atmosferini etkileyeceginden bir biitiin olarak

degerlendirilmeli.
2.7.5.3 Duvar

Tim tasarim kararlarinin her konuda yonlendirici oldugu gibi duvar planlamasi
magazanin konseptine, teshir iiriinlerine ve magazanin hedef kitlesine baglidir.>* Duvarlar hem
bina 6zelligi hem de teknik 6zellikleri barindirmaktadir. Zemin ve tavanda secilen malzeme,
form duvarla birlikte bir tam ¢eper olusturacak ve magazanin sekillenmesinde rol oynayacaktir.
Duvarlar; saklama, bodlme, destekleme ve mekédn tasariminda ilgiyi gli¢clendirme ve
yonlendirme amaglarina hizmet etmektedir.>® Duvar diizenlemelerin nasil olacag, sirkiilasyon,

geri plandaki hizmet alanlar1 (depo, kabinler) ve satilacak iirlin ve cephe ile ilgilidir.

Duvar kaplamalarinda tercih edilen malzemelerde renk, ¢ekicilik, uyum ve tasarruf
onemlidir. Duvarlar konseptin bir par¢asini olugsmasinin yani sira, iirlinlerin sergilendigi donati
elemanlarini da barindirmaktadir. Duvarlar zemin metrajindan kayip vermeden iiriin sergilemek
i¢in 1y1 bir yilizeydir. Duvardaki raflarin sezonlara ve iirlinlere gore ayarlanabilir olmas1 da ¢cok
onemlidir. Kullanilan malzemeler magaza atmosferine olumlu ve olumsuz etki edebilir. Birden
fazla model ve rengin sergilenecegi bir arka plan olacagi kismen kapanabilecegi g6z ardi

edilmemelidir (Sekil 27).

54 Mine Oyman, Magaza Atmosferi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini. 2006
55 Kader Kara, “Magaza Atmosferinin i¢giidiisel satin Almaya Etkisi Ve hazir Giyim sektdriinde Bir Aragtirma” (Doktora
Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 2011)
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Sekil 27: H&M Istanbul Meydan Avim Magazasi
Kaynak: H&M 'den Siirdiiriilebilir Modaya Uygun Magaza Yatirimi Tiirkiye'de,
www.instyle.com.tr/hmden-surdurulebilir-modaya-uygun-magaza-yatirimi-turkiyede-19764, (11 Mart

2021)

S

Konsept magazalarda yogun bir iirlin kalabalig1 goriinmeyeceginden duvar yiizeyleri
daha goriiniir olacaktir. Indirimli magazalarda ise daha yogun iiriin ve gesitlilik olacagindan
duvar yiizeyleri neredeyse tamamen kapanir ve sadece teshir ve istifleme amacina hizmet
etmektedir. Ust gelir grubuna hitap eden magazalarin duvarlar1 oldukca sade olmaktadir.
Sadelikteki amag ¢ok fazla iiriin teshir etmek degil, sakin ve segkin bir ortam olusturmaktir.
Alanlar ve malzemeler tiriine ilgi ¢ekecek sekilde diigiiniilmiis ve tiiketicinin ana odaginin {iriine
aktarilmasini hedeflemislerdir. Duvar yiizeyleri farkli form ve malzemelerle duvar yiizeylerde

kullanilarak tek ve satilmasi istenen bir tirline verilmektedir (Sekil 28).
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Sekil 28: Hug X Uma WANG Konsept Magazas1 / Cin

Kaynak: hug x UMA WANG New Concept Store, retaildesignblog.net/2022/05/26/hug-x-uma-wang-
new-concept-store/, (21 Mart 2021)

Duvar kaplama malzemeleri i¢in birgok kaplama secenegi vardir. Yiizey kaplamasi
olarak kullanilabilecek malzemeler su sekilde siniflandirilabilir; boya, siva, ahsap, tas, beton,
tugla, metal, porselen, cam, ayna, plastik, kagit, kumas ve diger kaplama malzemeleri.>® Tercih
edilecek malzemenin karar asamasinda malzemelerin; form, renk, doku, uygulama detayz,
akustik ozelligi, 1s18a tepkisi ve yapisal Ozelliklerine bakilarak ¢esitli kombinasyonlar
tiiretilebilir. Duvar ylizeyleri tek basina diistiniilmemelidir. Magazanin bitmis ve {irtinlerin

yerlestirildigi durumu hesaplanmalidir.
2.7.6 Teshir Donatilar1 ve Mobilya

Teshir donatilar1 iirlinlerin sergilemek ve muhafaza etmek ic¢in tasarlanmis
elemanlardir.>’ Donatilar ve mobilyalar magazadaki iiriinlerin sergilenmesi i¢in gereklidir. Her
moda iiriinii kendi 6zellikleriyle uyumlu, cezbedici ve anlasilir sekilde sunuma hazirlanmalidir.
Donatilar ve mobilyalar magazanin igerisindeki {riin gruplarint ayirmak i¢in ve alan
tanimlayarak miisterilerin boliimleri algilamasinda da yardimci olmaktadir. Uriinlerin en

verimli sekilde sergilenmesi ve depolanmasi i¢in kullanilir. Diisiiniilerek planlanmis donati ve

S6Dilara Bilgen, “Liiks Moda Magazalarinda imaj ve ic Mekan Tasarimi Incelemesi” (Yiiksek Lisans Tezi. Toros
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii. 2018)
57 Lewison
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mobilya yerlesimi tiiketicilerin magaza igerisindeki sirkiilasyonunda yonlendirici bir gorevde

tanimlamakla birlikte magaza igerisindeki tiim noktalarin gezdirilmesini de saglamaktadir.

Magazalarda kullanilan mobilya ve donatilarin temel islevleri su sekilde

siralanabilir®®:

* Magaza kimligini yansitmak,

e Uriinlerin sergilenmesine ve depolanmasini saglamak,

e Uriinleri korumak

e Mekan igerisinde anlasir ve ulasilabilir satis grubu olusturmak,

e Anlagilir ve diizenlenmis, siniflandirilmis bir yerlesim saglamak,
e Temiz ve diizenli bir goriintii sunmak,

e (ekici, ergonomik, bir ortam yaratmak

Donatilar ve sergileme birimleri moda sektdriindeki ve sezondaki degisikliklere gore
diizenlenebilen esnek sistemler olmas1 magaza tasariminda 6nemli bir husustur. Ancak esneklik
ve verimlilik belirli bir denge i¢erisinde olmalidir. Farkli ebatlardaki iiriinlere gore ayarlanabilir
raf sistemleri esneklik ve verimlilik anlaminda magazadaki iirlin yerlesimi i¢in kolay ve hizli
degistirilebilen bir sistemdir. Donati ve mobilyalarda miisterilerin {iriinlere dokunabilmesi
irlinle temas haline gegebilmesi 6nemlidir. Kumas ya da iiriin malzemesinin tiiketici tarafindan
test edilmesi satin alma yiizdesinin artmasina ve tiiketicinin iirlinii almastyla sonu¢lanmasi

kagimilmazdir.

Lewison ve Delozier, liriin sunum tekniginin magaza hacminde arkaya dogru

ilerledikce azaldigini tespit etmistir (Sekil 29)%°.

58 |_ewison
59 Lewison ve Dolozier
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Sekil 29: Sol: i¢ mekanin iiriin satis kapasitesine gore degerlendirilmesi Sag: I¢ mekan
boliimlerinin ticari deger oranlari

Kaynak: William H Bolen, Contemporary Retailing. New Jersey: Prentice-Hall. 1988. s.144. M. Dale
Lewison, M. Wayne Delozier, Retailing. Ohio: Merill Publishing Company, 1986

Mekéan igerisindeki ilgi azalmasina karsilik miisterilerin ilgisini nasil artirilabilir?
Yanit olarak Klimnet A. S’teki yazisinda iiriin sunumu ve miisteri begenilerini su sekilde

siralamistir.

e Dokunma: Tiiketicilerin tiim aligveris kararlar1 magaza ortamindaki ~ dokunma,

isitme, koklama tadima bakma gibi deneyim siireci sonunda  gerceklesir.

e Aynalar: Magazalar genellikle yeteri kadar ayna kullanmamakta ve ¢ok azim
uygun yerlere koymaktadir. Aynalar miisterilerin mekan icerisindeki

hizin1 kesip daha fazla deneme ve karsilagtirma yapmalarina onciiliik eder.

o Kesfetme: Magaza yiirime alanlarinda bir sonra gelecek olan nesneler konusunda
miisterilere ipucu vererek merak ile ilerleterek magaza igerisindeki

gezintiyi saglamaktadir.

e Konusma: Calisanlarin miisterilere {irlinle ilgili bilgi ve faydalarini aktarmasi
ihtiyaclar saptamasi satin alimi1 etkiler. Miisteriler arasinda {iriiniin

degerlendirmesi {irlinlin tanitimini yapar ve satislari artirir.
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Uriinlerin miisterilere gosterildigi belirli bir goriis alan1 vardir. Gdz hizasinim iistiinde
diz hizasina kadar olan bolimdiir (Sekil 30). Cok tist kisimda ya da ¢ok alt kisimda kalan
tiriinler bilingli bakildiginda gériilebilmektedir.®® Uriinlerin ¢evresine yerlestirilen reklam, pano
ve afis yerlestirmek miisterinin ilgilendigi lirlinii gézden kagirmasina sebep olabilir. Reklam,

pano ve afislerin yerlesimlerinin dogru ayarlanmasi gerekmektedir.
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Sekil 30: Miisterilerin Sergileme Unitelerini Kullanabilecegi Ergonomik Olgiiler
Kaynak: Joseph De Chiara, Time-Saver Standarts For Interior Design and Space Planing. New

York: McGraw-Hill Education. s. 389

Magaza icerisindeki {irtinler ve sergileme sistemi ii¢ ila bes metre mesafeden fark
edilmiyorsa miisterilerin o bolgeye gitmesi ve liriinlerle temas etmesi rastlanti sonucu olacaktir.
Igmimarlarin magaza tasarimini hazirlarken kesit diizleminde goriis acilar1 ve mekanin biitiinsel

olarak algilanmasini g6z dniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Donatilarin  ve mobilyalarin kullanim amaglarina gore sergilenme bigimlerine

degismektedir. Uriin sergileme sistemleri:®?

e Acik satis boliimleri (parfiimeri, ¢corap ve bazi takilar).
¢ Boliimde yeniden diizenleme icin gerekli esneklik.
e Duvar sergilemeleri.

e Ada sergilemeleri.

8paco Underhill, Ahsveris Bilimi. Suat Soysal (Cev.). Istanbul: Sosyal Yaynlar1. 2002. s.70
61 Cagal, 5.102
62 Marks&Spencer. International Store Design Manual. Central Office Archive, 2000
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e Kiigiik alanlar (Kiigiik duvarlar, masalar veya bagimsiz sergileme).
e Glivenli sergileme (Vitrin camli).

e Uretici iiriinlerinin sergileme.

Giyim ve moda sektoriine hizmet eden magazalarda yaygin olarak kullanilan donati

ve mobilya cesitleri asagidaki Tablo 10°da gdsterilmistir.®3

Tablo 10 )
Magazalarda Donat1 ve Mobilya Tipleri ve Ozellikleri

Magazalarda Donati ve Mobilya Tipleri ve Ozellikleri

Mobilya Tipi Ozellikleri Kullanim Alam
Duvarlar boyuca ya da orta alanda,sergileme elemani Ozellikle degerli iiriinleri,toz ve hirsizliga kars:
Dolaplar olarak veya banko bigciminde kullanilabilirler. korumak icin ve depolama amach kullanilirlar
Acik ya da kapali sistemler olabilirler
Diiz, dairesel veya dzel tasarim farkli bigimlerde Kadin, erkek, cocuk giyim magazalarinda pantolon
Askilar bagimsiz, duvar dniinde sabit ya da tavandan asilarak | ceket, elbise vb. Grtnlerin sergilenmesinde kullanilir.
kullanilabilir
Sergilenecek olan triniin ozelliklerine gore farkh Ozellikle kath irtinler ve aksesuarlarin
Raf Sistemleri seviyelerde duvar onune gesitli sistemler monte sergilenmesinde kullanihr.
edilebilir.
Duvar éniinde modiiler olarak ¢ok farkli kullanimlara Raflar, askilar vb. elemanlanin kullanimiyla ¢ok cesitli
Panel Sistemleri cevap verebilen izgarah ve kanalli sistemlerdir. Uran teshirinde kullanilirlar.
Kare ya da dairesel olarak imal edilen orta alan Daha ¢ok indirim magazalarinda kullanilirlar.
Sepetler elemanlaridir.
Gergek Olgulerde kadin,erkek yada gocuk olarak Uriinlerin manken lizerinde gergek kullanimim
kullanilan mankenler mevcuttur.Viicudun sadece belli yerinde, oranlariyla sergileme avantaji saglar.
Mankenler uzuvlarinin (bas ve omuzlar,bitler vb) kullanildigi model
uygulamalarida vardir.
Daha ¢ok 6zel bir marka ya da trtin grubu gibi Bolumli magazalarda farkl markalar igin, kozmetik,
Standlar ozellesmis sergileme elemanlaridir. taki gibi 6zel iriin gruplar icin kullanilir.
Cesitli yiksekliklerde, hatta kademeli olarak bulunurlar. Mankenler genelde platformlar tizerinde belli
Platformlar aksesuarlar ve elemanlarla yer alirlar.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.7.6.1 Askilar

Giyim, Taki, aksesuar, gibi bir¢ok iirlin depolama ve {iriin sunumu kolaylastirmak
i¢in aski sistemleri ile sergilenmektedir. Duvara monte edilebilecegi gibi hareketli iiniteler

olarak kullanilmaktadir. Hazir aski sistemleri bulanabilecegi gibi magaza konseptine ve

s

83Giil Okten, “Moda alaninda faaliyet gdsteren magaza zincirlerinde ticari imaj ve mekan tasarimu iliskisinin irdelenmesi’
(Yiiksek Lisans Tezi. Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii. 2004)
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kurgusuna uygun sekilde tasarlanabilir. Bagarili bir {irlin sergileme sistemi giyim iiriinlerinin

cesitlerine, magaza 6lgegine oranli bir sekilde kullanilmasidir.

Magaza igerisindeki iirlinler aski sistemleri yardima ile iiriiniin 6n tarafi goriilecek
sekilde veya yan tarafi goriilecek sekilde asilarak sergilenebilir. Ayni duvar tizerinde dikkat
¢cekmek ve dinamik bir sergileme ve hareket kazandirmak amacryla, iki aski sistemi bir arada

kullanilabilmektedir (Sekil 31-32).
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Selale tip cephe gurunus]eri Duz tip Duz ve dik cephe gorunusu
askilama askilama askilama

Sekil 31: Giyim Uriinlerinin Ask1 Sistemde Yerlesim Sekilleri

Kaynak: Francis D. K. Ching, Cassandra Adams, Building Construction Illustrated. New Jersey:
Wiley Publishing, 2000. s.418

\

Sekil 32: Dior Pop-Up Store Tokyo
Kaynak: Dior pop-up store, retaildesignblog.net/2022/02/15/dior-pop-up-store-6/, (24 Mart 2021)
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Piyasada bulunan hazir aski sistemleri kurulum ve tedarik agisindan hem ekonomik
hem de hizl1 agisindan yogunlukla tercih edilmektedir. Aski1 sistemlerini F.Ching ii¢ baslik
altinda ele almistir. T seklinde iki kollu askilar, dort yonlii askilar, dairesel askilar (Sekil 33).

iki kollu askilar

dort kollu- capraz askilar lairesel askilar

Sekil 33: Giyim Uriinlerinin I¢in Tasarlanmis Hazir Aski Sistemleri

Kaynak: Francis D. K. Ching, Cassandra Adams, Building Construction Illustrated. New Jersey:
Wiley Publishing, 2000. s.418

2.7.6.2 Raflar

Raflar iirtinlerin genellikle katlanarak sergilendigi tinitelerdir. Ayakkabi, parfiim,
canta, gozliik gibi asilamayan triinler i¢in kullanilir. Aski sisteme gore daha cok iiriin daha az
alanda muhafaza ve depolama olanagi sunar. Raflar standart bir goriiniim ve yiizeye sahip
olduklarindan aski sistemi ile birlikte kurgulandiginda sik ve dinamik bir sergi sistemi ortaya
cikmaktadir. Yapisal unsurlarin verimli bir ylizeye doniistiiriilmesinde raf sistemleri ile
saglanabilir. Giyim magazalarindaki kolonlar genellikle raf sistemleri veya aynalarla
kaplanarak degerlendirilmektedir. Uriin 6lgiileri i¢in yeterli olmayan kolon yiizeyleri bu sekilde

kullanilabilir verimli bir alana doniismektedir. (Sekil 34)
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Sekil 34: Hermes Tokyo Magazasi I¢ Mekan Sergileme Uniteleri
Kaynak: Hermeés shop-in-shop by RDAI, retaildesignblog.net/2021/12/01/hermes-shop-in-shop-by-
rdai-2/, (23 Mart 2021)

Raflar monte edilecek yiizeye yerlestirilirken goz hizasi ve ¢evresinde diger sergileme
elemanlartyla kapanmamasina ve algilanabilir olmasina dikkat edilmelidir. Miisterilerin raflar

ve aski sistemlerinden 6nce iiriinleri gérmesi satisa olumlu olarak etki edecektir.
2.7.6.3 Mankenler

Giyim magazalarinda giysinin model iizerinde kesim ve detaylarini gdstermek igin
kullanilan 1/1 6lgekli sergileme elemanlarinda biridir. Tam boy mankenler iizerinde birden
fazla pargayla olusturulmus kombinasyonlari da gérme imkani bulurlar. Miisterilerin ilgisini
birden fazla {irline ¢ekerek satin alinacak parga sayisi artirilabilir. Manken tizerindeki {irtinler

cevresindeki aski veya raf grubunda olmalidir.

Sekii 35: Sol: Louis Vuitton Pop-Up Store Amsterdam Sag: Dior Pop-Up Store

Kaynak: Dior pop-up store, retaildesignblog.net/2022/02/15/dior-pop-up-store-6/, (25 Mart 2022),
Louis Vuitton pop-up store, https://retaildesignblog.net/2022/04/13/louis-vuitton-pop-up-store-3/, (13
Mayis 2022)
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Magazanin miisteri kitlesine uygun kalitede manken kullanmasi 6nemli bir faktordiir.
Mankenin durusu eklemlerinin hareketli olabilmesi yiiz ifadesi ve pozu yaratmak istedigi imaj1
kadin ve erkek miisterilere iletmek icin kullanilabilir. Mankenler magaza igerisinde
kullanildiklar1 gibi vitrin tiirine gore vitrinlerde de kullanilabilir. Modacilar tarafindan secilmis
kombinler miisterinin ilgisini ¢ekerek magaza icerisinde daha sonrada iriine ulagsmak

isteyeceklerdir.

Sekil 36: Dior Tokyo Magazasi i¢ Mekan Sergileme Uniteleri
Kaynak: La Galerie Dior by Nathalie Criniere, https://retaildesignblog.net/2022/03/26/a-galerie-dior-
by-nathalie-criniere/, (13 May1s 2022)

Mankenlerin iizerindeki kiyafetle sezonlara ve belirli araliklara gore degistirilmelidir.
Manken tiirleri; tam boy, baslh ya da bassiz, bagsiz tors, uzuv, (el, ayak) grup sunumlari, cocuk
giyimi vb. formlarda iiretilmektedir. Magazada tek tek farkli noktalarda degil grup olarak
magazanin belirli bir noktasinda sunulur. Bayan boliimde, erkek boliimiine kiyasla dort bes kat
daha fazla manken kullanilmaktadir. Mankenler direk zemine degil bir platform iizerine
yerlestirilmelidir. Mekan igerisindeki insan boy ve oranlarina esit oldugundan yiikseltilerek

daha algilanabilen bir sunum elemani haline gelecektir.
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2.7.7 Aydinlatma

Insanlar giin 1s18mn yeteriz kaldig1 durumlarda, 1513a ihtiya¢ duymakta gece veya
glindiiz her ortamda yapay 1siktan faydalanmaktadirlar. Aydinlatma; magazanin kimligini,
vermek istedigi imaji, lirlinlerin dogru ve anlasir sekilde gosterilmesi i¢in kullanilan teshir ve
tesisat aracidir. Moda magazalarinda aydinlatma hem ihtiya¢c hem de gorsel bir malzeme olarak
kullanilmaktadir. Etkili bir aydinlatma tasarim1 miisteriyi magaza icerisine ¢eker. Uriinlerin,
malzeme detaylarini canliligini ve rengini dogru bir sekilde algilanmasini saglamalidir. Yapisal
ve tasarim unsurlarini; duvar, tavan, yer dosemesini vurgulamakta ve mekana dinamik ve
ferahlik kazandirmada yaratici bir unsur olarak kullanilabilir. Aydinlatma armatiiriiniin miktari,
ozellikleri, niteligi, 151k degeri ve teknolojisi miisteriler tarafindan degerlendirilir. Parlak 151k
altindaki tirlinler los 151k altindaki {iirlinlere kiyasla daha fazla incelenmekte ve daha fazla
dokunulmaktadir.* Karanlik ve gérmekte zorlanilan alanlar tedirgin edicidir. Dogru sekilde
yeterli aydinlatilan magazalarda insanlarin uzun siire vakit gegirdigi tespit edilmistir.
Aydinlatma prensiplerine karar verilirken, magaza konsepti, hedef kitlesi, {iriin malzemeleri,
iriin cesitleri ve sunum teknikleri analiz edilerek aralarindaki iliskinin iyi kurulmasi
gerekmektedir.% Sergilenen farkli boyut ve alanlar igin farkli aydinlatma cesitleri kullanilmasi

gerekebilir.

Isik sozsiiz iletisimde en hizli ve en dogrudan anlatici olarak kullanilmaktadir.
Aydmnlatma satis magaza ortamindaki en Onemli yardimer faktdrlerden biridir ve magaza
atmosferinin énemli bir bilesenidir.%® Birgok arastirmaci aydinlatmanin magaza ortamindaki
miisteriler lizerindeki etkisini arastirmistir. S6z konusu ¢alismalarin ortak noktasi, magazada
kullanilan aydinlatmanin miisteri iizerinde davranis ve satin alma iizerinde etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Yogun 151k dinamik ve hizli bir psikoloji yaratarak miisteri temposunu
hizlandirirken, diisiik ve los bir 151k miisterilerin daha yavas ve magazadaki bulunma siirelerini

artirdig1 belirtilmistir (Tablo 11). Saeed yaptig1 arastirma sonucunda belirli olarak aydimnlatilmis

®4Charles S. Areni, David Kim, “The Influence of in Store Lighting on Consumers’ Examination of Merchandise in a Wine
Store.” International Journal of Research in Marketing. Cilt. 11, Say1. 2, 1994, s. 117-125

85 Okten

%6Teresa A. Summers, Paulette R. Hbert, Shedding some light on store atmospherics: influence of illumination on consumer
behavior. Journal of Business Research. Cilt. 54, Say1. 2, 2001. s.145
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bir noktanin daha fazla ilgi c¢ektigi ve bu alandaki trafigin daha yogun oldugunu

belirtmektedir.®’

Tablo 11
Isik ve Renk lliskisinin Psikolojik Etkileri
Isik Renk Psikolojik Etki
Kor Edici Titrek Isik Zit Renkler, Koyu Renkler Gerilim
Yumusak Isik Sakin Renkler, Beyaz-Gri, Mavi-Yesil Rahatlik, Geveseme, Dinlenme, Huzur
Soluk Titrek Isik veya Tam Tersine Cok L .
Soguk Mavi Korku
Parlak Kor Edici Isik e
Yumusak Isik Sar Duygusal, Sevgi
Isik Stizmeleriyle Yaygin Isik Beyaz Saygi ve Hayranlk Duygusu
Hosa Gitmeyen Isik Kalitesi Donuk, Diizensiz, Carpici Renkler Hosnutsuzluk
Aydinlk, Parlak yada
Hafif Paniltil), Delici Isik Sicak, Parlak Renkler Nese
Yumusak Yaygin Isik Sakin, Uzaklastirici Renkler ice Kapanma, Diisiinme
Egik Isik Mor, Yesil, San Dinamik, Hareket

Kaynak: John O. Simonds, Landspace Architecture. New York: McGraw-Hill. 1961

Magazalarda aydinlatma bi¢imleri fonksiyonel amagla ve ikinci derece fonksiyon dis1
amaglarla kullanilir. Magazanin hedef ve amaglarina gore; genel aydinlatma, lokal aydinlatma,
ambiyans, vurgu ve obje aydinlatma bicimleri birincil ve ikincil bigimde yapilabilir.
Magazalarda genel aydinlatma armatiirleri, lokal aydinlatma armatiirleri ile desteklenmektedir.
Tiim kullanilacak armatiirler belirli bir hedef amag i¢in kullanilmalidir. Aydinlatma planlamasi

yapilirken dikkat edilmesi gereken genel kriterleri su sekilde siralayabiliriz;

e Aydmlatma armatiiri satilan rlinlerden daha fazla ilgi ¢ekmemeli.
e Aydinlatma tasarimi ve kurgusu degisen teshir alanlarmma ve dirlinlere gore

ayarlanabilir olmalidir

e Satilan iirlin kolaylikla algilanmali ne ¢ok az ne de ¢ok fazla 11k kullanilmali.

Aydinlatma iiriin lizerinde kamagma, yansima yapmamali.

¢ Aydinlatmalar goriis alaninin disina goriinmeyen gizli bir sekilde yerlestirilmeli.

7A. Saeed, “Impact of Lighting as a Visual Merchandising Tool on Consumer’s Purchase Behaviour.”. Pakistan Business
Review. Cilt. 17, Say1. 2, 2015. s.440
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e Aydinlatmada yiizeylerin renk, doku, malzeme ve parlakliklarina uygun degerlerde

tirlin secilmeli.

e Sergileme alanlar1 ve diger alanlar arasinda aydinlik diizeyi farkli olmalidir. Bu oran

en az 3:1 yada4:1 oranin1 asmamalidir.

e Sergilenen iiriin iizerinde golgelenme olmamasi i¢in birkag¢ farkli yonden gelen

kaynakla aydinlatma yapilmalidir.

e Aydimlatma iirlinlerin magazalar i¢in gider oldugu géz ardi edilmeden aydinlik

diizeyi ve enerji tasarrufu noktasinda uygun armatiir elemanlari tercih edilmeli
e Aydinlatilacak alanin 6zellikleri diistiniilmelidir.

Tim bu veriler 1518inda aydinlatmalarin tiiketiciler lizerinde davraniglara etki ettigi
sOylenebilir. Magaza icerisinde 151k kaynagiyla segilip satin alinan bir iirlin dogal 1g1kta farkli
bir renk ve hissiyat verebilir. Boyle bir durum hem satiy1 hem de misteriyi olumsuz anlamda
etkileyecektir. Magaza icerisindeki aydinlatma armatiirleri renkler iizerindeki etkisine uygun
kelvin araliginda tercih edilmesi gerekmektedir. Alt segment magazalarda dogal ve soguk
beyaz (3500-5000k) arasinda kullanilan igiklar {ist segment magazalarda ise sicak beyazdir
(2700k-3000k). 5000k ve iizeri ise giin 15181 olarak ifade edilmektedir.%®

Magaza igerisinde alanlara gore ti¢ farkli aydinlatma tip ve ¢esitleri kullanilmaktadir.
Genel aydinlatma, vurgu aydinlatmas1 ve gorev aydinlatmasi olarak siniflandirmistir. Genel
aydinlatma icerideki insanlarin giivenlikli bir sekilde sirkiilasyonu saglamak i¢in kullanilan
aydinlatmadir. Goérev aydinlatmasi kasa ve deneme kabinleri gibi belirli bir amaca hizmet eden
alanlara genel aydmlatmaya ek olarak kullanilan aydinlatmadir. Vurgu aydinlatmasi ise

sergileme ve odak noktasi olarak 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanilan aydinlatmadir.

%David DiLaura, The Lighting Handbook: Reference and Application. New York: IESNA Publications Department. 2000
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Sekil 37: Magaza Aydmlatmasinda Kullanilan Vurgu ve Gérev Aydinlatmasi Ornegi
Kaynak: The Dos And Don’ts In Retail Lighting, https://www.fablite.in/lighting-ideas-tips/dos-and-

donts-in-retail-lighting/, (13 Mayis 2022)

Magazalarda sabit ve hareketli aydinlatma armatiirleri kullanilabilmektedir. Sabit
armatiirler tavan, duvar ve zemin yiizeylerine gomiilii veya ylizey iistiine monte edilerek
kullanilir (Sekil 38). Hareketli aydinlatma armatiirler; lambader, masa lambalar1 gibi hareket

ettirilebilen veya ray spot gibi kendi sistemi iginde yer degistirebilen aydinlatma armatiirleridir.

i

UPLIGHT DOWNLIGHT

3 A )

WASHLIGHT

Sekil 38: Tavan, Duvar ve Yiizey Aydinlatma Sistemi
Kaynak: Riidiger Ganslandt, Harald Hofmann, Handbook of Lighting Design. Berlin:
Vieweg Verlag. 1992

2.7.8 Isitma, Sogutma ve Havalandirma Sistemleri

Iklimlendirme ve havalandirma sistemi; mekanin icerisinde gerekli 1s1tma, sogutma ve

temiz hava saglayarak sicakligi ve nem dengesini kurarak insanlarin konfor alanlarinin
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olusmasindaki 6nemli bir mekanik sistemdir. Havalandirma sistemi yogun miisteri trafiginden
veya mekanin temiz hava almamasindan kaynaklanan kotii kokulari engellemek iginde

kullanilmaktadir.

Iklimlendirme sistemi hem teknik hem de gorsel bir konudur. Igmimarm gorsel
kararlari, iklimlendirme sisteminin teknik ve mekanik sistemini ise konu ile ilgili makine
miithendisleri tarafindan ortak ¢alisma ile yapilmaktadir. Magaza icerisindeki iklimlendirme
magazanin bulundugu yap1 sartlarina ve bulundugu cografi konuma gore degisik sistemlerle
yapilabilir. I¢ hacimdeki iklimlendirme miisterinin konforunu yiikseltmek adina ne ¢ok sicak
ne de ¢ok soguk olmalidir. Mevsimlerdeki mekan yogunlugu ve miisteri hareketlerine gore
farkli 1sitma ve sogutma kararlari verilir. Kis aylarinda yogun olan magazalar sicak hava yerine

serin bir havalandirma ile igeride olusan dogal 1s1y1 diisiirerek miisterilerin konforunu artirilir.

Havalandirma sistemleri duvar ve tavan plani ile birlikte diisliniilmesi gerekmektedir.
Tim planlamalar birlikte diisiiniilmeli ve gerekli ekipmanlar icin elektrik tesisat sistemleri
noktalara uygun yapilmahdir. Iklimlendirme ve havalandirma sistemi belirlenmesi igin
mekanin tavan yliksekligi, mekanin boyutlari, cografi iklim 6zellikleri, magazanin konumu,
caligma saatleri (cadde magazasi, avm magazasi1) gibi ozellikler kullanilacak iklimlendirme
seciminde degerlendirmesi gerekmektedir. Iklimlendirme ve havalandirma sisteminde su

faktorlere dikkat edilmelidir.

e Ilk yatirim maliyeti

e Konfor sartlari

e Girtlti

e Estetik

o Isletme maliyeti

e Montaj ve bakim kolaylig1
e Enerji tiikketimi

e Isletme kolaylig1
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Magazalar ve aligveris merkezlerinde kullanicilarin 2-4 saat, calisanlarin 8-12 saat
vakit gecirdigi ticari mekanlardir. Iklimlendirme ve havalandirma sisteminin yetersiz olmasi
miisteri ve ¢alisan konforunu olumsuz etkiler. Konforsuz ortamda satis verileri yiikselmez ve
calisan personel verimi de diisecektir. Giiniimiizde magazalar donemsel iklim kosullarina gore
insanlarm 1s1nmak veya serinlemek icin vakit gecirmeyi tercih ettigi yerler halini almistir.%® Bu
sayede miisteriler magaza satin alma amaciyla girmemis olsalar da konfor alani ile birlikte satin

alma yapabilirler.

Genellikle tavan planinda elektrik, tesisat ve mekanik (1sitma, sogutma, havalandirma)
alt yapist i¢in kullanilmaktadir. Tiim bu alt yapinin gegmesi tavanda karmagik bir tesisat hatt
olusturdugu i¢in asma tavanla tavan kapatilir ve tiim bu teknik sistemler gizlenebilir. Asma
tavanla kapatilan mekanlar tavan yiiksekliginde 50-80 cm bir yiikseklik kayb1 yasayacaktir.
Gilinlimiizde baz1 magazalarin olusturduklar1 konsept cevresinde tiim bu sistemler tavalar
tizerinden acik bir sekilde kullanildigin1 gorebiliriz. Agik tavan sistemi teknik yapiya kolay
ulasilmasi ve tavan yiiksekliginin azaltilmamasindan ve maliyet agisindan, kapali tavanlara

kiyasla daha az maliyetli ve ulagilabilirdir.

Aligveris merkezi icerisindeki magazalarda genellikle havalandirma, 1sitma ve
sogutma sistemleri hazir ve yapilmis bir sekildedir. Genellikle merkezi 1sitma sistemi
kullanarak aligveris merkezi icerisindeki tiim mekanlar1 esit sicaklikta tutmaya calisirlar.
Iklimlendirme igin 3 farkli 1sitma ve sogutma sistemi kullanilabilir. Magazalarda en yaygin
kullanilan merkezi klima santrali ile sicak veya soguk havanin kanallarla ile mahallere
iletilmesidir. Merkezi klima santrali biiylik mahallerin iklimlendirilmesinde kullanilmaktadir.
Merkezi klima sistemi ucuz, denetlenebilir olmasindan daha yaygin ve avantajli bir
iklimlendirme sistemidir. Ikinci iklimlendirme sistemi, kombine 1sitma sogutma sistemidir.
Havali sistemlere gore daha pahali olmasi ¢atiya kurulan makine dairesinden dolay1 kontrol
kolaylig1 saglamamasindan dolay1 diger sistemlere gore dezavantajli durumdadir. Son
iklimlendirme sistemi daha kiiclik mekanlarda kullanilan split klima sistemi ile 1sitma sogutma
sorunlar1 ¢6ziilebilir. Kolay kurulabilir esnek ve birden fazla mahalle tasinabilmesi agisindan

avantajhidir.

69Zeynep Akdilli Oral, Ahmet Arisoy, “Alisveris Merkezlerinde I¢ Hava Kalitesi”. Tesisat Miihendisligi. Say1. 148, 2015,
5.148
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2.7.9 Satisa Yardimci Alanlar

Satis ve sergileme alanlar1 haricinden satin almaya faydali ve satin almay1 saglayan
yardime1 alanlar magaza plani iginde kurgulanmaktadir. Odeme noktalari, deneme kabinleri,
calisan dinlenme alani, depo, yonetici ofisi gibi magaza i¢inde ve geri planda operasyonun
yiritiildiigi alanlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Magaza igerisinde olan 6deme noktalar1 ve deneme

kabinleri magaza konseptinin devam ettirildigi alanlardir.
2.7.9.1 Odeme Noktalar

Odeme alanlari, magazadaki tiim iiriinlere eristikten ve degerlendirildikten sonra
aligveris mekanlarindaki son alan satin alma noktasidir. Genellikle magazanin ug¢ kisimlarinda
ve soyunma kabinleri ¢evresinde konumlandirilmaktadir. Magazanin ug¢ kisimlarina
konumlandirilmasi miisterinin tiim magazay1 goérmesi tiim {riinlerin sergilenmesi i¢in taktiksel
bir yerlestirme planidir. Giivenlik agisindan da 6deme noktasinin giris kapisina olan uzakligi

kasanin giivenligi agisindan 6nemlidir.

ooooooooooo

Tl |

< S "/’,\ "\ .\} L i - i \ \T\‘
Sekil 39: Pull and Bear Portal del Angel Barcelona Magazas1 Odeme Noktas1 Gérseli
Kaynak: Islazul. Madrid, www.lightandstudio.com/projects/pullbear-project/, (27 Mart 2022)

Odeme noktasindaki satis personeli ddeme islemleri haricinde iade ve degisim
islemleri, paketleme, anons ve glivenlik ekipmanlari ile ilgili kontrolii iistlenmektedir. Tiim bu
ekipman ve paketleme iirlinleri ile ilgili depolama ve konumlandirma alanlarina ihtiyag

duyulmaktadir. Odeme alanlar1 miisterilerin magaza icerisinde bekledikleri alanlardir. Bekleme
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sira i¢in 0deme noktast dniinde ayrilmis bir alan olmalidir. Aksi taktirde sirkiilasyon alanlarinin

yogunlasmasindan dolay1 magaza icerisinde tikanmalar ve aksamalar yasanabilir.

Miisterin bekledigi bu alanlarin ¢evresinde aksesuar, parfiim, taki gibi kiiciik tiriinler
ile ¢evrelenerek miisterinin bekleme esnasinda begenebilecegi ya da ihtiyaci olan {iriinlere
erismesi saglanabilir. Bekleme esnasinda ¢evredeki ekranlardan markanin reklam ve tanitimlari
yapilarak miisterilerin bekleme zamanindaki sikilma ve vazge¢me durumundan medya ve

etkilesim ile satin almaya tesvik ettirilebilir.
2.7.9.2 Deneme Kabinleri

Deneme kabinleri {iriinlerin, satin alinacak kisinin mahremiyetini saglayarak iiriiniin
kendi iizerinde denedigi alanlardir. Magazadaki bu alanlar miisterinin satin alma kararindaki en
onemli tasarim alanlarindan biridir. Deneme kabinleri satisa yardimet alanlarin en 6nemlisidir.
Hizli ve etkili bir sekilde satisa karar verdiren alanlardir. Deneme kabinleri miisterinin konforu
adina temiz, zemin dosemesinin hali, iklimlendirme ve havalandirmasinin olmasi

gerekmektedir.
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Sekil 40: Sol Gorsel: L

N

aurella Fashion Store Polonya, Sag: Desigual Store Barcelona
Kaynak: LAURELLA Fashion Store / mode:lina, www.archdaily.com/973633, (27 Mart 2022),
DESIGUAL, http://retaildesignblog.net/2022/05/09/desigual/, (27 Mart 2022)

Deneme kabinlerinde miisterin rahat ve giivenlikli bir sekilde kullanabilmesi i¢in bazi
sartlarin yerine getiriliyor olmasi gerekmektedir. Deneme kabinleri en az bir insanin egilip
kalkabilecegi kollarin1 agabilecegi mesafelerde olmalidir. Giyim magazalarinda bu o6l¢i
minimum 1.2m x1.2m olarak belirlenmistir. Dar yapilan kabinlerde miisteriler kendini sikisik
ve bunalmis hissedecegi i¢in iiriin denemeden ¢ikmalarina sebep olunacaktir. Deneme alanlari

miisterinin mahremiyetinin korunmasi gerek alanlardir. Deneme kabinleri perde gibi kumasg
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elemanlar harici kapili ve kilitli bir sekilde kapatilmalidir. Genellikle kullanilan perde ile

miisteri tedirgin ve her an perdenin acilabilecegi psikolojisindedir.
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Bear Portal del Angel Barcelona, Sag Gorsel: Lee Jeans
Nanjing
Kaynak: Islazul. Madrid, www.lightandstudio.com/projects/pullbear-project/, (27 Subat 2022), Lee
Jeans Concept Store by ARTTA Concept, https://retaildesignblog.net/2022/06/14/lee-jeans-concept-
store-by-artta-concept, (27 Subat 2022)
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Miisterinin giivenini saglamak adina tamamen izole ve mahremiyeti koruyacak bir
alan olmalidir. Kabin i¢inde miisterilerin kendine bakabilecegi hilesiz bir ayna, iriinlerin
asilmasi i¢in raf ve askiliklar, oturabilmesi i¢in puf gibi mekan icerisinde ihtiya¢ duymaktadir.
Deneme odasindaki aydinlatmada olduk¢a onemlidir. Aydinlatma seviyesi yeterli diizeyde
{iriiniin gdremeyecek kadar los gozlerini kamastiracak kadar yiiksek olmamahdir. Uriiniin
renklerini dogru aktarabilecek liimen araliginda kullanilmalidir. Miisteri magazada gordiigii
renk ile dig mekéanda gordiigii renk farkli olmasini engellenmelidir. Ayna aydinlatma birlikteligi
iyi ayarlanmalidir. Giyim magazalarinda sergileme alanini artirmak ve daha fazla iiriin
sergilemek adina deneme kabinleri az sayida ve yetersiz kullanilmamalidir. Yogun donemlerde
olusan deneme kabinini siralar1 miisterinin vazgegmesine neden olabilir. Ayrica kiyafet

deneyen kisilerin arkadaslari i¢in bekleyip oturabilecegi bir oturma eleman yerlestirilmelidir.

Miisterilerin kabin i¢inde bir bayilma, kalp krizi vb. saglik problemleri yasamalari
durumunda, deneme kabinleri i¢in miisteri giivenligini arttiracak ek tedbirler alinmali. Deneme
kabinlerinin oldugu bolime kolay ulagim saglanmasi, bu tedbirlerin en 6nemlilerindendir.
Magaza personelinin ve saglik ekiplerinin hizli bir sekilde miidahale edebilecegi bir yerlesim

plan1 hazirlanmalidir.
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3.MAGAZALARDA TASARIMA ETKi EDEN OZELLIKLER
3.1 FiZIKSEL OZELLIKLER

Magaza tasariminda mimari ve i¢ mimari yapisal &zelliklerin magazadaki durumu
tizerinden degerlendirilerek yapinin ve magazanin tasarimi yapilmaktadir. Magazanin dis
kabugu olan yapi; c¢evresindeki diger yapilarla olan iliskisi, sehir Glgegindeki konumu,
cevresindeki yapilarin tarihi ve 6zellikli bir konumda olmasi gibi dikkat edilmesi gereken
yapisal ve ¢evresel bagliklar vardir. Magazanin mimari yapisi ¢evresindeki binalarla ve magaza
konumundaki gelenek, tarz, sosyal ve ekonomik durumla baglantilidir. Cevresine ve insan

kitlesine aykir1 olan magazalarin bulunduklar1 bolgede kabul edilmesi oldukca zordur.

Cevresel degerler magazanin i¢c mekaninda da karakter kazandiracak dolagim plani,
kap1 ve pencere konumlari, katlar arast ulasim, cephe tasarimi ve satisa iliskin diger teknik ve
ihtiyag alanlarmin tasarim iligkisi kurulmalidir. Tiim yapisal kararlar magaza imajina etki eden
ve magaza imajini gelistirmek i¢in kullanilmalidir. Basarili bir magaza olusturmak i¢in i¢
mekan donatt unsurlar1 haricinde servis sistemlerine ve yapisal donatilar1 gereken Onem

verilmelidir.

Yakin magazalar; yan yana konumlandirilmis uyumlu magazalar birbirlerine olumlu
yonde etki etmektedir. Mimari ve satis anlaminda bolgesel bir kalkinmay1 da tesvik etmektedir.
Bazi butik ve yeni ¢ikan magazalar bilinen ve magaza caddelerinde konumlanarak taninmis

marka magaza miisterilerini kendi magazalarina ¢ekmektedir.

Magazanin dis yapisindan itibaren kapsadigi tiim alanlar magazanin briit alan1 ve lice
ayrilir; bina fonksiyon alani, satis alan1 ve satis dist alanlar. Bina fonksiyon alanlar1 pencere,
kap1, merdiven, asansor, kolon, tesisat saftlar1 gibi teknik alanlardir. Bu teknik alanlar magaza
tasarimini etkileyen fiziksel alanlardir. Satis alanlari miisterilerin magaza igerisinde direk
erisebildigi sergileme, kasa, deneme kabinlerinin igerisinde oldugu alanlardir. Satis dis1 alanlari
ise satis1 destekleyen miisterin ulasamadigi depo ve ¢alisma alanlaridir.”® Magazalar tiiketicileri
tirtinler ile bulusturabilmek icin diizenli ve yonlendirebilen bir plan yerlesimine sahip olmasi

gerekmektedir. Miisteriler magaza icerisinde sikisik ve dar alanlarin aksine rahat ve kolay

OAdolph Novak, James Toman, Store Planning and Design. New York: Lebhar-Friedman, 1977, s.15
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erisebildigi alanlarda aligveris yapmak isterler. Genel misteri aliskanliklarina ve konforuna
gore planlanmis magazalarda miisterilerin bulunma siireleri uzatacak ve satin almaya olumlu

yonde etki edecektir.

Magaza satis alanlarinin yerlesimde farkli yerlesim planlari uygulanmaktadir. Magaza
yerlesim planlar literatiir taramasinda dort baslik altinda ele alinmistir. Bu planlar; 1zgara
bi¢imli, donglisel veya yarig pisti bigimli, serbest bicimli ve omurga bi¢imlidir. Her plan
magazanin stratejik, iiriin ve konseptine bagli olarak olumlu ve olumsuz yonleri vardir. Plan
yerlesiminde magazanin yapisal formu da planlama agisindan O6nemlidir. Magazalar satig
amagch kurgulandiklarindan dolay1 sonsuz ve islevsiz alanlar1 i¢inde bulundurmamalidir. Sinirh

olan magaza metrajina uygun ve tanimsiz alanlar olusturmayan bir plan {izerinde ¢aligilmalidir.

Izgara bicimli plan yerlesimi belirli aralik ve uzunluklarda birbirine paralel olarak
yerlestirildigi plan seklidir. Koridor araliklar1 genellikle esittir ve magaza simetrik olarak
yerlestirilir. Alanin en etkili kullanildig1 yerlesim bigimidir. Temiz, diizenli ve etkin bir magaza

atmosferi sunar. Faydaci miisterilere hitap eden bir sergileme seklidir.

Genellikle marketlerde kullanilmaktadir. Izgara bicimdeki yerlesimlerde iiriin
kontrolii ve giivenligini saglamakta diger planlara gore daha kolaydir. Olumsuz yanlar kisisel
olmayan resmi bir imaj verir. Tiiketiciye sinirli inceleme imkan1 sunarak hizli bir aligveris

yapmaya yonlendirir (Sekil 42).
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Sekil 42: [zgara Bigiminde Yerlesim Planm

Kaynak:Lush, Robert. F.,Dunne,Carver. Introduction to Retailing. Mason: South-Western
Cengage Learning, 2011, 5.494

Dongiisel veya yaris pisti bigimindeki yerlesim plan semast magazayi saran bir gergeve
ile ana koridor ve magaza icerisindeki diger departman alanlarin1 kesfetmesini saglayacak bir
sirkiilasyon alan1 olusturmaktadir. Yuvarlak, kare, dikdoértgen bigimde magazay1 saran bu temel
koridor magazanin kesfedilmesi gereken bir deneyim alan1 olusturmaktadir. Dongiisel magaza
formunda satilan iirlinler siniflandirilarak farkli alanlarda satilmaktadir. Dolayisiyla biiyiik
magaza i¢erisinde kiigiik magaza alanlar1 olusmus hissi uyandirilir. Rahat ve keyifli bir yerlesim

plani sunar. Departmanli magazalarda dongiisel ve yaris pisti yerlesimi uygulanmaktadir.

Sagladig1 avantajlar; plansiz aligverise yonlendirmek, marka ve cesitlilik sunmasi,
Ozgiir ve rahat hareket imkani1 sunmasidir. Dongiisel bi¢imdeki magaza planlarinda miisteriler
1zgara bi¢imindeki magazalara gore daha fazla vakit gegirmektedirler. Dezavantajlari; diiz
planlara goére mekan kullanimi daha verimsiz ve daha fazla sirkiilasyon alani kullanilmasi
gerekmektedir. Belirli bir sirkiilasyon yonlendirmesi olmadigindan miisterilerin kararsiz bir

dolagim sergilemesine neden olmaktadir (Sekil 43).

74



Sekil 43: Dongiisel, Yaris Pisti Biciminde Yerlesim Plani
Kaynak:Lush, Robert. F.,Dunne,Carver. Introduction to Retailing. Mason: South-Western
Cengage Learning, 2011, s.494

Serbest bi¢imli yerlesim planinda magaza igerisinde serbest bir sirkiilasyon ve
yerlesim plani uygulanmaktadir. Magaza konseptine ve tasarim kararlarina gore bir yerlesim
plani yapilmaktadir. Konsept ve likks magaza planlarinda kargimiza ¢ikmaktadir. Farkli boy ve
stillerde teshir elemanlar1 kullanilmaktadir. Magaza icerisinde akiskan ve farkli bir yerlesim ve
sunum teknigi goriilmektedir. Magazanin kaygisi ¢cok fazla iirtin degil belirli bir koleksiyonu
sunmak isterler. Liiks giyim magazalarinin yerlesim plani serbest bigimli yerlesim planidir

(Sekil 44).

Omurga bi¢imli yerlesim planinda, magaza giriste en u¢ noktasina kadar ulasa bir
koridordan olugmaktadir. Magazay1 sag ve sol olarak iki farkli alana bélmektedir. Sirkiilasyon
alanin mekan1 bolmesi kadin ve erkek alanlarinin tanimlamaktadir. Taninmis perakende giyim
markalarinin magaza yerlesimleri bu sekildedir. Tanimli ve diizenli bir magaza plani

olusturmaktadir.
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Sekil 44: Serbest Bicim Yerlesim Plani
Kaynak: Lush, Robert. F.,Dunne,Carver. Introduction to Retailing. Mason: South-Western Cengage
Learning, 2011, s.494

Miisterilerin magaza igerisindeki aktif ve pasif olma durumlari magazanin yerlesimi
ile baglantilidir. Dinamik ve enerjik bir magaza yerlesimde miisteride kesfetme ve yeni iiriinler
bularak hizli ve eglenceli bir vakit gecireceginden marka satisina etkili olacaktir. Magaza plani
yukaridaki bi¢imlerden herhangi birisi olabilir. Dikkat edilmesi gereken miisteri yogunluguna
ve yeterli lirlinii sunarak miisterilere konforlu ve verimli hissettirmesidir. Magaza plani basit ve
anlasilir olmalidir. Miisteriler planlamada kolayca {irlinlere ulasabilmeli ve magaza icerisinde

kaybolmalidir.

Koridor genislikleri ayarlanirken aligveris arabalari, bebek arabalari, tasima arabalari
ve tekerlekli sandalye olgiileri goz ardi edilmemelidir. Dar gegisli alanlar yogun sezonlarda
misterin sikigmasina iirlinlerin incelenememesine ve miisterilerin satin almadan magazay1 terk
etmesiyle sonuglanabilir. Magaza icerisindeki kasa, deneme kabini, depo gibi alanlarinda
konumu oldukga 6nem tasimaktadir. Yogun donemlerde depo ve satis alani iligkisi, satis alani
ve deneme kabinlerinin konumu olduk¢a oOnemlidir. Diisliniilerek konumlandirilmayan

durumlarda magaza icerisindeki miisteri trafigi karismaktadir.
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3.1.1 Binaya Ait Ozellikler

Binaya ait diisey sirkiilasyonu, teknik ihtiyaglar (elektrik, havalandirma, sihhi tesisat)
ve striiktiirii ve tasiyici sistemdir. Cok katli magazalarda asansor, yiiriiyen merdiven, merdiven,
acil cikis koridorlari, kolon kiris, kapilar, pencereler, yiik asansorleri gibi alanlar mekani
daraltan ve yer kaybettiren bina gereksinimleridir. Fonksiyonel yerlestirilmeleri durumunda

minimum kayipla bu gereksinimlere estetik, islevsel bir boyut kazandirilabilir.

Markalar i¢in en 6nemli mimari 6zellik mekanin sekli ve boyutlaridir. Magaza
tasariminin basarili olmasi, binanin yapisal 6zelliklerine ve ne kadar verimli bir sekilde
kullanilacagiyla dogru orantilidir. Magazanin sekli kare, dikdortgen, daire, dlizensiz veya farkl
sekillerde olabilir. Magazanin plan diizenini etkileyen yapisal bir faktordiir.
Ekonomik a¢idan kare ve dikdortgen formdaki magazalar yerlesim ve liretim agisindan standart
iriinlere zemin olusturacagindan daha uygun maliyetler gereksinimler karsilanmaktadir. Diger
bir yonden sezon ve 6zel giinler i¢in kolay ve hizli degisim imkanlar1 tanimaktadir. Bazi
departman magazalarinda butik ve magaza igerisinde farkli alanlar tanimlamak i¢in kapali plan
ad1 verilen boliimler olusturulmaktadir. Binanin mevcut havalandirma tesisat alt yapisi
merdiven, asansor, yiik asansoriiniin bulunmasi magaza igin avantajli olacagindan yatirim

maliyetini diigiiren 6nemli bina 6zelliklerindendir.
3.1.2 Tasiyic Sistem, Striiktiir

Yapmin {i¢ ana etkeni; uygunluk, dayaniklilik ve konstriiksiyon ile saglanir. Yap1
kendini yasatacak, ayakta durmasini saglayacak bir tasiyici sisteme ihtiya¢ duymaktadir.
Modern mimaride giinlimiiz tastyict sistemi betonarme kolon ve kiris sistemi ile
olusturulmaktadir. Aligveris yapilarinda genis ve engelsiz agikliklar kullanim alanlarinmi etkin
kullanmak i¢in 6nemlidir. Bu nedenle tasiyict duvarlarin diisey sirkiilasyon (¢ekirdekte)
cevresinde yapilmasi ve biiyiik kesitli kolonlarin bulundugu genis hacimli mekanlara ihtiyag
duyulmaktadir. Tiim yasam ve kamusal alanlarda oldugu gibi aligveris yapilarinda da tasiyici

sistem dogal afetlere karsin dayanikli ve giivenilir olmalidir. Yapinin striiktiirel ve tasarim
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anlaminda kullanilmas: gereken malzemeler gdz Oniinde tutulmalidir.” Tasarimda dikkat

edilmesi gereken hususlar agsagida siralanmistir:

e Genigslik, striiktiirel derinlik, girintiler.

e Yapim alaninin striiktiirel gereksinimleri.
e Malzemenin yapim alanina ulastirilmasi

e Ingaat siiresi ve goreceli maliyet faktorii.

e Gelecek degisiklikler i¢in esnek olma.

¢ Detaylandirma malzeme gereksinimi.
3.1.3 Teknik Sistemleri

Magazadaki tiim mekanik, elektrik, su ve gaz tesisati ve giivenlik sistemini
icermektedir. Mekanik sistem; Magazalarda montaj ve mekanik sistemin yOnetim ticari
anlamda oldukca 6nemlidir. Mekanik sistem 1sitma, sogutma ve havalandirma sistemlerinin
timiine mekanik tesisat olarak tanimlanmaktadir. Mimari yapmin alt yap1 sistemi olarak
mevcudunda HVAC sistem bulunmasi magaza ac¢ilis ve kurulus agisindan maliyeti
diistirmektedir. Isitma ve sogutma sistemi olmayan binalarda ekstra alan yaratilmasi kontrol
odas1 ve mekan icerisindeki hat ve menfezlerin konumlandirilmasi gibi unsurlardan dolay1 yer
ve para kaybina yol acacaktir. Mekan igerisindeki hava kalitesi miisterinin baglica konfor

unsurlarinda biri olacagindan magaza konforunu ve miisteri rahatligini artiracaktir.

1 Chirsanov, s.220
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Sekil 45: Resoure Center Friq 230 Paris Tav.an Tei(ﬁ Sistemler éegi
Kaynak: Resource Centre Fabrique 230 / WAO Architecture ,www.archdaily.com/964701, (14 Nisan
2022)

Su ve gaz tesisati; Magazalarda genellikle miisteri kullanimina agik 1slak hacimler
bulunmamaktadir. Su tesisati ¢alisan tuvaletleri, mutfak(restoran-cafe), ve yangin 6nleme
sistemi i¢in kullanilmaktadir. Su tesisat sistemi su, pis su sistemlerini kapsamaktadir. Komple
kiralanan magazalarda katlar arasindaki yangin tesisati i¢in yogun bir tesisat semasi
olugmaktadir. Tek katli magazalarda ise list kata ait tesisat borular1 tavan planinda alan
kaplamaktadir. Giiniimiizde magazalar i¢in zorunlu ve onemli kaza engelleyicilerden birisi
yangin sprink sistemidir. Yangin sisteminin tasarimi ve projesi tavan tasarim kararlarina bagl
olarak acik ve tavan tipi olarak iki sekilde kullanilabilir. Kiralanan veya satin alinan yapida
mevcut olmasi durumunda alan planina gore revize edilmesi ve tiim mekani kapsamasi

gerekmektedir.

Elektrik sistemi; magazaya sebekeden gelen gii¢c kaynaginin yerli olup olmadigi tespit
edilmelidir. Yeterli enerji hesaplamasi i¢in magaza tasariminda kullanilacak tiim armatiir ve
ekipmanlarin gii¢ ihtiyaglarinin hesaplanmasi gerekmektedir. Giivenlik ve elektrik tesisatinin

kontrol edilecegi bir elektrik odasinin veya panosunun olmasi gerekmektedir.

Tavandan, duvardan ve zeminden ilerletilen hatlarin donanim diizlemlerinde ve

konumundan ¢ikarilmasi gerekmektedir. Mevcut yapida bu konum ve noktalar biiyiik oranda
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tutmayacagi igin elektrik tesisatt komple bastan yapilmaktadir. Tim sistemler birbiriyle
baglantili ve diisiiniilerek uzman elektrik miihendisleriyle ortak c¢alisma sonucu
olusturulmalidir. Giivenlik sistemleri magazada satilan iiriinleri, miisterileri ve magazay1
korumak icin yapilmaktadir. Farkli giivenlik sistemleri mevcuttur satilan iiriine ve kullanim

kolayligina gore teknolojik ve hizmet olarak 6nlemler alinmaktadir.
3.1.4 Magaza I¢i Dikey Tasima

Cok katli magazalarda asag1 ve yukari katlara miisterilerin inip ¢ikmasi i¢in kullanilan

araglardir. Ug temel tasima araci vardir. Bunlar; merdiven, yiiriiyen merdiven ve asansordiir.

Ulastirma araglarinin amaglar1 farkli katlardaki tirtinlere miisterilerin hizli bir sekilde
erismesini saglamaktir. Giiniimiizdeki magaza tasarimlarinda tiim araclarin var oldugu
magazalar yaygindir. Engelli bireylerin ulagimi i¢in asansor ve asansor olmayan magazalarda

tekerlekli sandalye forklifti de kullanilmaktadir.

Merdiven, birbirinden farkli yiikseklikte bulunan iki yiizeyi egimli, ya da dik
basamaklar yardimiyla birbirine baglayan mimari yapidir. Iki kat1 birbirine baglayan bu yapilar
yatay, dikey ya da dairesel bigimlerde olabilirler. Kullandiklar1 teknolojiye gore farkli adlar

alabilen bu yapilarin i¢ine asansorler, yiirliyen merdivenler ve portatif merdivenler de dahil

edilebilir.

Yiirliyen merdiven, basamaklar1 siirekli olarak doénen bir diizenek {izerine
yerlestirilmis, elektrikle calisan merdivendir. Insanlar1 yukari ya da asagi tasimaya yararlar.
Asansorlere gore daha fazla insan tasiyabilirler. Baslica kullanim alanlar1 oteller, aligveris
merkezleri, tren ve metro istasyonlari ile havaalanlaridir. Yiirliyen merdiven sistemi kullanim
ve stirekli hareketli bir sistem oldugu i¢in kullanimi hem sirkiilasyon agisindan hem de miisteri
konforu acgisindan olduk¢a avantajlidir. Yiiriiyen merdivenler kurulum ve maliyet agisindan
diisiiktiir. Miisteri magaza icerisindeki bu erisim esnasinda magazayi izleme ve kesfetme firsati

yakalamaktadir.
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Sekil 46: Pull and Bear Islazul Madrid 2020 Magazasmdak Yﬁyen Merdiven Dike{l
Tasima Ornegi
Kaynak: Islazul. Madrid ,www.lightandstudio.com/projects/pullbear-project/, (14 Nisan 2022)

Asansor, dikey olarak yiik ve insan tagimada kullanilan bir aragtir. Daha yiiksek ve
derin yapilarin yapilmasiyla, insanlarin ve yiiklerin iist ve alt katlara ulasabilmesi ihtiyact
asansorleri zorunlu kilmigtir. Yogun indirim ve sezon donemlerinde asansorler belirli bir
kapasite ile ¢alistigindan dolayi siralar ve beklemeler olusmaktadir. Tiim dikey tasima araglari

acil durum kagcis ve tahliye planlarina gore konumlandirilmalidir.
3.1.5 Kat Yiiksekligi

Magazanin secilecegi binanin kat yiiksekligi miisterilerin verimli ve rahat bir ortam
olusmasinda ic¢in olduk¢a Onemlidir. Ayni1 zamanda teknik hatlarin tavan yiizeyinden
gegirilerek kullanilacagi da unutulmamalidir. Miisteriler basik ve rahatsiz bir ortamda fazla
vakit ge¢irmek istemezler. Magazalarda ve alisveris merkezlerinde minimum kat yiiksekligi 4-

6 m arasindadir. Belirli mekanlar1 vurgulamak ve tek diize olan mekanlar1 farklilagtirmak i¢in
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merdiven bosluklar1 ve ¢evresinde galeri, meydan, vb. alanlar olusturularak dinamik ve ¢ekici

alanlar olusturulabilir.

Katlarin yiikseklikleri ve birbirleriyle olan iliskileri son derece 6nemlidir. Magaza
icerisindeki sirkiilasyonu, atmosferi, aligveris davraniglarini etkilemektedir. Cok kath
magazalarda en degerli kat giris katidir. Ust katlara ¢ikildikca 6zen ve yogunluk diismektedir.
Zemin ve giris katlarda daha hizli satilan {iriinler bulunurken katlarda ayricalikli ve 6zel

tiriinlerin satildig1 goriilmektedir.
Satis katlarinin planlanmasi yapilirken dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir.”?

e Magazanin kat sayisi

e Magazanin biiyiikligii ve sekli.

e Miisteri profili ve aligveris aligkanliklari.

e Satilan iiriinlerin mekan icerisindeki oran orantisal boyutlar1 ve 6zellikleri.

e Magazanin kat sayisi
3.2 DUYGUSAL ETKENLER

Magazalar sahip olduklar1 imaj ve konsept ile miisteriler lizerinde psikolojik etkiler
yaratir. Psikolojik etkilenme algilama ve tanimlama ile baglar. Miisteriler duyulari ile renk, ses,
koku, form, doku, bi¢im ile mekan1 ve alan hakkinda bilgi edinirler. Magazalardaki kimligi
misteriler biitiin olarak algilarlar. Magaza atmosferi saglayan unsurlardan bir takimi da duyusal
olarak miisteriye hissettirilmesidir. Duygusal etkenler kisminda koku, miizik ve renk bagliklar

altinda incelenmektedir.

Magazadaki renk, miizik, koku bulundugu cografyanin kiiltiirel faktdrlerine uygun ve
anlasilir olmalidir. Kurumsal stratejiler markanin imaj1 ve tanmirligi i¢in oldukca 6nemlidir.
Insan faktoriinii ve begenilerini her zaman 6n planda tutmak gerekmektedir. Duygusal
etkenlerin tiim{i miisterileri magazadaki bulunma ve satin almasimi arttirmak i¢in kullanilan
stratejik ve teknik bagliklardir. Tiim duygusal basliklar magazanin miisteri kitlesine, yas

araligina ve cinsiyete gore degisiklik gostermektedir. Magaza genelinde miisteriye

2Beste Koker, “Magaza I¢i Yerlesimin Satiga Etkisi” (Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi, 2001), .68
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hissettirilmek istenen tarz ne ise ona uygun miizik, koku ve renk kombinasyonu birlikte
diistiniilmelidir. Aksi takdirde yapilan tim ¢alismalar satin anlamina anlamsiz ve magazaya

zarar veren bir se¢im olacaktir.
3.2.1 Koku

Satin alma psikolojik ve duyulara dayanan bir siirectir. Kokular; duygularimiz,
hislerimizin ve konfor alanimiz {izerinden biiyiik etkisi vardir. Kokular duygusal ve giidiisel
etkileri sekillendirir. Koku; insani harekete gecirmek, tepkilerini artirmak ya da azaltmak,
rahatlatmak i¢in kullanilmaktadir. Magazalarda ise harcama diizeyi, magaza ziyaret sikligi,
kalma siiresi ve tatmin diizeyini etkiler.”® Kokunun tiiketici kararlar1 iizerindeki hedonik bir
etkisi vardir.”* Magazalarda kullanilan kokular; kokunun etkisine, yogunluguna ve harekete
gecirme durumuna gore degerlendirilmelidir. Hos olan hafif ve rahatlatici kokular tiiketiciler
tizerinde olumlu etkiler yaratirken agir ve rahatsiz edici kokular tiiketicileri magazalardan
uzaklastirmaktadir. Kokularin duygular tizerindeki pozitif etkisiyle magazadaki satin almay1

pozitif yonde etkilenmektedir.”

3Michael Morrison, C. Dubelaar S. Gan ve H. Oppewal. “In-Store Music and Aroma Influences on Shopper Behavior and
Satisfaction”. Journal of Business Research. Cilt. 64, Say1. 6, 2011

"Hiilya Bakirtas, “SOR Paradigmas1 Temelinde Magaza Atmosferi ve Duygularm Pazarlamadaki Onemi: Bir Literatiir
incelemesi”. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi. Cilt. 15, Say1. 25, 5.47-55

75 Paula Fitzgerald Bone,Pam Scholder Ellen, “Scents in the marketplace: explaining a fraction of olfaction”. Journal of
Retailing. Cilt. 75, Say1. 2, 1999, s. 243-262
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Tablo 12
Tiiketici Davranmislar: Uzerine Kokunun Etkisi

/ -
Aracilar
Diger atmosierik unsurlar

Kaokunun uygunlugu

Objektif Alglanan L( Hareketa Yakinlagma
ambiyans ambiyans gegme /kaginma
kokusu kakusu tepkisi

Duyatllk tercihleri
f /

\\ Bireysel
_| Qzellikler

Yag
Cingiyet
Diger
bireysel
farkliliklar

/
i Gegmig ] _//

deneyim

Psikolajik
yatkanlk

Kaynak: Charles S. Gulas, P. H. Bloch, “Right under Our Noses: Ambient Scent and Consumer
Respond”, Journal of Business and Psychology, Cilt. 10, Sayi. 1, 1995 s. 90.

Magaza atmosferinin en onemli bileseni kokudur. Uyarict olan koku, tiiketiciyi
duygusal olarak etkiler ve harekete gegirir. Koku beyin tarafindan filtre edilmez o yiizden
icglidiiseldir. Satin alma davranigini diger duyusal dgelerle tamamlayarak etki eder. Magazanin
kokusunun tiiketici tizerindeki etkisi yukaridaki semada gosterilmistir (Tablo 12). Magaza
igerisinde kullanilacak olan koku magazanin konseptine, {iriin grubuna ve tiiketici grubuna goére

secilmelidir. Yas, cinsiyet gibi tliketici 6zellikleri bu se¢cimde oldukga dnemlidir.

Tiiketicinin kisisel deneyimleri kokuya olan algilama diizeyini etkiler ve psikolojik
olarak marka ve magaza ile ilgili bir kodlama olusturur. Koku se¢iminde dikkat edilmesi
gereken en Onemli nokta 0zgilin, hatirlatict ve rahatlatict olmasidir. Magazalarda secilen
kokularin stres, endisen ve yorgunluga iyi gelen karar vermeyi kolaylastiran kokular tercih
edilmelidir. Markalar magazalarinda kullanmak icin kendi kokularin1 yaptirmaktadir. Yapilan

arastirmada tiiketiciyi olumlu yonde etkileyen kokular; feslegen, defne, zencefil, vanilya,
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portakal ve mandalinadir. Magaza igerisindeki koku verilen bolgeler verilmeyen bolgelere

nazaran tiiketici yogunlugunun fazla oldugu tespit edilmistir.”®
3.2.2 Miizik

Miizik genelde eglence amagh kullanilan bir duyusal etken olsa da yonlendirici ve
etkileme amaglida kullanilmaktadir. Miizigin insanlar iizerinde, haz duygusu olan endorfin
hormonunu salgilamasina sebep oldugu bilinmektedir. Markalar magaza igerisinde miizik ile
dinamik ve keyifli bir satin alma deneyimi sunmay1 amaglarlar. Miizik tiirlerine gore ve farkli
begenilere sahip olunsa da belirli frekanslarin ve seslerin miisteriler tizerinde belirli duygusal
sonuclar ortaya c¢ikarmaktadir. Miizik; magaza imaji, miisteri temposu, c¢alisan enerjisi
basliklarinda magazanin igleyisini olumlu yonde etkiler. Magaza icerisindeki yayinlanan miizik
ses yiuiksekligi, temposu, tarzi, sevilebilirlik ve giincellik gibi alt basliklardan olusmaktadir.
Yogun donemlerde magazalarda temposu yiiksek miizikler c¢alinarak tiiketicinin igerideki

davramislarinin hizlandig1 tespit edilmistir.”’

Magazalardaki miizik yayini miisterileri olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilir.
Olumlu oldugu siiregte miisterilerin magazada bulunma siireleri artar kendilerini eglenceli ve
keyifli bir satin alma seriiveninde hissederler. Magazada kullanilan miizik yaymin miisteri

hangi basliklar da etkiledigi asagida siralanmistir.”®

"6Marc Gobe, Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to People. New York: Allworth Press,
2010. 5.97

7 Elmira Kachaganova, “Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanli Magazada Bir Uygulama” (Doktora
Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 2008)

8 Areni, s.171
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Tablo 13
Ses Diizeyi, Tempo ve Genlik Modiilasyonun Hissiyat Cizelgesi

Tempo
Yavas Uziintd, Can Sikintisi, Bikkinhk
izl Hareket, Sasirma, Mutluluk, Gig,
Korku, Kizginlik, Korku, Memnuniyet
Ses Diizeyi
Duslk Uziintii, Can Sikintisi, Memnuniyet
Yiksek Sasirma ,Glg, Kizginhk, Korku, Hareket,
Genlik Modiilasyonu
Dar Bikkinlik, Kizginlik, Korku, Can Sikintisi
Genis Mutluluk, Memnuniyet, Hareket, Sasirma

Kaynak: Meryl Paula Gardner,“Mood States and Consumer Behavior: A Critical Review”. Journal
of Consumer Research. Cilt. 12. Say1. 3, 1985, 5.37

Magazalardaki miizik yayini miisterileri olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilir.
Olumlu oldugu siiregte miisterilerin magazada bulunma siireleri artar kendilerini eglenceli ve
keyifli bir satin alma seriiveninde hissederler. Magazada kullanilan miizik yaymin miisteri
hangi basliklar da etkiledigi asagida siralanmustir.”® Genlik modiilasyonu miizikteki olusturan

dalga ve titresimin insanlar tizerindeki etkisindir.

e Magazada ¢alinan liste aylik giincellenmelidir. Segilen pargalar iist iiste ¢ok fazla

calinmamalidir. Tekrar miisterilerin sikilmasina yol agacaktir.

e Magaza icerisindeki teknik ve diger sesleri bastirmak ve ortmek icin kullanilabilir.
Havalandirma fan sesi, ¢ocuk ve bebek sesleri, yiiksek konusma, topuk sesi gibi rahatsiz

edici sesleri abzorbe edilebilir.

e Magazada calinan miizigin tiirline gére magazanin hangi gelir grubuna ait oldugu

 Areni, s.171
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anlagilabilir. Klasik miizik yaymi yapilan bir magaza {ist gelir grubuna hitap eden bir
magaza kimligi yansitmaktadir. Magazada ¢alinan miizigin begenilmesi tliketicinin

sadik bir miisteri olmasiyla sonucglanabilir.

Miizik yaymi, magaza se¢imi ve sadakati olusturmak ic¢in kullanilan duyusal bir
etkendir. Uygun bir miizik yaymni tiikketicinin motivasyonunu yiikselterek pahali iirlinlere
yonelmesi ve daha fazla aligveris yapmasinda etkindir. Miizigin perakende magazalardaki
etkisini gosteren ¢izelge asagida sunulmustur (Tablo 14). Miizik se¢iminde magazalarin dikkat
etmeleri gereken en 6nemli nokta, magaza imajina ve hedef kitleye uygun olmasidir.®’ Miizik
yayin1 yumusak, sert, yliksek ya da al¢ak olacagi magaza ortam ve amacgla uyumlu olmasina

dikkat etmelidir.

Tablo 14 )
Miizigin Perakende Ortaminda Etkileri Uzerine Yapisal Model

MAGAZADA CALINAN MUZIiK

1

z

z

<

=4

z =

g E

E § Miisterinin Ruh Hali Aligveris Stiresi
xh

Z} < § Magazadaki Atmosfer Alisveris Miktari

= E Caliganlarm Performansi » Satin alma Sonrast
g - .
B Psikolojik Maliyetler Degerlendirme
<

5

z | (

a

Z

=)

=

T) a:‘ Magaza Secimi

E 2 v

S E=) < Mii inin Al i Satin alma Sonrast Genel

< % lsterinin . l§verl§ » Degerlendirme

2= Magaza Deneyimi

Z Sadakati

=

X

=

= 7Y

- \

GERIi BESLENIiM

Kaynak: F. Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer. Istanbul: Beta Yayincilik. 2011 s. 16

80 Arslan, s.172
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3.2.3 Renk

Magazalarda miizik, koku gibi renkte tiiketicileri etkileyen duyusal faktorlerden
birisidir. Magazalardaki en aktif duyu islevi gorme duyusudur. Giinlimiizde renklerin insan
psikolojisi tlizerinde etkili oldugu farkli arastirma ve deneylerle ortaya konulmustur.
Mekanlardaki renk se¢imlerinin fonksiyon ve eylemlere gore secilmesi gerekmektedir. Secilen
renkler tiiketiciler iizerinden duygusal, zihinsel ve fiziksel olarak etkileme giiciine sahiptir.
Magazanin renk kombinasyonu tasarimdaki en 6nemli unsurlardan birisidir. Magazalarda renk
secimi yapilirken; mimari Ozelliklerinin belirlenmesi, renklerin psikolojik etkileri, 151k
kaynaginin degeri, marka konsepti ile baglantisi gibi bagliklara dikkat edilmesi gerekmektedir.

Renklerin insanlar iizerindeki hissettirdigi etkiler asagidaki ¢izelgede belirtilmistir.

Tablo 15
Renklerin Psikolojik Hissettirdigi Duygular
Siyah Kirmizi Sari Kahverengi
Nese Tahrik Yenilik Doga
Mutluluk Cinsellik Mutluluk Guvenlik
Gug Baskinlik Bilgelik Bilgelik
Gizem Arzu Zeka Zeka
ihtiras istah Aciklik Aciklik
Zarafet Hiz Parlakhk Parlaklik
Ciddiyet Gl Aydinlik Aydinlik
Yeniden Dogus Yaraticilik Melankali Melankoli
Otorite Tutku
ileri Teknoloji Istek
Olim Cesaret
Tehlike
Sukunet Saygl Gog Gergek
Guvenlik Otorite Uyum Istikrar
istikrar Sonsuzluk Cekicilik Berraklik
Yaraticilik Cesaret incelik
Kiskanclik Uyarma Formalite
Hizin

Kaynak: Mehmet Yaman Oztek, La Publicite- Media:Une Etude Sectorielle, 2002 5.96
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Dalga boyu yiiksek olan renkler daha etkileyici (kirmizi), dalga boyu kisa olan renkler
ise daha rahatlatici etkiye sahiptir (mavi). Sar1 renk orta dalga boyundadir ve insan goziine en
kolay carpan, dikkat ¢eken parlak bir renktir. Turuncu renk yumusak bir tondur, davetkardir,
acik mavi sakinlik, lacivert giivenirlik duygularini ¢agristirir. Gri genellikle profesyonel bir
renktir ve ciddiyeti temsil eder, bu 6zelliginden dolay1 genellikle ofis ortamlarinda tercih edilir.
Yesil dogay1 ¢agristirir, mavi istikrar ve giiveni temsil eder.’! Renkleri yaratici bir sekilde
kullanan magazalar marka imajin1 ve bilinirligini artirmaktadir. Magaza cephe ve vitrinlerinde
sicak renkler miisterileri ¢ekmek icin kullanilmaktadir. Magaza icinde ise soguk renkler
etkileyici ve pozitif olmaktadir.®?Diisiik gelir grubuna hizmet veren magazalarda parlak renkler
tercih edilirken yiiksek gelir grubuna hizmet veren magazalarda koyu ve agir renkler tercih
edilmektedir. Magaza icerisinde dikkat ¢ekilmek istenen alanlarda acik gosterilmemek istenen
alanlarda koyu renkler kullanilmaktadir. Tiim kararlar magazanin kurumsal kimligine uygun

olarak alinmalidir.

Marka kimligi, logosu, kurumsalint olusturan renkler magazada tekrar ettirilerek
marka ve mekan arasinda baglam saglanabilir. Mavi renkle anilan bir markanin magazalarinda
da mavi renk goriilmesi miisterinin markanin o alanda oldugunu tabelasini1 gérmeden bilmesine
olanak tanir. Rengin tasarimdaki 6nemi tiiketicinin hem psikolojik hem de fiziksel olarak
harekete gecirmesindendir. Renk ile hizlandirabilir, yavaslatabilir, dinlendirebilir ve
yonlendirebilirsiniz. Yapilan arastirmalarda renklerin nasil kullanilmas1 gerektigi ve etkilerinin

neler oldugu su sekilde siralanmistir:

e Tasarimla ele alinan mekanin insan ¢evre iligkisine uyum saglamasinda renk
etkili bir ara¢ ve ¢oziimdiir.
e Renkler gosterge, yonlendirme, alan tanimlama ve fark edilmesi i¢in

kullanilmaktadir.

81 Niliifer Catak Oylum, “Marka ¢ Mekan Iliskisi: Tiirkiye Hizmet Sektorii Uzerinden Bir Arastirma” (Doktora Tezi.
Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii. 2001), s. 64
82 Hasty & Reardon, s.280
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e Verimlilik, motivasyon, yaraticilik, dikkat, konfor, hijyen ve sosyal iletisim

alanlarii tanimlamak i¢in renk 6nemli bir psikolojik faktordiir.

Renklerin algilanmasinda ve gorsel kimlik olusumunda kullanilmasinda, yas, sosyal
siif, cinsiyet, din ve kiiltiir onemli etkenlerdir. Farkli cografya ve kiiltiirlerde renkler farkli
anlamlar icermektedir. Beyaz renk ¢ogu iilkede safligi temsil etmesine ragmen, birgok Asya

iilkesinde 6liimii simgeler. &
3.3 KAVRAMSAL YAKLASIMLAR

Magaza tasarimina etki eden kavramsal bir yaklagimin var oldugu ve kavramlarin
magaza tasarimin iizerindeki etkisinin 6nemli bir yani oldugu diisiiniilmektedir. Erken tasarim
evresinde tasarlanacak magaza ile ilgili kurumsa, islevsel ve konsept baslarint model, bilgi
edinme, sentez, analiz ve tasarim degerleri bagliklar1 ile sorular sorularak veriler
saglanmaktadir. Tiim analiz ve arastirmalar ¢evresel verilere ve konsepte dayandirilarak ele

alinmalidir.

Kavramsal yaklasimlara deginmeden Once tasarima baslangi¢ evresinde proje 6n
arastirma ve hazirligiin yapildigina deginmek gerekir. Tasarim siireci karmasik ve belirsiz bir
yapida olsa da bilgi edinme, sentez, analiz gibi bagliklarla degerlendirilebilir ve gereksinimler
tanimlanabilir. Elde edilen bilgi 15181nda tasarim problemlerinde kavramsal bir proje gelisim
stirecine bagvurulabilir. Her tasarimci problem ve isteklere farkli bakis agilariyla ele alarak

tanimlama ve proje gelistirme siireci tamamlamaktadir.

Tasarim siirecinde mekanin tasarim yoOntemi, bilginin edinilmesi, ihtiyaglarin
belirlenmesi, iliskilendirme ve referanslari, doniisiimii, sentezlerin ve yeni tasarim fikrinin veya
fikirlerin olusumu asamalarini igermektedir. Tasarim alternatifleri iretmek mekan i¢in en dogru
ve islevsel fonksiyonlarin bulunmasi gerekmektedir. Toparlanan verilerin fazla ve karisik
olmasi gerekli tasarim iligkilerinde sapilmasina ve yapilan incelemedeki bulgular1 karmagik bir
hale getirebilir. Bir fikirden baska bir fikre gecmeye yatkin bir tasarim baglangici tasarim

alternatifini etkilemektedir.

8 Catak Oylum, s.64
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Tasarima kavramsal bir sekilde yaklasmak ve tiretebilmek i¢in derlenen bilgilerin aktif
ve pasif olarak gruplandirilmasa gerekmektedir.®* Tasarim baslangi¢ evresinde toplanan
kaynaklar ve arastirma sonucu ilk tasarim kararlarini olusturmaktadir (Tablo 16).
Degerlendirilen iligkiler problemlere ve tasarimin ana hedefine cevap vermelidir. Bilgilen kisa
siirede derlenmesi tasarim siirecini ve ilerleyisini olumlu yénde etkileyecektik. Iyi analiz

edilmis bir calisma alan1 tasarim ciktis1 basarili olacaktir. &

Tablo 16
Tasarim Gelistirme Evresi

Tasarim Bilgisi Tasanm Bilgisi

N\

Analiz { Sentez

Deneyimler

On (APriori)
Bilgiler

Kisisel Ozellikler
vd.

Kaynak: Cigdem Canbay Tiirkyilmaz, Cigdem Polatoglu, “Erken Tasarim Evresinde Bilginin
Déniisiimii Uzerine Bir Model Oneri:Mimari Tasarim 3 Stiidyosunda Bir Deneme”. Megaron. Cilt. 7,
Say1. 2,5.104
Tablo 17
Erken Tasarim Evresi

Erken Tasarim Evresi

v

\ v M
A. D.
Bilgi ik
Edindirme Tasanm
Toplama Degerlendirmesi

-

Mekansal
i - Tipolojik ik B i ici -
ol Analiz Ny Tip ‘] Analojik i Pragmatik Bicimsel
e Analiz
Bilgi Islevsel
Teknik i B ji
Analiz Iy Teknolojik Kanoni Ikonik Estetik il
Mesleki K. Islemci Bilgi Analiz
Cevresel Mimari Sembolik | Y
Toplumsal temsil Analiz |t Sosyal sl < Mekansal
Analiz Yaklagim
Tasanm
yoéntemleri Bicimee!
Analiz |l
Tasanm

stireci

Kaynak: Cigdem Canbay Tiirkyilmaz, Cigdem Polatoglu, “Erken Tasarim Evresinde Bilginin
Déniisiimii Uzerine Bir Model Oneri:Mimari Tasarim 3 Stiidyosunda Bir Deneme”. Megaron. Cilt. 7,
Say1. 2, 5.105

84 Ann Heylighen, J.E. Bouwen, H. Neuckermans, “Find in CUMINCAD Walking on a thin line” , Design Studies. Cilt.20,
Say1.2, 1999

85Cigdem Canbay Tiirkyillmaz, Cigden Polatoglu, “Erken Tasarim Evresinde Bilginin Doniisiimii Uzerine Bir Model
Oneri:Mimari Tasarim 3 Stiidyosunda Bir Deneme”. Megaron. Cilt. 7, Sayt. 2, 5.104



Tasarim siireci tiim faaliyetleriyle bir biitiindiir. Temel tasarim siireci yapilacak
projenin nitelik, ihtiyag, konsept, insan ve mekan baglanima gore farkli parametreler goz

oninde bulundurularak ele alinmalidir.

Tezin bu kisminda magaza tasarimlarini kullanilabilecek kavramsal yaklasimlari
degerlendirilip yeni bir bakis acisi olusturulmasi hedeflenmektedir. Magaza tasarimina etki
eden kavramsal bir yaklasimin var oldugu ve kavramlarin magaza tasarimin lizerindeki

etkisinin 6nemli bir yan1 oldugu diistintilmektedir.
3.3.1 ikonik

Bi¢imsel olarak tasarima etki eden benzesim ve ¢agrisimlar, mekan igerisindeki oran
ve orantinin tasarima etkileri ile belirlenir. ikonik kelimesinin sozliik anlam1 simgesel, sekilleri
belirli yapilar, geleneklere bagh kalinarak yapilmis yapilar anlamina gelmektedir. Sanat, moda,
mimarlik alaninda kullanilmaktadir. Tasarim gelistirme siirecinde, bir obje veya olgunun gorsel
tanitimin1 yapma ve benzerlik kurarak tasarim gelistirme yontemi olarak tanimlanmaktadir.
Gec¢misten gilinlimiize ulasmis ve yapildigi donemin kiiltiirel detaylarimi ya da uygarliklar
temsil eden ve bulundugu yerler ile 6zdeslesecek kadar anlan yiiklenmis yapilara ikonik yapilar
denir. Yapidan bahsedildigi zaman hangi sehirde oldugu bilenen akla ilk gelen degerlerden biri
olan yapilar ikonik yapilardir. Bu tiir yapilar bulundugu bdlgenin taniminda yer alacak kadar

simgesel 6gelerdir.

Sekil 47: Sidney Opera Evi Tasarimcist: Jorn Utzon
Kaynak: Diinyanin Goriilmeye Deger En Ikonik 25 Mimari Yapisi, https:/listelist.com/ikonik-
yapilar/, (12 Mayis 2022)
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Ikonik yaklasimin basarili olmasi igin, tasariminda iliskilendirilecek ikon ile benzeyen
ve baglantili yonlerinin anlaml ve kuvvetli olmas1 gerekmektedir. Ikonik tasarim ydnteminde
dikkat edilecek unsurlardan biri gorsel benzesim modelinin yapilan tasarimdaki uygunlugu ve
adaptasyonudur. Joern Utzon tarafindan yapilan binanin tasariminda mimar, kuslarin kanatlari,
bulutlarin sekli ve formlari, deniz kabuklari, ceviz ve palmiye agaglari, yatlarin yelkenleri ile

kismen de Meksika’daki Maya ve Aztek tapiaklarindan ilham almas.
3.3.2 Analoji

Analoji; 6ziinde ayri ozellikler tasimakla birlikte ayni nitelikler gosteren seyler
arasindaki benzesmedir. iki objeyi iliskilendirmeye dayali bir yaklasimdir. Halihazirda olan

bicimden hareketle yeni bigimler iiretmektir.

Benzesme farkli 6lgeklerdeki bigimler arasinda olabilecegi gibi, birden fazla nicelik
arasinda da olabilir. Analojinin Yunanlilar tarafindan uygulanan bagka bir bigimi de iliskileri
kullanarak sonuca varma olarak bilinir. Analoji yontemi kullanilirken bir yandan belirtilen
benzerliklerin ileri siiriilen savla yakin ilgisi oldugu, 6te yandan farkliliklarin da gene s6z
konusu savla herhangi bir ilgisinin bulunmadigi her zaman gosterilebilmelidir. Genellikle bu
farklar1 belirlemek zordur. Analojiye dayali yargilar, onlar1 destekleyecek bagimsiz sekilde

ortaya konulabilecek goriisler olmadikga yetersizdir.

Pek ¢ok mimar ve tasarimci, tasarim siire¢lerinde dogadan esinlenilerek veya
kendilerinden daha 6nceki akimlardan, mimarlik yaklagimlarindan etkilenerek eserler iretir.
Sonugta bu tasarimlar, ya fikri agidan esin kaynaklarina benzemektedir ya da tamamen onlara
benzemektedirler. Mimarlar, yiirtittiikleri bu tiir siirecinde 6nemli bir asama olan kurgulamaya

paralel analojiler 6nemli katkilarda bulunurlar.

Yasadigimiz mekanin baslica unsurlari; yer ve gok ile insan varliginin arasinda anlam
kazanir. Tasarim siireglerinde ve tasarim kuraminda doga biiyiik oOlclide ilham kaynagi
olmustur. Tasarim siiregleri ¢evremizdeki ortamdan esinlenir ve yapi, bulundugu ortamin
cevresi ile birlikte anlam kazanir. Yapinin ortaya ¢ikma bigimi bir tohumun ulu bir ¢inara
doniismesi gibidir. Yapi; gorsel olarak ¢ok yonlii, tasarimi radikal, sanatsal ve siirprizli ya da
farkli, dikkat c¢ekici ama fonksiyonel ve g¢evreye duyarlidir. Dogadan esinlenerek tasarim

yaparken, dogal dongii nasil ilerliyorsa, ona uygun tasarim yapilmalidir. Yasam dongiisiiniin
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temel siirecleri olan dogum, biiyiime ve gelisme, tasarim siireglerine yansitilmalidir. Siire¢ hem
icten disa hem de kiiclikten biiyiige ilerlemelidir. Dogada biiylime ve gelisme tohumdan
baslayarak sonucuna ulasmaktadir. Tiim bu sebeplerden dolayi, bina canli bir organizmayi,

doganin estetigini ve karmasikligin1 yansitmalidir.

M i ———————

Sekil 48: The Milwaukee Art Museum (Santiago Calatrava ,Milwaukee, Wisconsin)
Kaynak: Dosya:Milwaukee Art Museum 1 (Mulad).jpg,
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Milwaukee_Art_Museum_1 %28Mulad%29.jpg, (13 Mayis 2022)

Milwaukee Sanat Miizesi gole karsi konumundan esinlenerek birden ¢ok 6ge igerir.

Calatrava'nin tasarimlarini bakildiginda bir¢ok deniz unsurlarini igerir.

Bir kusun kanatlarindan esinlenerek hareketli olusturulmus yap1 kus ve denizcilik ile
baglantili bircok formla iligkilidir. Calatrava tasarimu ile ilgili ‘*Aksine sadece g6l manzarasi
icin bir seyler eklemek istedim. Bu nedenle géliin kiiltiiriine belli  bir hassasiyet

ile bina asilamak igin ¢alistim.”” yorumunda bulunmustur.

Tasarim insanlarla ¢agrisimlar araciligiyla iletisime geger. Insanlara bir hikaye anlatir
ve bazen insanlardan alintilar yaparlar. Yapilar bizlere onlarin tarihsel gelisimlerini merak
ettirir; yapi gevre, tarih ve gevre veya birgok olgu arasinda baglanti kurar benzetme yontemine

bagvururuz.
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3.3.3 Metafor

Metafor; bir seyi herhangi baska bir seyle kiyaslama, benzetme ya da anlamaya yarar.
Bir olguyu anlatirken onunla benzer 6zelliklerde olan bagka bir olgunun kullanilmasi, genellikle
somut ya da gorsel anlatimi kuvvetlendir. Metafor, egreltileme anlamini tagimaktadir.
Benzetme kavramiyla es tutulmasina ragmen farklari vardir. Herhangi bir seyi farkli yolla

anlatmak i¢in kullanilir.

Metafor tasarim yontemi; tasarim, mimarlik, reklam ile baglant1 olusturarak alici i¢in
bir gonderme olusturur. Markalar, reklam ve magazalarinda bu tiir metaforlar ile tiiketiciye
cagrisimlar yaptirir Uriinlerini bu sekilde pazarlarlar. Tiim satis ¢evrelerinde bu metaforlar
mekan tasarimina entegre edilerek aktarilir. Analoji ile metafor arasindaki farklilik analojik
benzetmenin anlam yiiklenmis halidir. Tasarimc1 konseptinde olusturdugu veriyi (metaforu)
kendince yorumlayarak tasarimini olusturur. Tasarim asamasin segilen yontemle birlikte
imgeyi yapiya transfer eder. Tasarimda metafor yontemi kullanilmasi tasarima simgesellik
kazandirir. Dogal formlarin tasarimlarda kullanilmasi yeni degildir. 20. yiizyilin ilk yarisindan
itibaren dogal formlardan esinlenerek tasarim yapmak benimsenen kuramsal bir goriistiir. Fakat
daha sonra Buckminster Fuller ve Frei Otto’nun yeni form ve striiktiir bulma ¢abalari, tasarim
stireclerini anlamaya yonelik ¢alismalar1 dogadan esninlenerek mimari tasarim yapma siirecinin

baslangici oldu (Sekil 49).
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rved corrugated twisted perforated

Sekil 49: Shi Ling Kopriisii, Tonkin Liu
Kaynak: shi ling bridge, www.tonkinliu.co.uk/shi-ling-bridge, (13 May1s 2022)

Cin’de deniz kabugundan ilham alinarak tasarlanan koprii, Tonkin Liu mimarlik ofisi
tarafindan yapilmistir. Koprii, deniz kabugunun sert, katmanli ve egimli yapisina atifta
bulunuyor. Bu o6zellikler ile striiktiiriin en yliksek glic-agirlik kapasitesine ulagsmasi igin
tasarimda celik kullanilmistir. Ortaya ¢ikan dogadan ilham alarak tasarim yapma siireci, dogay1
sadece metafor olarak kullanmakta 6teye gecerek, malzeme, bigim ve olusum gibi biitiin tasarim

stireclerinin dogadan ilham alinarak yapilmasinin 6niinii agt1.
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3.3.4 Orantisal

Orantisal; bir parganin Gteki parcalarla kurdugu harmonik iliskiyi belirtir. Mekan
tasarimdaki en 6nemli etkendir. Bu iligki sadece biiyiikliik iliskisi degil nicelik ya da derece
iligkisi olarak kavramsal acidan tasarima direk etki etmektedir. Bu etki ele alinirken bazi

oranlama kuramlar (6l¢ek, altin oran, modiilor, antropometri) kullanilir.

Insanlik matematik, mimarlik ve sanatla dallarindaki gelismeler ile belirli standartlar
belirlemistir. Bigim, mekan, form gibi unsurlarin birbirleriyle olan iligskisindeki diizen orantisal
yaklasimi ortaya koymaktadir. Oran insan yapisi ve psikolojisi i¢in olduk¢a Onemlidir.
Tasarimda oran; yiizeyinin eni ile boyu, gdrsel unsurlarin genislikleri ve yiikseklikleri ile bir
arada olusturduklar kitlelerin boyutlar1 arasindaki iliskilere dayanmaktadir. Oran algi ve iletisi
etkileyen en onemli faktordiir. Varliklarin olusturdugu parcalardaki oranlar sanat, mimarlik ve

tiim tasarimlara etki etmis ve esin kaynagi olmustur.

Parcalarin biitiinii olustugu bir yapida uyum ve denge aranmaktadir. Insan yapisi
olarak en Onemli Ornegi; Yunanistan’daki Pantheon tapmagidir. Bu tapmaktaki mimari

elemanlarin 6l¢iilendirilmesinde gbz oniine alinan oran giiniimiizde de gegerliligini korumakta

ve hala kullanilmaktadir (Sekil 50).
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Sekil 50: Yunanistan Pantheon Tapinagi Gorseli ve Goriiniis ve Plan
Kaynak: ORAN ORANTI, prezi.com/acxx9tbthoxu/oran-oranti/, (15 Mayis 2022)

Vurgulanmak istenen alan boyut disinda; renk, aciklik koyuluk, uzaklik yakinlik gibi

faktorler etkileyen diger unsurlar arasinda sayilabilir. Gorsel unsurlar iki bigimde
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degerlendirilebilir. Ilkinde boyutlari ile {istiinliik saglarken, digeri canli ve kontrast renkleri ile

On plana ¢ikabilir (Sekil 51).

Sekil 51: Boyutsal ve Kontrast Olarak Oran Anlatim1
Kaynak: ORAN ORANTI, prezi.com/acxx9tbthoxu/oran-oranti/, (15 Mayis 2022)

Tasarimci nesneler arasindaki iliskiyi kurarken bazi oran kuramlarina sahiptir;

* Altin Oran

* Klasik Siitun Diizenleri
* Ronesans Kuramlari

* Modiilor

* Ken Kurami

» Antropometri

* Olgek

Altin oran, bazi dogal formlarin yapisal kurgudaki gelisim siireglerinin
aciklanabilmesinde, bir dizi geometrik kuralli bi¢cimleri olarak modelleyen bir arac¢ olarak
giiniimiize dek kullanilmistir. Bir biitlinlin pargalar1 arasinda gézlemlenen, uyum agisindan en
uygun oransal boyutlar1 verdigi sayisal bir oran bagintisidir. Hayata gecirilmis bir mimari ve
sanat caligmasinda, gorsel agisindan begenilen ya da son derece dengeli olan bir forma
ulasilmigsa, orada altin oran kullanilmistir. Mimarlik, tasarim ve sanat lriinlerinde birgok
tasarimci altin oran ile ¢alismalarini olusturmaktadir. Bazi firmalar tim kurumsal kimlik

caligmasini, iiriinlerini altin orana uygun sekilde yapmaktadir (Sekil 52).
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Sekil 52: Apple Firmasina Ait Ipod Uriinii ve Apple Logosundaki Altin Oran Analizi
Kaynak: Apple logosunun altinda yatan sir ortaya ¢ikti!, www.shiftdelete.net/apple-logosunun-
gizemi-tiktok, (15 May1s 2022)

Tasarim diizeni bu oranlara gore hazirlanmig ise odak noktasi agisinda tam deger
kazanir. Gerekli diger objeler ile birincil ve ikincil tasarim 6geleri uygun noktalara yerlestirilir.
Bu sekilde, tasarim ve izleyici ile etkili bir sanatsal iletisim kurar. Firma ve markalar bu
unsurlari kullanarak tiiketiciyi ¢cekmeyi ve basarili bir tasarim yapmay1 hedefler. Tasarimda eski
bir deyim vardir: Goriiniis, fonksiyonu takip eder Ozetle, tasarimin sanatsallig1 ve giizelligi

tasarimin islevselligi ve kullanilabilirligi ile orantilidir
3.3.5 Tiimevarim

Tiime Varim(endiiksiyon); tek tek gozlemlenen verilerden yola ¢ikarak genel bir
kararin olusturulmasidir. Ozelden genel sonuglara ulasma yéntemidir. Tiime varimda form
bulma s6z konusudur. Tasarimdaki tek tek olgularla ilgili yargilardan hareket ederek genel
sonuclara ulagsmasidir. Tekil ve tikelden tiimeli, 6zelden geneli ¢ikaran yontemdir. Francis
Bacon, bilimsel arastirma yonteminin felsefi icerigini saptayarak tlimevarimi sdyle
tanimlamistir:  “bilmek icin sinamak, gozlemlemek, olaylari ¢oziimlemek ve sonra ayri

’

olaylardan genellemeler yapmak ve sonuclar ¢ikarma yontemi”.
Tasarim girdileri, igerigi ve yontemi, Onerilen modelde dort alt bagliktan olusmaktadir:

e Tasarim gelistirme.
e Tasarim analizi.

¢ Bina alt boliimleri mekansal iligki ve kapasite.
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e Biiyiikliik belirleme

Moshe Safdie, 1961 yilinda modiiler kiiplerden olusan bir proje hazirlar.Proje
Montreal 67 Expo fuarinda konumlanmigtir. Her konutun terasa sahiptir. Her konutun bir terasi
bulunmaktadir. Yap1 temel amaci kalabalik bélgelerde insanlarin hava alabilecekleri bir yap1
olarak tasarlanir. Ciinkii, sik olarak bir araya getirilmis, birbirlerine baglanmis bdliimlerden
olusan konutlar, mahremiyeti de saglayan, bireysel alanlara 6zen gésteren bir yapi blogudur.
Tasarim felsefesi tim insanlar1t kucaklamaktir. Safdie mimariyi ve projeyi; programin
gelistirilmesinden, olusumuna, fiziki ve sosyal agidan bilgiler verilmis. Kiiltiirel bir mekan
yaratmak; insanlarin ihtiyaglarini, beklentilerini ve davranmislarini sekillendirmek olarak
tanimlanabilmektedir (Sekil 53-54).

Sekil 53: Habitat Bloklarin Genel Goriiniisii Moshe Safd, Habitat 67, Montreal Expo
Kaynak: Fantastik bir diinya: Habitat 67, www.gzt.com/arkitekt/fantastik-bir-dunya-habitat-67-
3593837, (13 Mayis 2022)
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Sekil 54: Habitat Bloklarin Imalar Kesit ve Plan Gorselleri Moshe Safdie, Habitat 67,
Montreal Expo
Kaynak: Habitat 67, https://www.arkitektuel.com/habitat-67, (15 May1s 2022)

Frank Lloyd Wright, tiimdengelim yaklasimina karsi ¢ikmaktadir. Ona gére mimar
yaratacagl yapinin ve mekani bitmis bigimini en basindan belirlemelidir.Ciinkii bu yaklasim,

bir timdengelim yaklasimi olup belirli yontemleri besin olarak kabul etmek demektir.
3.3.6 Tiimdengelim

Tiimden Gelim(dediiksiyon); Bir tasarimin genel kurallarini belirleyerek detaylarinin
bu kurallara gore belirlenmesi yontemidir. Hatta on tasarimi yaptiktan sonra parcalarinin
tasarlanmasina ¢alismaktir. Timden gelim tasarim yonteminde 4 farkli baslikta proje gelistirme

yapilabilir;

e Parcalarin kabul gérmiis bir bi¢im ya da geometriye gore tasarlanmasidir.
Formlarin biitiin olarak kabul edilmesi ve formu olusturan parcalarin biitiine

uygun tasarlanmasi
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e Dogada var olan biitiin varliklarin formlarin1 biitiin olarak alip, formun tiimiine
uygun parcalarin olusturulmasi.

e Betimleyici ve benzetme araciligiyla elde edilen tasarimin elemanlarinin
tasarlanmasi.

e Ozgiin olarak iiretilen tasarimin bir biitiin olarak ele alinip ve tasarimin

elemanlarinin biitiine uygun tasarlanmasi

Sonug olarak, tiimdengelim tasarim elemanlarinin tasarimin biitliniiyle olan uyumunu

saglayan akil yiiriitme ve tasarim yontemidir.
3.4 ENGELLI ERISIM OLANAKLARI

Tiirkiye Cumhuriyeti Aile ve Sosyal Hizmetler Bakanligi’nin hazirladigi Engelli ve
Yasl Istatistik Biiltenine gére, Ulusal Engelli Veri Sisteminde kayitli ve hayatta olan engelli
sayisi; 1.414.643%i erkek, 1.097.307’si kadin olmak iizere 2.511.950°dir.8® Engelli birey
niifusunun azzimsanamayacak kadar ¢ok olmasma ragmen, giinliik hayatlarimizda ¢ok fazla
engelli bireyle karsilasmamizin sebebi, bu kisilerin yardim almadan i¢ ve dis mekanlarda
bulunmalarinin ¢ok gii¢ olmasidir. Engelli bireylerin is hayatinin ve kamusal yasaminin bir
parcasi haline gelmesi ancak i¢ ve dis mekanlarin engelli kisilerin gereksinimlerine uygun

olarak diizenlenmesiyle miimkiin olacaktir.

Engelli bireylerin 1§ hayatinin ve kamusal yagsaminin bir parcasi haline gelmesi ancak
i¢ ve dis mekanlarin engelli kisilerin gereksinimlerine uygun olarak diizenlenmesiyle miimkiin

olacaktir.
3.4.1 Magaza Giris ve Cikislar:

Engelli bireylere hizmet verecek bir magazanin en az bir girisi engelsiz giris ve ulagim
olanagi saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Giizergah iizerindeki biitiin ulasilabilir nottalar en

az 100 cm eninde olmal1 ve rampalarin egimi %8’den fazla olmalidir.

8 Tiirkiye Cumhuriyeti Aile ve Sosyal Hizmetler Bakanligi, Engelli ve Yagh Tstatistikleri Biilteni °22. 2022, p.3
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Rampasiz | %od'ten az | %6 | %8 | %12
IDEAL RAHAT ve KULLANISLI KULLANISLI YARDIM ILE TEHLIKELI

Sekil 55: Engelli Rampa Egimleri.
Kaynak: Tun¢ Adanir. Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.14

Diiz rampalar i¢in minimum 100 cm en yeterli olurken, 90° doniislii rampalarda

minimum 140 cm eninde olmalidir (Sekil 56).

Sekil 56: Engelli Doniislii Rampa Egimleri
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odasi Yayinlari. 2015, s.14

Engelli bireylerin giinliik hayata rahatga katilabilmeleri i¢in tiim yapilarin girisleri
kaldirimda itibaren engelsiz sekilde tasarlanmalidir. Bina ve magaza kapi1 geniglikleri minimum
100 cm olmali, duyumsanabilir ylizey seritleri ve duyumsanabilir giris ylizeyiyle

desteklenmedir (Sekil 57).
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Sekil 57: Engelsiz Giris.
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.28

Goriis diizeyi az olan kisiler ya da gorme engelli bireylerin kullanacag giris ve ¢ikis
yollarina yiiksekligi 220 cm’den algak olan tabela, donati unsuru ve aydinlatma elemani

koyulmamalidir.®’
3.4.2 Magaza I¢i Yatay Dolasim

Magazay: kullanan tiim miisterilerin ihtiyag¢larina uygun diizenlemeler yapilmalidir.
Koridorlar ve yollar en az 100 cm eninde bir tekerlekli sandalye sigacak sekilde tasarlanmali.
Bu yollar {izerinde en az 150 cm ¢apinda bir doniis ve 165 cm iki yonlii gecis saglayan manevra

yapma alani ile yatay ve diisey sirkiilasyon saglanmalidir®®,

8 ADA, ADA and ABA Accessibility Guidelines. United States Access Board 2004
8 ADA
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Sekil 58: Tekerlekli Sandalye Doniis Alani.
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odasi Yayinlari. 2015, s.30

Tekerlekli sandalyeli miisterilerin yiiriiyebilen miisterilerin yanlarindan rahatga
gecebilmeleri icin genislik en az 122 cm olmalidir. Magaza igerisindeki yiiriime yollarinda
yogun donemlerde hizli ve sikisik bir sirkiilasyon olabilecegi ve tekerlekli sandalyedeki

miisterin zorlanacagi géz oniinde bulundurulmali.

Magaza icindeki koridorlarin net agiklig1 en az 100 cm olmalidir. Koridorlar tizerinde
hicbir engel bulunmamalidir. Tekerlekli sandalyenin 180° doniisii i¢in gerekli genislik en az

150 cm olmalidir.
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Sekil 59: Tekerlekli Sandalye Yatay Dolasim Olgii Semasi.
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.30
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Magaza icindeki koridorlarin net acikligi en az 100 cm olmalidir. Koridorlar {izerinde
higbir engel bulunmamalidir. Tekerlekli sandalyenin 180° doniisii icin gerekli genislik en az

150 cm olmalidir.
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Sekil 60: Tekerlekli Sandalye Manevra Alani
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.31

Gorme engelli ya da gérme zorlugu ¢eken miisteriler i¢in net yiikseklik en az 220 cm
olmal1 ve eger yiiksektelerse giivenlik korkuluklari olmalidir. Giivenlik korkuluklarinin altinda

bastonla hissedilebilir giivenlik korkuluklar1 olmalidir.

7

i)

min. 220

Aciklama:

1-En az 220cm net yukseklik

2-Guvenlik korkulugu

3-Bastonla hissedilebilir guvenlik korkulugu

Sekil 61: Gorme Engelli Diizenlemeleri.
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yaylari. 2015, s.32
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3.4.3 Magaza I¢i Diisey Dolasim

Magazada merdiven kullanilmasi halinde iki tarafina da kiipeste eklenmelidir.
Merdivenin baslangicina ve bitigine 120 cm uzunlugunda duyumsanabilir ylizey kaplamasi ile
merdivenler gérme engelli ya da gérme zorlugu g¢eken miisteriler icin isaretlenmelidir.
Duyumsanabilir yiizeyler bir merdiven basamagi kadar bosluk birakilarak merdivenin
baslangicina ve bitisine yerlestirilmesiler. Duyumsanabilir ylizeylerin dikkat ¢ekici bir renkte
olmasi ve gercek yiizeyden farkli olmasi gerekir. Merdiven basamaklarinda kaymay1 dnleyen

puriizlii kaplamalar kullanilmalidir.

Engelli Standartlar: Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri’ne gore asansorler

asagidaki standartlara saglamalidir.

e Asansor kabini 6niinde yeterli alan birakilmalidir

e AsansoOr kapisinin net agikligi en az 90’cm olmalidir ve kap1 otomatik veya sensorlii
olmalidir.

e Otomatik kapama-agma elemani 12-73 cm yiikseklik arasinda,kapinin 6niinden gegen
bir engel sirasinda ¢alisacak sekilde yapilmalidir. Cihazin etkinlik siiresi en az 10-20 sn.
olmalidir.

e (Cagirma diigmeleri 1m ytkseklikte olmalidir.

e (Cagirma diigmelerinin diigmeleri en kii¢iik 1,5 cm olmalidir

e Asagi indigini gosteren diisme altta, yukarty1 gésteren diigme tistte olmalidir.

e Asansor kabininin 6niine ¢agirildig: taktirde hangi kabinin harekete gececegini gosteren
duyulabilen ve goriilebilen sinyal yerlestirilmelidir.

e Sessinyali asag1 yon i¢in iki kere, yukar1 yon igin bir kere ses vermelidir

e Inis-gikis gorsel sinyali en az yerden 180 cm yukarida olmalidir.

e En kiigiik géorme elemaninin boyutu en az 6,5 cm olmalidir. Sinyaller ¢agirma

botunlarinin yanindan gériilebilir olmalidir.
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Sekil 62: Asansor Dist Engelli Standartlari.

Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.35

Asansor kabininin igi tekerlekli sandalye ile girilebilecek sekilde tasarlanmali ve
tekerlekli sandalye manevra yapabilecek sekilde olmalidir

Kabin ig¢i 6l¢iileri i¢in iki secenek vardir. Net 95x140 cm ya da 120x150 cm olmalidir

Asansor ve doseme arasinda maksimim 0,6 cm fark olabilir ve kap1 acildig1 zaman genis

tarafinin boyu en az 90 cm olmalidir

e Asansoriin i¢cinde zeminden 85-90cm yiiksekte tutunma yerleri olmalidir

e Asansor kontrol panellerinin gorme engellilerin kullanimina uygun olmasi

gerekmektedir

85-90 max 137

N

Sekil 63: Asansor Standartlari 1.
Kaynak: Tung Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.36
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Sekil 64: Asansor Standartlar: 2.
Kaynak: Tun¢ Adanir, Engelli Standartlar1 Kent ve Binalara Yonelik Uygulama Kriterleri.
Lefkosa: Mimarlar Odas1 Yayinlari. 2015, s.36

Hem insan1 hem de ticari nedenlerden 6tiirti, ticari alanlarin tasarimi kullanicilarin
yas, cinsiyet ve kabiliyet dzelliklerine bakilmaksizin biitiin sosyo-kiiltiirel katmanlardaki
insanlarin kullanimina uygun olarak hazirlanmalidir. Magazalar1 dezavantajli gruplar i¢in

engelsizlestirmek bu hedefe ulasmak icin atilan en biiylik adimlardan biridir
3.5 PANDEMIK ETKi VE DEGISEN MAGAZA DUZENI

COVID-19 hastaligi, SARS-CoV-2 viriisiin neden oldugu bulasici siddetli akut
solunum sendromu hastaligidir. Bilinen ilk vaka Aralik 2019'da Cin'in Wuhan kentinde tespit
edildi. Hastalik kisa siirede tiim diinyaya yayildi ve COVID-19 pandemisine yol ac¢ti. COVID-
19, magaza tasarimi1 ve magazalarin yerlesim konseptlerini farkli sekilde gelistirmeyi mecbur
birakmistir. Miisteriler artik halk saghigi ve giivenligi konusunda daha fazla endise
duydugundan magaza diizenleri ve tasarimi geg¢miste oldugundan ¢ok daha onemli hale

gelmistir.

Pandeminin heniliz istesinden gelmeye yaklastigimiz gilinlimiizde, magaza
diizenlerinin tipki yasam sekillerimiz gibi sadece kisa vadede degismedigini net olarak

gormekteyiz. Arastirmacilar pandeminin tiiketiciler ve tiiketici davranislar {izerinde kalici bir
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etkisi olacagini savunuyor. Bu nedenle, pandeminin magaza tasarimi iizerindeki etkisini uzun
stire hissettirmesi olasidir. Fiziksel magazalar, degisen tiiketici davranislara cevap vermek i¢in
hizla yeni normalimiz olan pandemi sonrasi diizene uyum saglamali ve giivenlik yonergelerini

kargilamalidir.

Magazalar uzun vadede yeni tiiketici beklentileri ve davranislart dogrultusunda
magaza i¢i dilizenlerini uygun sekilde uyarlamak icin gereken degisiklikleri g6z oniinde
bulundurmalidir. Tiiketiciler artik asir1 hijyen bilincine sahipler ve c¢evrimic¢i islemlerde
kendilerini daha rahat hissediyorlar. Giyim sektorii, pandemi sirasinda ¢evrimigi satiglarda
biiyiikk bir biiytime sergiledi. Bir¢ok birey uzun vadede g¢evrimigi alisverise devam etmeyi
planliyor. Magaza diizenleri, giiven uyandirmak, operasyonlarin hayatta tutmak ve sorunsuz bir

sekilde devam etmesini saglamak i¢in uyarlanmali ve degistirilmelidir.

COVID-19 ve sosyal mesafe onlemlerinin bir sonucu olarak, gelecekteki magaza
tasarimlarinin mevcut magaza ortamindan daha fazla alan yaratmaya odaklanmasi gerekecek.
Olumlu bir deneyim sunarken miisteri refahina Oncelik vermek icin perakende sektorii

genelinde genis ve diizenli magazalar 6nemli hale gelecektir.

Sosyal mesafe kurallarina makul bir sekilde uymak igin (genellikle 2 metre veya 2
metrenin uygun bir secenek olmadigl durumlarda risk azaltma ile 1 metre), perakende magaza
diizenleri uygulamalar1 uzun vadede ayarlamalidir. Ornegin, kimi magazalar 6nerilen mesafeyi
belirlemek ve miisterilere yeni diizenlemelere uymalarin1 hatirlatmak i¢in zemin isaretlerini
kullaniyor. Tiiketicilerin, miisterilerinin ve ¢alisanlarinin giivenligini ileriye doniik her seyin
Oniine koyan magazalara deger verecegi disiiniilmektedir. Bu durum, zemin isaretleri gibi

giivenlik 6nlemi hatirlaticilarinin uzun vadede devam edecegi anlamina gelmektedir.
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Sekil 65: Sosyal Mesafe Ydnlendirme Zemin Isaretleri
Kaynak: Social Distancing, https://www.businessinsider.com/5-startups-creating-social-distancing-
products-for-retailers-2020-7, (30 May1s 2022)

Pandemi sonrasinda miisteriler, personel ve diger miisterilerle yakin temasa girmeden
rahatca hareket edebilecek yeterli alana sahip magaza diizenlerini talep etmektedir. Bircok
arastirmaci, tiiketicilerin tigte birinden fazlasi1 yeniden yapilandirilmis perakende satig alanlarini

ve hijyen uygulamalarinin goriiniir kanitlarinin ileriye doniik hayati dnem tasidigini diistiniiyor.

Calisanlarin ve miisterilerin sagligini korumak i¢in diizenli temizlik ve hijyen saglama
ihtiyacinin da gelecekteki magaza diizenleri iizerinde etkisi olacaktir. Genis bir sergi salonu
tarzi magaza diizeni, bu gorevleri diizenli olarak yerine getiren personel igin temizlik stirecini

kolaylastirirken, miisterilerin tirlinleri daha rahat gérmelerini saglar.

Tek yonlii dolagim sistemi, magaza diizenlerinde uzun vadeli bir degisiklik olabilir.
Yon oklar1 veya posterler igeren zemin isaretleri, magaza iginde hareket ederken miisterilerin
her bir koridora girip ¢ikmalarimi kolaylastirarak sorunsuz ve siirekli bir akis olusmasina

yardimct olabilir. Tek yonlii yilirlime sistemleri, magaza i¢i sikisma noktalarin1 ortadan
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kaldirirken, miisterilerin diger miisterilerle ve calisanlarla siirekli karsi karsiya gelmesini de
engeller. Perakende magaza diizenlerine tek yonli sistemler uygulamak, biiyiik 6l¢iide yeni

magaza i¢i altyap1 gerektirmeyen diisiik maliyetli ve etkili bir ¢6ziimdiir.

Amerikali perakende sirketi Target, COVID-19 salgini sirasinda tiim miisterilerin ayni
anda ayn1 alanda bir arada olmasini 6nlemek icin ¢ift giris uygulamasini gelistirdi.Bir giris ve
bir ¢ikis kapisina sahip olmak, perakendecilerin sosyal mesafeyi ve miisteri glivenligini
saglamasina izin vermekle kalmaz, ayn1 zamanda perakendeciye operasyonlar lizerinde daha

fazla esneklige sahip olma firsati sunar.

Ormegin, Target magazalarinda bir taraf miisterilere 6nceden paketlenmis yiyecek ve
icecek gibi iiriinlerle hizli bir al ve git yolculugu sunarken, diger taraf ev esyalari, teknoloji ve
diger biiyiik satin almalarla daha ilham verici ve yavas bir miisteri deneyimi saglar. Cift girisli
ve boliimlere ayrilmis perakende magaza diizenleri, perakendecilerin saglik ve giivenlik
diizenlemelerini takip ederken tiiketici ihtiyaglarimi karsilamak igin alani taktiksel olarak

bolerek kisisellestirilmis magaza i¢i miisteri deneyimleri olusturmasina yardimei olabilir.

Halka acik dokunmatik ekranlarin ve yapay zeka asistanlarinin magazalardaki
kullantminin hizmet verimliligini artirmak ve insandan insana etkilesimi azaltmaya yardimci

olmak i¢in magazalarda daha yaygin hale gelmesi bekleniyor.

COVID-19, magaza i¢i tasarim i¢in kullanilan malzemeleri de degistirdi. Tiiketicilerin
saglig1 ve glivenligi arzulamalar1 sonucu anti-bakteriyel ve dogal malzemeler daha 6ne ¢ikmaya
baslamistir. Oniimiizdeki dénemde magaza igi tasariminda plastige olan talebin azalacagi 6n
gormek giic degildir. Bakir, anti-bakteriyel 6zellikleriyle bilinir, bu da onun ve alasimlarinin
gelecegin magaza tasarimlarinda onemli bir 6zellik haline gelebilecegi anlamina gelebilir.
Diger alternatiflerine kiyasla bakir iirlinlerin maliyetinin yiiksek olmasi iist diizey ve liiks

sektorlerde daha fazla trend olabilecegi anlamina geliyor.

Pandemi doneminde uygulanan baslica tasarim degisiklikleri, kasalara koruyucu
bariyerler yerlestirmeyi, insanlarin nerede siraya girmesi gerektigini isaretlemeyi, tek yonlii
sistemleri uygulamay1 ve daha fazla alan yaratmak i¢in sergilenen iiriin say1sini azaltmay1 igerir.
Bir¢ok magazanin miisterileri belirli bir sekilde hareket etmeye yonlendirmek igin alanlara

boliiciiler yerlestirildigini de gorebiliriz. Pandemi doneminde tabelalar, miisterilerin magaza
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diizeninde yapilacak herhangi bir degisiklikte gezinmelerine yardime1 olmada ve ayni zamanda

mesafe onlemlerini hatirlatmada her zamankinden daha biiyiik bir rol oynadilar.
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4.GiYIM MAGAZALARINDA KONSEPT OZELLIKLER

4.1 MARKA KIMLiGi VE KONSEPT OLUSUMU

Gegtigimiz son on yilda markalarin musterilerle kurdugu iletisimin bir hayli
degistigine tanik olduk. Perakendecilik sektdriinde goriilen yapisal degisiklikler ve ¢evrimici
aligverigin yayginlagsmasi, perakende magazalara yeni formatlar gelistirmelerini ve yenilik¢i
yaklagimlar benimsemelerini zorunlu kildi. Degisen perakende ortaminin temel itici giigleri
arasinda degisen miisteri davranislari, sehirlesme ve teknolojik gelismeler gibi faktorler
mevcuttur. Perakendecilerin yeni magaza formatlar gelistirmeleri onlara kendilerini
rakiplerinden farklilastirma, hedef miisteri kitlesini korumama, yeni bir pazar yaratma ve hedef
kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurma gibi avantajlar saglamaktadir. Rhee ve Bell tarafindan
yapilan aragtirma, magaza bagliligiyla sonuglanan olumlu bir miisteri deneyiminin belirli bir
perakende format1 ve sunulan iiriin ¢esitliligi ile baglantili oldugunu ileri siirmektedir.®® Gauri
ve arkadaslar1 perakende formatlarinin evrimine iliskin calismasinda yeni perakende
formatlarinin ya aligveris siirecini daha kolay hale getirmelerini ya da aligveris deneyimini daha

heyecan verici yapmalar1 gerektigini one siirmektedir.*

Sekil 66: Musinsa Standard Magazas1 Konsepti
Kaynak: Musinsa Standard Store / LABOTORY, www.archdaily.com/973155, (01 Haziran 2022)

89Hongjai Rhee, David Bell, “The inter-store mobility of supermarket shoppers”, Journal of Retailing, Cilt. 78, Say1. 4,
2002, s. 225-237.

9D. K. Gauri, R Jindal, B Ratchford, Fox, E., Bhatnagar, A., Pandey, A., Navallo, J.R., Fogarty, J., Carr, S. and Howerton, E.
“Evolution of retail formats: past, present, and future”, Journal of Retailing. Cilt. 41, Say1.10, 2020, s. 790-804
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Konsept magazalar, dogrudan satislarin genellikle birincil hedef olmadigi, miisteri
deneyiminin 6n planda oldugu perakende formatlaridir. Akademik olarak tizerinde karar kilinan
bir taniminin olmamasina ragmen konsept magazalar yalnizca {iriin satmanin Otesine gegen,
belirli bir sosyal grubun arzularina ve ihtiyaglarina uygun iriinleri kapsayici bir temayla
sunarak 0zel bir yasam tarzina hitap eden magazalardir. Magaza satisa sunulan iirtinler belirli
bir miisteri kitlesinin yasam tarzina hitap ettiginden iirlinlerin 6zenle secilmesi ve magaza
konseptiyle ve markanin kimligiyle tam bir uyumluluk i¢inde olmasi esastir. Firmalar
koleksiyonlarint uzun ya da kisa vadede periyodik olarak degistirmelerine ragmen hedef
Kitleleri sabit kalmaktadir. Bu degisiklikler hedef kitlenin degisen ihtiyaclarini yansitir.
Konsept magazalarin {iriin se¢cimi konsepte gore degisebilmekte giyim, aksesuar, dekorasyonu
tekstil trtinleri, giinliikk kullanim nesneleri, teknoloji, kitap, yemek vb. {irin kategorilerini

kapsayabilmektedir.%

Konsept magazalar, miisterilerine yalnizca satis cevresinde odakli olmayan kapsayici
bir aligveris deneyimi sunmay1 amagclar. Tiiketici deneyimi kavramui, ilk olarak Holbrook ve
Hirschman tarafindan farkli ve yeni bir tiiketici davranis1 vizyonu olarak tanitildi. Bu gelisme
magazacilik sektoriinde tiiketicilere sadece aligverisi igermeyen tliketimin baska yonlerini de
barindiran biitiin bir alisveris deneyimi sunulmasi olarak yorumland:.®? Perakende magazalar
yalnizca yenilik¢i trlinler gelistirerek ya da fiyatlar1 disiirerek rekabet kapasitelerini
arttiramayacaklarin1 fark ettiler. Boylece, perakendecilik ortamlarinda hos ve ilgi c¢ekici
deneyimler sunmanin miisteriler i¢cin uygun oldugu ortaya ¢ikt1 Konsept magazalar aligverisi
tasarim, moda, miizik ve sanatla tek bir deneyimde birleserek, miisteriye ¢cok duyusal ve
yenilik¢i bir sekilde eglence, ilham ve siirprizler sunmay1 amaglar. Konsept magaza fikri,
aligverisi eglenceli ve kiiltiirel formiillerle birlestirmek, segilen iirtinlerin tekilligini vurgulamak
ve bunlar1 miisteri profiliyle iliskilendirmektir. Bu sekilde satin alma, “amag i¢in aligveris

yapmaktan” daha ¢ok “eglence ve zevk™ haline gelir. Konsept magazalarda restoran, atdlye

%1Doina Popescu, lon Popa, “The Option for the Universe of Consumption and the “Efficient Consumer Response”
Philosophy”. Journal of Eastern Europe Research in Business & Economics, Cilt 2012. DOI: 10.5171/2012.623809
92Morris B. Holbrook, Elizabeth C. Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings,
and Fun”. Journal of Consumer Research. Cilt. 9, Say1. 2, 1982, s. 132-140
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alanlar1 ya da bar gibi 6zel alanlarin eklenmesinin sebebi alisveris deneyimini kapsayici bir

tema dahilinde daha eglenceli ve 6zel bir forma sokmaktir.

Sekil 67: Croquis Sanlitun Magazas1 / Rafael de Cardenas, Cin
Kaynak: Croquis Sanlitun Store / Rafael de Cdrdenas, www.archdaily.com/969720, (01 Haziran
2022)

Bir konsept magaza, belirli bir yagam tarzina ait {irlinleri saglayan bir araci olarak
goriilebilir. Konsept magaza sahibi olarak magazanin vizyonuna uygun dogru markalari
bulabilmesi 6nemlidir. Bir konsept magazanin hedef miisteri kitlesine sunacagi net bir imaja
sahip olmasi 6nemlidir. Satisa sunulan iirlinler, yenilik¢i ve 6zgiin olmakla beraber magaza
temasiyla uygun olarak secilmektedir. Amag, ana akim modadan miimkiin oldugunca
uzaklasarak 0zgilinlesmektir. Magazalar, konseptlerine ve tiiketicilerine yansitmak istedikleri
yasam tarzlarina uygun lriinler secerler. Bu yontemlerle konsept magazalar, tiiketicilerde bir

aidiyet duygusu olusturmay1 hedeflemektedir.
4.1.1 Marka Kavrami

Marka kimligi ve marka kimliginin konsept olusumuna etkilerini tartismadan once
marka kavramini ve markanin tarihsel gelisimini agiklamak faydali olacaktir. Marka
kavramimin kokenleri oldukca eskiye dayanmaktadir. Bilim adamlari, markalagsmanin

kokenlerini verimli avlanma amaciyla av araglarinin sembollerle isaretlendigi ge¢ Tas Devri'ne
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kadar uzatmaktadir. “Marka” kelimesinin kendisi, miilkiyeti ayirt etmek i¢in Orta Cag
Iskandinav dilinde “yakmak” (hayvanlara veya nesnelere sicak demir damgasi yapmak)
anlamina gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir.®® Ticaretin ortaya ¢ikisiyla iireticiler satisa
sunduklari iirlinlerin muadillerinden ayrilmasi igin iirettikleri malzemelere isaretler koymaya
baslamislardir. Bu yolla iireticiler iiriinlerini rekabetcilerinin {iriinlerinden ayirirken, aym

zamanda kendi triinlerini tiiketiciler i¢in daha kolay hatirlanir kilmaktadirlar.

Modern anlamda marka kavraminin ortaya ¢ikisi 19. yiizyila uzanmaktadir. Uriinlerin
semboller ya da isaretlerle tiiketiciye sunulmasi pratigi, Sanayi Devrimi sonrasinda {riinlerin
tiikketicilere isimle sunulmasi pratigine evirilmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte ticaretteki hizli
bliylime, pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin gelismesi markalagsma siirecini
hizlandirmistir. Marka bir rekabet araci olarak kullanilmasina 20. yiizyilda baslanilmistir. Bu
donemden sonra markalasma firmalar arasinda yasanan rekabetin temel unsuru haline gelmis

ve firma stratejisinin 6nemli bir bileseni haline gelmistir.

Marka terimi, insanlarin belirli bir sirketi, lirlinii veya bireyi tanimlamasina yardimci
olan bir is ve pazarlama konseptini ifade eder. Marka biiyiik dl¢iide soyut bir olguyu ifade
ettiginden tiiketicilerin sirketlere, iiriinlerine veya bireylere iliskin algilarimi sekillendirmeye
yardimci olurlar. Markalar, bir sirketin en 6nemli ve degerli varliklar1 arasinda kabul edilir.
Marka tiirleri arasinda kurumsal, kisisel, liriin ve hizmet markalar1 yer alir. Amerika Pazarlama
Birliginin yaptig1 tamima gore "Marka bir iirlin ya da bir grup saticinin {riinlerini ya da
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {diriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan, isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da bunlarin
bilesimidir”.%* Marka tanimimin zorlugu, onun igin derin bir anlamlar dizisi gelistirmeyi zorunlu
kilmaktadir. Firma bir markay:1 sadece isim olarak degerlendiriyorsa ona 6nem vermemekte
basarisiz olur.®® Aaker'e gore "marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bu

mal ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmay1 amacglayan ayri1 bir isim ve/veya bir

% Ahava Leibtag, The Digital Crown Winning at Content on the Web. Oxford: Elsevier LTD. 2014

%Tugba Ak, “Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri” (Yiiksek Lisans Tezi. Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 2009), p. 4

%Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, planning, implementation and control. Sao Paulo: Atlas, 2011
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semboldiir".*® Ancak Tomiya’ya gore logo, isim, paketleme, iletisim ve tasarim, organizasyon

kiiltiiriindeki bir marka stratejisinin sonuglaridir®’.

Corréa tiikketicinin zihninde marka olusturmanin {i¢ asamadan gegtigini belirtmektedir:
Markay1 rakiplerinden farklilagtiran benzersiz bir konseptin olusturulmasi (farklilagma),
firmanin tiiketiciye ilettigi markay: tercih etme nedeni (ilgi), marka ve tiiketici arasindaki
)98

duygusal iligki (sayg1)”®. Marka yonetimi stireci, farkindalig1 gelistirmek ve miisteri sadakatini

artirmak icin kullanilir.*®

Markalarin ii¢ ana islevi vardir: tiiketicilerin cesitli secenekler arasindan markay1
secmesine yardimci olmak; {iriin veya hizmetin kalitesine iliskin marka iletisimi yoluyla
giivenlik, boylece karar verme siirecinde giivenligi miisteriye iletmek ve miisterinin markayla

6zdeslesmesini saglamak igin markalarin gorseller ve diller araciligiyla sagladig bagliliktir.1%

Yukarida belirtildigi {izere, insanlarin belirli bir firmay1 ya da {iriinii tanimlamasina
yardimci olan soyut bir varliktir. Bu olgu sirketlerin piyasada benzer iiriinler saglayan diger
firmalardan kendilerini ayirmalar1 gerekliliginden gecerlidir. Basarili bir marka ve marka
bilinci yaratmak firmalara sayisiz avantaj saglamaktadir. Tiketicilere mesajini etkili sekilde
ileten firmalar, hedef kitlelerinde yeni duygular uyandirarak daha gii¢lii bir iletisim kurabilirler.
Miisteri bagliligiyla sonuglanan bu siireg, hali hazirdaki miisterilerinin referanslariyla firmalara
yeni miisteri gekme firsati sunar. Tiiketiciler giivendikleri ve tanidiklar1 markalardan aligveris
yapmaya daha yatkin oldugundan, marka bir sirketin piyasada giivenilirlik yaratmasindaki
temel araglardan biridir. Marka sirketlerin yeni {irlin veya hizmetleri tanitmasina yardimei olur.
Tiiketiciler tanidiklar1 ve giivendikleri ve zaten bir iliski i¢inde olduklari markalara sadik
kalacaklarindan, daha pahali olsalar bile yeni iiriinler piyasaya ¢iktiginda bu iiriinleri satin alma

olasiliklar1 daha yiiksek.

%David Aaker, Building Strong Brands. New York: The Free Press. 1996, .49

9Eduardo Tomiya, Managing Brand Equity: how to create and manage valuable brands: Brand Value Management.
New York: The Free Press. 1991 p. 52

%Jacinto Correa, Marketing: The theory in practice. Janeiro: National Senac, 2009. s.310

9Allina Wheeler, Desing Brand Identity: an essential guide for the whole branding team. New York: Bookman, 2012,
s.16

100 \Wheeler, s.21
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4.1.2 Marka Kimligi Kavram

Kimlik, markanin ne anlama gelmesini istedigini temsil eder. Wheeler, marka
kimliginin stratejik bir ara¢ ve kaliteli raporlama, artan taninirlik ve rekabet farkliliklar
saglayan bir varlik oldugunu belirtmektedir.l% Kotler'e gére kimlik, bir sirketin kendisini
tanimlamak veya {iriiniinii konumlandirmak i¢in benimsedigi formlar1 icerir.1% Wheeler'a gore
marka kimligi, bir organizasyonun farkindaligini ve giiclii yanlarin1 olusturmada, marka degeri
olusturmada, artan farkindalik, taninma ve miisteri sadakati yoluyla, firmanin basarisina katkida
bulunan, onu rakiplerinden farklilastirmaya yardimeci olur.!®® Etkili olmasi igin marka
kimliginin miisterilere odaklanmasi, markayi rakiplerinden farklilagtirmasi ve kurulusun zaman
icinde neler yapabilecegini temsil etmesi gerekir .1% Bu nedenle marka kimligi vizyon, amac,

farklilasma noktasi, degerler ve bilinirlik isareti gibi faktorleri igerir.

Aragtirmacilar marka kimliginin bir markanin temeli olarak goriilmesi gerektigini ve
markanin temel degerlerini yansitmasi gerektigini savunmustur. Marka kimligi markanin
ozellikleri, tiiketiciye sundugu faydalari, 6z degerleri, farkliliklar1 ve markanin kisiliginden
olusabilir; marka sahibinin tiiketicilerin markayla iliskilendirmesini istedigi her sey olarak
goriilebilir. Melin'e gére marka kimligi, markanin neyi temsil ettigi, ona anlam veren ve onu
benzersiz kilan seydir; markanin parmak izidir. Marka kimligi sadece istenen ¢agrisimlar: degil,
ayn1 zamanda kalic1 niteliklerini ve faydalarini belirginliklerine bakilmaksizin yansitmalidir.
Marka kimligi, zamanla marka ile taginacak olan temel 6zellikleri simgelemektedir. Bununla
birlikte, marka kimligi statik bir olgu olarak kabul edilmemesi ve gerektiginde degisime agik

olmasi1 gerekmektedir.

101 Wheeler, s.58
102 Kotler, p. 262
103 \Wheeler, s.21
104David Aaker, Erich Joachimsthaler, How to Build Leading Brands. New York: Bookman. 2000 s.50
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Cekirdek
Kimlik

Genisletilmis
Kimlik

Sekil 68: Cekirdek Kimlik ve Genisletilmis Kimlik Alan1
Kaynak: David Aaker, Building Strong Brands. New York: The Free Press. 1996

Sekil 68'de gosterildigi gibi marka kimligi iki boliimden olusur; ¢ekirdek kimlik ve
genisletilmis kimlik. Cekirdek kimlik, markanin hem anlami1 hem de basarisi i¢in oldukga
onemlidir. Markanin ruhudur ve markay1 degerli ve benzersiz kilan temel unsurlari igermelidir.
Giicli bir markanin temel kimligi, marka konumlandirma ve iletisim stratejilerindeki
degisikliklerden bagimsiz olarak zaman iginde degismeden kalir. Aaker cekirdek kimligin
markanin zamansiz 6ziinii temsil ettigini, markanin anlami ve basarisinin merkezinde oldugunu
iddia eder.1% Cekirdek kimlik ayn1 zamanda marka ¢agrisimlarim da igerir. Aaker'e gore, marka

yeni Urtinleri kapsadig1 ve yeni pazarlara a¢ildig i¢in ¢agrisimlarin sabit kalmas1 daha olasidir.

Cekirdek kimlik; “Markanin ruhu nedir?”, “Markanin arkasindaki organizasyon neyi
temsil ediyor?”, “Markay1 yonlendiren temel diislinceler ve degerler nelerdir?” gibi sorulara

cevap verme egilimindedir.

Sonug olarak, cekirdek kimlik genisletilmis kimlige gore daha zamansizdir ve bu
nedenle degisikliklere kars1 daha direnglidir. Aaker, ¢ekirdek kimligin markay1 hem benzersiz
hem de degerli kilan unsurlar1 igermesi gerektigini iddia eder. Bunun yaninda, bircok marka
icin organizasyonun degerleri ile ¢ekirdek kimlik arasinda yakin bir iliski vardir. Cekirdek
kimlik, markanin degerlendirilmesin de ve markanin giivenilirlik temeline katkida

bulunmalidir.

105 Aaker
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Bir sloganin ¢ekirdek kimligin bir pargasiyla eslesmesi miimkiindiir, ancak diger
yandan, cekirdek kimlik genellikle tek basina bir sloganla tanimlanamayacak kadar ¢ok
yonliidiir. Cekirdek kimligin aksine, genisletilmis kimlik degisime daha az direnclidir;
gerekirse degistirilebilir ve degistirilmelidir. Buna ragmen, degistirilebildigi i¢in marka i¢in
temel kimlikten daha az 6nemli olmadig1 kabul edilmelidir. Genisletilmis kimlik, markanin neyi
temsil ettigini ortaya koyan ayrintilar1 ekleyen ve markaya doku ve biitiinliik saglayan marka
kisiligini igerir. Aaker tarafindan 6ne siiriilen Kimlik Yapis1 Modeli, marka kimliginin iki farkli

boyutunu saglamak icin gelistirilmistir.

Genisletilmis kimlik, markanin neyi temsil ettigini gostermeye yardimci olan
ayrintilar1 da igerir. Genigletilmis kimlik, daha akilda kalici, ilgi ¢ekici ve miisterilerin
yasamlariyla iligkilendirilebilen daha giiglii bir marka olusturma aracidir. Sonug olarak,
genisletilmis kimlik resmi tamamlamak ve daha giiclii bir marka olusturmak i¢in markaya
faydali detaylar saglar. Cogu zaman temel kimlik, bir marka kimliginin tiim islevlerini yerine

getirmek i¢in tek basina yeterli ayrintiy1 igermez.
4.1.3 Marka imaj

Marka imaji, misterilerin markayr nasil algiladiklar1 olarak diisiiniilebilir.
Tiiketicilerin belirli bir marka ve alternatifler hakkinda bilgi topladiktan sonra se¢imlerini nasil
yaptiklarinin anahtaridir.}%® Marka imaji, miisterilerin bir marka hakkindaki goriisleridir.
Riezebos marka imajinin pazarlama iletisimi, tiketim deneyimi ve sosyal etki siiregleri

araciligryla nasil olustugunu agiklamaktadir'®’.

Pazarlama iletisimi, bir markanin tamamen kontrol edebilecegi kismidir. Marka
kimligini ifade etme ve uygulama yollarindan biridir. Reklamlar ve gesitli iletisim araglart bir
sirkete tiiketicilerin marka imajin1 degistirme ve onu marka kimligi dogrultusunda yonlendirme
imkani saglar. Bu durum, marka kimligi ve marka imajinin miimkiin oldugunca uyumlu hale

getirilmek igin yapilir.!® {lk izlenim kalici olmaya ¢ok elverisli oldugundan, pazarlama

106Berk Ataman, Burg Ulengin, “A note on the effect of brand image on sales”. Journal of Product & Brand Management.
Cilt. 12, Say1. 4, 2003, 5.237-250

107Rik Riezebos, Brand Management: A Theoretical and Practical Approach. Harlow: Pearson. 2003. p.66-80

108 Riezebos. s.66
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iletisiminin etkileri bir kez kuruldugunda degistirilmesi zordur. Bu nedenle, tiiketici {izerinde

miimkiin olan en 1yi etkiyi yapmak i¢in nasil olusturulmasi gerektigine ¢ok énem verilmelidir.

Pazarlama iletisimi tiiketiciler tizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkiye sahip olsa da,
tiiketici imajinin olusmasinda tiikketim deneyimi hala hayati bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin
marka hakkinda net bir imaja sahip olabilmesi i¢in bu iki faktor birbiriyle ¢elismemelidir, ¢linkii

tiikketim deneyimine karsilik gelen mesaj miisteri iizerinde en biiyiik etkiye sahip olacaktir'®.

Referanslar potansiyel tiiketiciyi etkileyen giiclii bir iletisim aracidir. Bagkalar
tarafindan ifade edilen gorisler, tiikketiciye iletilebilir ve marka imaji tizerinde etkisi olabilir.
Dolayisiyla sosyal etki, potansiyel ve gercek tiiketicilerin belirli bir iiriin, hizmet veya marka

hakkindaki diistincelerini, inanglarin1 ve bakis agisini etkileyebilir.
4.1.4 Marka Kimligi ve Konsept Magaza Tasarimi

Perakende magaza tasarimi, marka kimligini bir perakende magazasina dontistiirmek
icin bir¢ok tasarim aktoriinii iceren karmasik, cok boyutlu ve disiplinler aras1 bir ugras olarak
tanimlanabilir. Konsept magaza tasarimi disiplinler aras1 bir ¢alisma olmasindan dolay1 siirece
dahil olan aktoérler konsept magazanin dis ve i¢ tasariminin yani sira magaza i¢i iletisim ve

gorsel magazacilikta marka kimligini yorumlamak ve yansitmakla gorevlidir.

Marka kimligi, uygun tabela ve magaza cephesinin tasarimi ile magazanin disina
uygulanir. Konsept magazanin i¢ tasarimi, magaza diizeninin ve magaza ici trafigin
planlanmasinda da belirgin olan bir tasarim dilinin uygulanmasini igerir. Ayrica tabelalar ve
sozIli bildiriler aracilifiyla magaza ici iletisim ve iriiniin gorsel sunumu marka kimligini
yansitacak sekilde tasarlanmalidir.!'® Magaza tasarimi, marka kimligiyle ilgili tim boyutlarin
bir araya gelmesidir. Tasarim tiiketiciler ile etkin bir sekilde etkilesime girmesine ve marka

kimligiyle iliskili vaatleri deneyimlemelerine olanak tanir.

Quartier ve digerleri, magaza tasariminin bugiinkii 6zel disiplin haline gelmesine

sebep olan gelismeleri saglamlagtirmaktadir.!'! One siirdiikleri ilk gelisme, markalarmn ayirt

109 Riezebos. s.66-80

oK atelijn Quartier, K. Van Cleempoel, Atmospheric tools in commercial spaces: creating experiences which influence
consumers mood and behaviour. Sheffield Hallam University, 2008 s. 2-14

11 Quartier & Cleempoel
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edici magazalar olusturarak kendilerini farklilastirmaya duyduklari ihtiyactir.'? Benzer iiriinler
kiiresel capta rekabetci bir ortamda pazarlandigindan, markalarin kendilerini rakiplerinden ayirt
edebilmelerinin bir yolu benzersiz bir magaza ortami saglamaktir. Tasarim yoluyla farklilagsma,
sadece miisteri deneyimi ve marka kimliginin magazaya yansitilmasi yoniinden degil, ayni

zamanda pazarlama yoniinden de 6nemli bir husustur.

Quartier ve digerlerine gore ikinci gelisme, magazaciligin iiriin merkezli olmaktan
tilkketici merkezli bir faaliyete donlismesidir. Giiniimiizde tliketimin giiclii bir sekilde bir iirlin
veya hizmetin sembolik anlamina odaklandig: diisiiniilmektedir. Bu sembolik anlam1 olusturan
en Onemli birlesenlerden biri markanin kimligidir. Tiiketiciler marka kimligine ve konsept
magazadaki deneyimlerine sembolik bir anlam yiikledikleri i¢in firmalar magazalarinin
tasarimi1 yoluyla olusturduklar1 ayirt edici marka kimliklerini temsil ederek kendilerini
farklilastirirlar. Konsept magaza, magaza farklilasmasi icin 6nemli bir firsat saglar ve miisteri
sadakatini giivence altina almak i¢in iyi bir temel olusturur. Bu noktada, tasariminin rekabet

avantaj1 saglayabilecek 6nemli bir ayirict 6zellik olarak karsimiza ¢ikar.

Ugiincii gelisim, deneyim ekonomisinin yiikselisini tetikleyen tiiketici davranisindaki
degisimdir. Deneyim ekonomisinde miisteriler, markalar ve marka kimlikleriyle spontane
iligkiler saglayan essiz deneyimler ararlar. Magazalar, markalarin miisterileri ile etkilesime
girdikleri temel alan olmasinda dolayi, magaza tasarimi markalarin miisterilerle kurduklari
iletisimde hayati rol oynar. Konsept magaza tasarimi, marka kimligi araciligr ile markalarin
kendisini rakiplerinden ayirt etmek i¢in benzersiz ve etkili bir yol bulmasina olanak saglayan
bir ara¢ olarak da degerlendirilebilir. Turley ve Chebat, tasariminin rekabet ortaminda tiim

markalar i¢in “birincil endise” oldugunu savunur.*®

Konsept magaza imaji, tiiketicilerin bir magazada somut ve soyut unsurlar
deneyimleme bigimine dayanir. Konsept magazasinin atmosferi, marka kimligini tiiketicilerin
etkilendigi ve tiiketiciyi Uirlinleri satin almaya ikna eden olumlu bir deneyime doniistiir. Magaza
tasarimi, i¢ mekan tasarim disiplininde yerlesik bir uzmanlik alanidir. Bir magaza bilinyesinde

yaratici ve teknik ¢oziimlerin uygulandigi ¢ok yonlii bir meslektir. Tasarim ¢oziimleri islevsel

112 Quartier & Cleempoel
13W. L. Turley, & Jean-Charles Chebat, “Linking retail strategy, atmospheric design and shopping behaviour”. Journal of
Marketing Management. 2002. 5.128
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ve gorsel olarak cekicidir ve tiiketiciler, personel ve yonetim icin perakende deneyiminin
kalitesini iyilestirir. I¢ mekan tasarimi, magazanin kisiligini, karakterini ve bireyselligini
yansitacagl bir ara¢ olarak kabul edilir. Bu nedenle, i¢c mimar magazanin kimligini temsil
edecek bir i¢ mekan tasarlar ve i¢ mekan tasarimi ile konsept magazanin hedefleri arasinda

baglant1 kurar.

Konsept gelistirme, i¢ mimarin mekan tasarimi igin genel bir taslak gelistirecegi
tasarim sorununa stratejik yaklagimi icerir.!** I¢ mimar mekanin fiziksel yapisi igindeki tiim
iligkileri ve onu ¢evreleyen diger yapilarla olan iligkisini g6z 6niinde bulundurmasini gerektirir.

Ayrica i¢ mimar, magazanin bulundugu konumun ge¢misini ve islevini anlamalidir.
4.2 iISLEVSELLIiK VE KONSEPT BAGI

Magazalar mimari, magaza diizeni, semboller, renk, reklam ve satis personelinden
olusan bir imaj yaratirlar. Bu alanda yapilmis pek ¢ok calisma giyim magazalarindaki soyunma
odalar1, aydinlatma, miizik vb. gibi belirli unsurlara odaklanir. Kunkel ve Berry tiiketicilerin
magaza imajinin islevsel niteliklerini ayirt ettikleri ve bunun da miisterilerin gelecekteki
magaza ziyaretleri igin bir magaza baghh@ yarattigi sonucuna variyorlar.'® Magaza imaji
dogas1 geregi karmasik bir olgudur. Magaza imaji, tiiketicilerin bir konsept magazayi
deneyimlediklerinde gozlemledikleri islevsel ve psikolojik 6zelliklerin karisimini igeren bir

olgu oldugu sonucuna varilabilir.

Janse van Noordwyk, giyim magazasi imajimin algilanan 6nemini 6lgmek igin bir
Olcek gelistirmek i¢in kullandig1 ¢ok boyutlu bir yapi olusturur.'*® Modeli, 19 arastirmacinin
literatiir taramasina dayanmaktadir. Bilgileri, perakendecilerin kendi 6zel tiiketici pazarlar i¢cin
en Onemli olan 6geleri veya islevsel nitelikleri 6lgmesine olanak taniyan bir 6l¢ek olusturmak
icin kullanir. Boyutlar olarak adlandirilan fonksiyonel niteliklerin ana kategorileri, magaza
atmosferi, kolaylik, tesisler, kurumsal 6zellikler, iirlinler, promosyonlar, satis personeli ve

hizmeti igerir.

14Jenny Gibbs, Interior Design. Londra: Laurence King Publishing. 2009

115J. H. Kunkel, & L. Berry, “A behavioural conception of retail image”. Journal of Marketing. Cilt. 31, s .21-27
116H. S. Janse van Noordwyk,“The development of a scale for the measurement of the perceived importance of the
dimensions of apparel store image.” (Doktora Tezi. University of Stellenbosch, 2008)
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4.2.1 Magaza Atmosferi

Olumlu bir magaza atmosferi, tiiketicileri bir magazaya donmeye ve diizenli olarak
aligveris yapmaya motive edecegi diisiiniilmektedir. Magaza atmosferi ¢ok dikkat ¢eken bir
arastirma alanidir ve genellikle bir perakende magazasinda tiiketicide duygusal ve davranigsal
tepkiler yaratmak icin tasarlanmis faktor olarak tanimlanir.
Magaza atmosferinin 6nemi, aragtirmacilar tarafindan bir magazaya ayirt edici bir marka
olusturma firsati sunmak ve bunu yaparken onlar1 rekabet icinde farkli kilmak icin

tanimlanmaktadir.

Bir magazanin basarisi, miisteri beklentilerinin karsilanmasini ve miisteri sadakatinin
giiclendirilmesini saglamak i¢in magaza atmosfer ile yankindan iligkilidir. Tiiketici
beklentilerini karsilayan bir magaza atmosferi, tiiketicinin satin alma kararlarini verebilecegi
rahat bir ortam yaratacaktir. Magaza atmosferi, tiiketiciyi magazada daha fazla zaman

gecirmeye tesvik edecek ve boylece satin alma olasiligini artiracaktir.
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. Tablo 18
Islevsel Nitelik Olarak Magaza Atmosferi

islevsel Nitelik Olarak Magaza Atmosferi
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iklimlenme v
Mimmari v
Atmosfer Uygunlugu v v
Hah v
Temizlik v
Sikisiklik v v v
Miisteri Profili v v
Dekor v
Uriin Bulma Kolayhg v v
i¢ ve Dig Dekor v v
Hediyelik Uriinler v
ic Diizen Kolaylag v v v
Aydinlatma v
Uriin Teshiri v v v
Magazanin Prestiji v
Koku v
Ses v
Odeme Hizi v v
Armatiirler v

Kaynak: llse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52

Magaza atmosferinin dekor, aydinlatma, iklimlendirme, koku, miizik ve ses gibi
unsurlart igerdigini agiklar. Magaza atmosferinin tiiketicinin tiim duyularina hitap eden; renk
ve aydinlatma gibi gorsel bilesenleri, koku bilesenlerini, doku bilesenlerini, tat bilesenlerini ve

miizigin yiiksekligi ve temposu gibi isitsel bilesenleri icermese gerektigini savunur.

Konsept magazanin imajini tiiketicinin zihninde konumlandirmak igin olusturmasi,
iletmesi ve siirdiirmesi magaza basarisi ve rekabet agisindan ¢ok 6nemlidir. Ayrica, konsept
magazanin atmosferi, belirli bir imaj1 veya marka kimligini iletmek i¢in tasarlanarak magazanin
tiikketicilerle daha kuvvetli bir iletisim kurmasi saglanabilir. Bu alanda yapilan bir¢ok arastirma,
magaza atmosferinin tiiketici davranigi izerindeki 6nemini ortaya koymakta ve bir magazanin

psikolojik nitelikleri baglig: altinda ayrintili olarak tartisilmaktadir.

126



4.2.2 Uriin

Uriinler ve hizmetler kolayca kopyalanabildiginden ya da benzerleri
iiretilebildiginden, tiiketiciler ayni veya benzer mallar1 sunan ¢ok sayida magaza secenegine
sahiptir. Fiyatin kalite ile etkilesimi, tliketiciler tarafindan gelirlerine ve sosyal siniflarina bagl
olarak farkli sekilde degerlendirilir ve tiiketiciler, iiriinlerin kalitesini yorumlamak igin
genellikle marka adlarim1 kullanir. Tiiketici memnuniyeti genellikle {iriiniin tiiketicinin

beklentisini karsilama derecesi ile belirlenir.

Tablo 19
Islevsel Nitelik Olarak Uriinler
islevsel Nitelik Olarak Uriinler
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Cesitlilik v v v v
Moda v v
Garantiler v
Stok Diizeyi v v
Deger Diizeyi v v
Uriin Kalitesi v v v v
Uriin Tarzi v
Marka Sayisi v v
Fiyat v v v v
Okunabilir Etiketler v
Bendenler ve Stiller
(Yash Misteriler igin) v

Kaynak: Ilse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52
Onceki boltimlerde de belirtildigi gibi, konsept magazalarin en belirleyici 6zelliklerin

biri belirli bir hayat tarzina hitap ediyor olmalaridir. Bu noktada, konsept magazada sunulan
driinler islevsellikleri bakiminda 6nemlidir. Tiketiciler genellikle arzu ettikleri bir yasam
tarziyla iliskilendirdikleri belirli mal ve hizmetleri satin alma egilimindedir. Uriin segimleri ve
satin alma kararlari, genellikle tiiketicinin daha yiiksek bir sosyal sinifa ait iirlinlere sahip olma

arzusundan etkilenir.’

"7Michael R. Solomon, Nancy Rabolt, Consumer Behavior in Fashion. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 2009

127



Giltsoff’a gore, ticari iiriin boyutuna hakim olan bir faktor, tiiketicinin sosyal
sorumluluk ve ¢evre sorunlar1 konusundaki artan farkindaligidir. Tiiketici, satin aldig1 malin
kendi sosyal sorumluluklariyla baglantili olarak iiretilmesini ve bunlarin elden ¢ikarilmasinin

cevreye gereksiz yere zarar vermeyeceginden emin olmak ister.®
4.2.3 Satis Elemanlan

Satis personeli, tiiketicilere magazadaki deneyimleri ve bir markaya bagliliklart
konusunda perakendecilerle karsilikli iliski kurma firsat1 verir.!'® Satis personelinin rolii, bir
magazanin rakiplerinden farklilasma stratejisi acisindan &nemli bir bilesendir. Islevsellik
acisindan satis personelinin kalitesi, marka kimliginin etkin bir sekilde iletilmesini saglayan
degerli bir kaynaktir. Satig elemanlarinin tiiketicilerle kurdugu iletisim iki taraf agisindan da

degerli bir siiregtir.

Tablo 20
Islevsel Nitelik Olarak Satis Elemanlari
islevsel Nitelik Olarak Satis Elemanlan
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Goriiniis v
Tawir v v
Nezaket v
Samimiyet v
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Etkilesim e
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Kidemli Satig Elemani v
Servis v v

Kaynak: Ilse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52

18T, Giltsoff, Post Consumerism: from an era of spend to emerging citizen values. 26 Ekim 2010.
http://www.pskf.com/2009/06/post-consumerism-from-an-era-of-spend-to-emergingcitizen-values.html
119 Janse van Noordwyk
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Prinsloo (2011) tarafindan yapilan literatiir taramasinda, Kunkel & Berry (1968),
Stephenson (1969), Linquist (1974), Lumpkin ve digerleri (1985) ve Janse van Noordwyk'in

(2008) satis elemanlarinin islevsel 6zellikleri iizerine bir karsilastirma Tablo 20°de goriilebilir.
4.2.4 Magaza Konumu

Genel olarak, tiiketiciler magazaya minimum siirede ve maksimum kolaylikla seyahat
etmek isterler.!?® Otoparkin mevcudiyeti, tiiketicileri belirli bir magazaya gitmeyi secerken

etkileyecektir. Bu nedenle perakendeciler, tiiketici i¢in minimum maliyetle yeterli park yeri

saglamalidir.
Tablo 21
Islevsel Nitelik Olarak Magaza Konumu
islevsel Nitelik Olarak Magaza Konumu
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Kaynak: Ilse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52

Perakende magazanin konumu, bes ¢alismada ¢eliskili bir dneme sahiptir (Prinsloo,
2011). Kunkel ve Berry (1968) ile Lumpkin ve digerleri (1985), perakende magazanin
konumunu, o6zellikle yaslilar s6z konusu oldugunda evden uzaklik acisindan degerlendirir.
Aragtirmalar, yagh tiiketicilerim hareket kabiliyetinin olmamasinin aligveris davranisini
engelledigini ve ulasim kisitlamalari ile birlestiginde, magaza seg¢imlerini olumsuz

etkileyebilecegini One siiriiyor. Magaza konumun islevsel 6zellikleri lizerine Kunkel & Berry

120 Janse van Noordwyk, 2008
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(1968), Stephenson (1969), Linquist (1974), Lumpkin ve digerleri (1985) ve Janse van
Noordwyk (2008) tarafindan yapilan calismalarda karsilastirmali olarak Tablo 21°de

goriilebilir.
4.2.5 Kolayhk

Bir magaza islevsellik 6zelligi olarak kolaylik, farkli tiiketici profilleri i¢in yasam
tarzlarmna, gelirlerine ve yaslarina gore gore degisir. Ileri yaslarindaki tiiketiciler, ozellikle
nereden aligveris yapacaklarina karar verirken kolaylik ararlar. Engelli tiiketicilerin magazanin
erisilebilir olmasina ve buna bagli olarak park etme kolayligina ihtiyaci vardir. Zamanlari sinirh
olan tiiketiciler i¢in magaza i¢i kolaylig1 esastir, ancak eglence amacli aligveris yapanlar i¢in
Onemsiz olabilir. Daha uzun magaza calisma saatleri, ofis saatlerinde calisanlar ve vardiyali

calisanlar i¢in daha uygundur.'?*

Tablo 22
Islevsel Nitelik Olarak Kolayhk
islevsel Nitelik Olarak Kolaylik
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Galigma Saatleri v v
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Diger Magzalarla Uygunluk v v v
Araba ile Ulasim Uygunlugu v
Aligveris Kolayhg v
Asansorler v
Genel Kolayhk v v
Konum v
Park Yeri v v v v
Magaza Diizeni v v
Magazaya Ulasmak v
i¢in Gereken Siire
Toplu Tagima v
Seyehat v
Genig Koridorlar v v

Kaynak: Ilse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52
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Olumlu bir tiiketici deneyimi saglamak icin, hizmetteki gecikmeler hakkinda bilgiler
de dahil olmak {izere tasarim, yerlesim ve magaza donanimlarini dikkate alan bir bekleme
ortami saglanmalidir (Janse van Noordwyk 2008). Hizl1 6deme noktalar1 ve 6deme verimliligini
saglamak i¢in yeterli fiziki ve beserl kaynak, tiiketici rahatsizligin1 azaltacaktir. Tablo 22,
Kunkel & Berry (1968), Stephenson (1969), Linquist (1974), Lumpkin ve digerleri (1985) ve
Janse van Noordwyk'in (2008) bir magaza islevselligi olarak kolaylik hakkindaki goriislerin

karsilagtirmasini gostermektedir.
4.2.6 Servis

Hizmet bilesenleri, satig personeli tarafindan magazada verilen hizmeti, tiiketicilere
sunulan 6deme segencklerini, teslimat segeneklerini ve satis sonrasi hizmeti igerir. Bir
magazanin sikayetlere tepki verme ve sikayetleri ele alma bicimi, 6zellikle iade politikalar1 s6z
konusu oldugunda, tiiketicinin belirli bir magazayla kurdugu bagliliga veya magazadan

kaginma kararini etkileyebilir.122

. Tablo 23
Islevsel Nitelik Olarak Servis

islevsel Nitelik Olarak Servis
n =3
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Satig Sonrasi Hizmetler v
Kredi o v v
Teslimat v v v
Giyinme Odalari (Genis ve Ozel) v v
Genel Servis v
Diger Tesisler: v v
Paketleme v
Telefon ile Siparis v
Dinlenme Alam v v
Restoran Tesisleri \
Self Servis v
Tuvaletler v v

Kaynak: Ilse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52

122 Janse van Noordwyk
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Magazalar, hedeflenen tiiketicilerin ihtiyaclarini etkin bir sekilde karsilayan hizmetleri
acikca tanimlamali ve sunmalidir. Bu hizmet ihtiyaclarinin bir karsilagtirmasi1 Tablo 23'te

sunulmaktadir.}?3

Konsept magazalar, belirli bir tiiketici profiline essiz bir aligveris deneyimi
vadetmesinden dolay1, servisin kalitesi magazanin islevselligi agisindan 6nemli bir
konumdadir. Tiiketiciler genellikle tiim durumlarda minimum diizeyde verimli hizmet bekler,

ancak indirimli mal ticareti yapmayan magazalardan daha yiiksek kalitede hizmet bekler.
4.2.7 itibar

Islevsel bir dzellik olarak itibar; magazanin itibarini, magaza ile ilgili biitiin miisteri
izlenimlerini ve magazanin miisterileriyle kurdugu iletisimi icerir. Tiiketicilerin bir magaza ile
kurdugu iliski ve bu baglanti, magaza kimligine katkida bulunur. Bu iliski yasam tarzi
segmentleri, yas ve kiiltiir kategorilerine gore ele alinmali ve sonug¢ olarak stratejik olarak

yonetilmelidir.

Magazanin iglevsel nitelikleri magazanin toplam imajina katkida bulunur. Bu islevsel
nitelikler, dogrudan magazalar tarafindan belirlenen hedef tiiketici kitlesi, iirlin hatt1 ve
perakende marka kimligi ile ilgilidir. Tiiketici beklentilerinin karsilanmasini saglamak icin
magazalar, tiikketici hedef pazarlari i¢in hangi islevsel niteliklerin en 6nemli oldugunu

belirlemeli ve tiiketicinin algilarinin magaza imajina iliskin algisiyla ortiismesini saglamalidir.

123]1se Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail stores: the case study of
edcon”.(Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011), s.37-52
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Tablo 24
Islevsel Nitelik Olarak Itibar

islevsel Nitelik Olarak itibar
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Giivenilir Uriinler v
Degisim
Adalet v v v
Magazayi Koruyan Arkadaslar v v
Arkadas Bilinirliligi v v
Arkadaslar Tarafindan Sevilen v
Genel izlenim v
Arkadaslar Tarafindan Tavsiye v
Sohret v
Hasilat v v v
Magaza imaji v
Sosyal Sinif v v
Taninmis Markalar \d

Kaynak: Ilse Prinsloo, “The role of the interior designers in design and implementation of retail
stores: the case study of edcon”. Yiiksek Lisans Tezi. University of Johannesburg, 2011. S 37-52

Her bir islevsel 6zellik kategorisinde tanimlanan bilesenler, magazaya bir marka kimligi katar
ve pazarlama stratejileri agisindan esastir. Her bilesen, magaza kimligini tiiketiciye ileten
potansiyel bir pazarlama araci haline gelir. Bu nedenle magazalar, belirledikleri islevsellik

bilesenlerin tutarli ve birbiriyle baglantil bir sekilde saglamalar1 gerekmektedir.1?

124 Janse van Noordwyk
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5. KONSEPT GiYIM MAGAZALARINDA TASARIM
YONTEMLERI

Konsept magazalarda kullanilan tasarim yontemleri form, konstriiksiyon, malzeme,
sirkiilasyon, ergonomi, renk, 151k, aydinlatma ve iklimlendirme basliklar1 altinda
incelenmektedir. Bu 6gelerin 6zellikleri ve her birinin tasarim modelleri olarak se¢ilme ve
magazalarda kullanilma sebepleri, bu se¢imler yapilirken uygulanan tasarim ilkeleri, bu
ilkelerin kurduklart mekansal iliskiler ve i¢ mekanda olusturduklar islevsel, yapisal ve estetik

niteliklerin anlatimi ele alinmaktadir.

Form tasarim elemanlarin1 3 boyutlu bir sekilde incelememizi ele alan terimdir.
Tasarim yontemlerinde kullandigimiz bazi form tanimlar1 su sekildedir; simetrik, asimetrik
veya dogal veya yapay seklinde ornekler verebiliriz. Tasarim ydntemlerinde tasarim
elemanlarina biitiinii olusturma potansiyeli ile yaklagilmali, genel kurgu ve marka kimligine
sadik kalinarak detaylandirilmalidir. Boylece islev, bi¢im ve estetik biitiinliigiine sahip satis
cevrelerin formun tasarim yontemi olarak kullanilmasi miimkiin olacaktir. Farkli cesit
malzemelerin, farkli yontemlerle bir araya getirilmesi ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan
olusumun magaza i¢ mekan tasarim yontemlerinin alt basligini olusturur. Teknoloji ve giincel
gelismelere gore siirekli degisen sistem ve detaylar konstriiksiyon ile konsept magazalarda

tasarim yontemi olarak ele alinir.

Kullanilan malzemeler ve malzemelerin kullanim sekilleri i¢ mekén tasarimina uygun
olarak degisebilmektedir. Gorsel imaj ve mekanin tasarim dili malzemelerle desteklenir.
Malzeme sec¢imi akilda kaliciligi arttirabilir. Magazacilik tasariminda malzeme seg¢imi,

malzemelerin kullanim kolayligi, fiyat1 ve yansittig1 karaktere gore yapilmaktadir.

Yerlesim planini olustururken, fonksiyonlar ile mekanlar arasindaki iliskiler tasarim
yontemi icin olduk¢a énemlidir. Odeme noktalari, sergileme alanlari, satis ve deneme yerleri
dolasim alanmi ile birbirlerine baglanir. Etkili bir sekilde iiriinlerin sergilenmesi, magaza
yogunlugunun ayarlanmasi, i¢ dolagimin etkin bir sekilde saglanmasi i¢in magazanin dogru
sekilde tasarlanmasi gerekir. Sirkiilasyon plami isleyen bir magaza tasarimi ic¢in oldukga

Onemlidir.
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Tasarim ile ergonomi ayr1 iki disiplin olmalarina ragmen bir biitiiniin iki pargas1 gibi
birbirlerini tamamlayici nitelikte islev goriirler. Ergonomi iirlin, ¢alisma yeri ve sistemlerin

tasariminda insan odakli bir yaklasim gelistirildiginde tasarim yontemi olarak goriilmelidir.

Ic mekan aydinlatmasinda renk ve 1s18in incelendigi boliimde, renklerin insan
psikolojisi ve davranisi {izerindeki etkilerinin bilimsel c¢alismalar tarafindan ortaya
koyuldugundan mekanlarda fonksiyona ve etkilesime uygun olarak renk se¢imlerinin yapilmasi

gerekmektedir.

Aydinlatma tasarimin temel amaci miisteri ve personelin kendini iyi hissedecegi ve
satiga sunulan iirlinlerin net olarak goriilmesini saglamaktir. Bu alanda yapilan birgok ¢alisma,
etkin sekilde tasarlanmig bir aydinlatma sisteminin magazalarda alinan verime ve

magazalardaki satisa pozitif etkisi oldugu saptanmistir.

I¢ mekanlarda iklimlendirme ve havalandirma kullanict konforunu belirleyen en
onemli unsurlardandir. I¢ mekan hava kalitesi ve konforunun uygun olmamasi miisterileri ve
personeli olumsuz etkiler. Konforsuz bir ortamda iyi bir i¢ mekan tasarimi ve sunulan imkanlar
onemsizlesmektedir. Hava kalitesini belirlenen ihtiyaglara gore tasarlamak, tasarim

yontemlerinin 6nemli kriterlerinden birisidir.
5.1 MAGAZA ALAN KURGUSU VE MEKAN ORGANIZASYONU

Konsept magaza tasariminda tasarlanmis alanin islevi satig (sergileme) ve tiiketici
gereksinimlerine gore kurgulanir ve organize edilir. Alan kurgusu ve mekan i¢i organizasyon
magazanin ihtiyaglarint ve islevlerini tanimlar. Konsept magaza tasarimindaki alan kurgusu
yapisal islev, faydalanma amaci, estetik ve bilgilendirme amaclarina hizmet edecek sekilde
kurgulanmalidir. Magaza igerisindeki tiim yap1 ve donat1 unsurlart konumlar1 satig amacina
hizmet etmeli ve tiiketici i¢in kolaylik saglamalidir. Alan kurgusu ve mekan organizasyonu
mekan, ¢evre ve miisteri analizleri sonucu olusan konsept arayisinin biinyesinde gelismektedir.
Tim girdiler yaratici bir yaklagimla ele alindig1 takdirde isleyen ve isteklere cevap veren bir

mekan olusturulur.

Konsept magazalarin alan kurgusu yapilirken dikkat edilmesi gereken belirli unsurlar

vardir. Konsept magazalarda mekan kurgusu asamasinda ele alinmasi gereken kriterler;
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*Magazanin sekli ve boyutu
Satilacak triinlerin niteligi
*Dolagim semasi

*Fonksiyonlarin iliskisi ve birlikteligi
*Alanlarin metraj ve tahsis edilmesi
*Kesinlik ve esneklik

*Cogulluk ve siireklilik

+Uriin ve sergileme {initeleri
*Kesisimler

*Donat1 Unsurlari

Kullanilabilir ve ergonomik bir magaza kurgusunda yukaridaki basliklar1 detayli bir
sekilde ele alinmasi1 gerekmektedir. Konsept verilerine ve parametrelere gore dncelikli basliklar
degisebilir. Magazanin miisterileri ilgisini ¢ekmesini ve davetkar olmas1 gerekmektedir. lyi
kurgulanmamis bir magazada tiiketici trafiginin olusmasi veya belirli alanlarda yogunlagmalar
olugmasi kacinilmazdir. Unutulmamalidir ki magazanin asil amaci iriinleri tiiketici ile
bulusturmak ve satisg yapabilmektir. Mekéan kurgusu tiiketicinin {iriinleri kolay algilayabilecegi
ve inceleyebilecegi sekilde planlanmali. Magaza alan kurgusu tliketicinin magaza igerisindeki
hareketlerini ve dolasma psikolojisini yonlendirmek i¢in kullanilabilir. Stiregelen aligveris
deneyimleri ve arastirmalar sonucu tiiketici aliskanliklar1 ve mekan aligkanliklar1 olusmustur.
Magazanin giris, dolasim, sergileme, restoran, deneme kabinleri, kasa, depo, yonetici birimleri
magaza isleyisine ve tiiketici konforunu saglayacak sekilde konumlandirilmalidir. Tiiketicilerin
magaza igerisindeki silirecte kolay ve rahat bir aligveris deneyimi saglanmalidir. Konsept
magazalar yalin ve net bir kurguya sahip olmalidir. Ana amag¢ markanin iiriinii sergilemesi ve

tiim dikkati {irlinlere yonlendirmesi gerekmektedir.

Magaza ici dolagiminda tiiketiciler duvarlar1 izleme ve yiirtime egilimindedirler. Bu
nedenle magaza planindaki diisey ylizeyler tiiketiciyi yonlendirmek icin kullanilmaktadir.
Koridor genislikleri iki kisinin rahatlikla gegebilecegi ve stant ve sergileme iiniteleri 6niinde

rahatca inceleme yapabilecegi sekilde ayarlanmali.

Konsept magaza tasarimi mekan kurgusunda magaza igerisindeki gorsel sunumlar,

ekranlar, gorsel sunum teknikleri ve kullanilacak malzemeler ile diger magazalardan ayricalikli
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bir hale getirilmelidir. Gorsel sunum markanin imajimni anlatacak sekilde olmalidir. Cin deki
JNBY magazasindaki alan kurgusu davetkar net ve anlasilir bir sekilde kurgulanmistir. Magaza
oniinde gecerken perspektif, form, malzeme ve 151k ile alan derinligi saglanmis ve tiiketici i¢in

yalin ve ¢ekici bir atmosfer saglanmistir.

< /T
=
>4
&
o

Ask Sistemleri Sergileme Alam Kasa
Magaza Onii VM Sirkiilasyon Alant Depo ve Yonetim Ofisi
Vitrin Alam Deneme Kabinleri

Sekil 69: Jnby Magazas1 Mekan Kurgusu Analizi
Kaynak: JNBY Store / Linehouse, www.archdaily.com/948551, (03 Haziran 2022)

Konsept magaza i¢ mekan kurgusu marka imajin1 ve konseptini ile baglantili olmalidir.
Marka kimligi ve imaj1 grafik anlamda yenilemeye ve degisime girmis ise magazalardaki grafik
unsurlarinda yenilenmesi hatta magaza konseptinin bastan ¢alisilmasi1 gerekmektedir. Konsept
magaza kurgusu tiiketicide sahip olma ve ayricalikli hissettirme iizerine kurgulanmalidir.
Konsept olarak gii¢lii kurgulanmig bir magaza sektdrdeki diger rekabet¢i firmalardan daha 6ne
gececektir. Konsept magalar perakende magazalar gore daha fonksiyonel ve rahat magaza
kullanim1 sunarak iiste gelir grubuna hitap etmektedir. Konsept magazalarda teknoloji ile

birlikte yeni sunum teknikleri gelistirir.1?°

Konsept magazalarin kurgusu yapilirken asil ama¢ magazanin aligverise ve satisa
yardime1 olan bir mekan olusturmaktir. Redinbaugh magaza kurgusu olusturulurken dikkat

edilmesi gereken basliklari su sekilde siralamistir.}?8

* Magazanin amag ve hedeflerinin belirlenmesi.

* Magazanin gelisim ve degisim siirecinin belirlenmesi.

125Esra Topbas Ermis, “Giyim Magazalarinda Moda Kavrami ve Kurum Kimliginin Mekana Etkisi” (Yiiksek Lisans Tezi.
Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii. 2009)
128 arry D. Redinbaugh, Retailing Management: A Planning Approach, McGraw-Hill Inc. 1987. 5.136
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» Markanin pazardaki gelisimi, magaza sayisi.

* Magazanin i¢ ve dis tasarimindaki nitelik.

* Magazada uygulanacak satis stratejisi.

* Envanter ve depolama sistemi.

* Yatirim analizi.

» Kaynaklarin kullanimi hakkinda analizlerin olusturulmasi.
 Tasarim biit¢esinin belirlenmesi.

* Markanin magaza yonetim siirecindeki tecriibe ve deneyimleri.

« Thtiyaglarin tespit edilmesi.

Konsept magazalarda mekan organizasyonu mekan kurgusundaki alanlarin rasyonel bir
sekilde biitiin olarak ele alinmasidir. Magazalardaki alan kurgusu mimari plana iliskin
calismanin kaynagini olustururken, Mekan organizasyonu magaza i¢indeki alanlarin iglevini ve
sirkiilasyonu etkilemektedir. Mekan igerisindeki tanimli alanlarin birbirleriyle olan iligkisi
mekan organizasyonu ile alinmaktadir. Mekan organizasyonu asamasinda satig alani toplam

alanin %350-80’1ni kapsayacak sekilde planlanmalidir.

Konsept liiks magazalarin bazilarinda ise misterilere ©6zel sunum odalar
bulunmaktadir. Bu alanlar magazanin %10-15’lik alanin1 kapsamaktadir. Miisterilerin konfor
alanini arttirmak i¢in ayrilan alan magazanin niteligine gore %5-30 arasinda eglence, dinlenme
ve bekleme alanlari i¢in ayrilabilir. Bu alanlara 6rnek olarak restoran, cafe, eglence, gdsterim
alanlaridir. Satisa yardimci alanlar i¢in %5-20’lik alan yeterli olacaktir. Satisa yardimer alanlar;

deneme kabinleri, depo, asansér ve merdiven, glivenlik odasi, sistem odas1 gibi alanlardir.
5.2 FORM

Tasarimin temel Ogelerinden biri olan form, uzaydaki herhangi bir objenin genel
tasarimini ve yapisini ifade eden terimdir. Sekil iki boyutlu bir tasarim 6gesi olarak karsimiza
cikarken, form organik veya inorganik sekillerden olugsmus ii¢ boyutlu bir tasarim 6gesi olarak
tanimlanmaktadir. Bir nesnenin formu, o hacmin smirlarini belirleyen cizgiler ve ylizeyleri

arasindaki sekiller tarafindan belirlenir.
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Form, Atalayer tarafindan su sekilde tanimlanmistir: ©° Form, uzay1 yiizeyleri ile
sinirlayan her varolustur.”*?” Form i¢in en yaygin kullanilan terim hacimdir ve bazen form

kelimesi eserin genel yapisini ifade eder.

Ching’e gore nokta, dogru, diizlem ve hacim 6gelerinden olusan form; bir nesnenin
6ziinden veya malzemesinden bagimsiz olarak seklini ve yapisini ifade eden terimdir. Yazar,
biitlin bigimlerin {ireticisi olan noktanin ii¢ boyutlu bir hacme doniisiim asamasini su seklide

tanimlar: 28

e Noktanin hareket ettikce bir ¢izgi liretmesi, ilk boyutu olusturur.
e (Cizgilerin yon degistirerek diizlemi tanimlamasi, ikinci boyutu olusturur.

e Yiizeyleri egik ya da dik sekilde uzatilmis diizlemler, {i¢ boyutlu bir hacim olusturur.

r x1-1>
= - //_/,/I 2 '])

|
<1

e

Sekil 70: Form Olusumu
Kaynak: Francis D. K. Ching, Bi¢im, Renk & Diizen, 4. Basim, Istanbul: Yem Yayin, 2020. 5.3

Ching, formun gorsel niteliklerini sekil, biiytikliik, renk, doku, konum, yonelim ve

gorsel duraganlik olarak tanimlamaktadir.?®

27Faruk Atalayer, Temel Sanat Ogeleri, Eskisehir: Anadolu Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Yaymlari, 1994, s.156.
128 Francis D. K. Ching, ic Mekan Tasarim Resimli, 6. Basim, Istanbul: Yem Yayin, 2016, 5.92.
129 Francis D. K. Ching, Bi¢cim, Renk & Diizen, 4. Basim, Istanbul: Nobel Akademik Yayncilik, 2020. s.3
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*Sekil: Formlar1 tanimlamak ve ayirmak i¢in kullanilan temel aractir. Bir diizlemin
temel ana hatlarint ya da hacimlerin yiizey yapilanmasin1 ifade eder.
» Biiytklik: Bir formun genisligi, uzunlugu ve derinliginin fiziksel boyutlaridir.
* Renk: Bir formu ¢evresinde bulunan varliklardan en agik sekilde ayiran niteliktir.
 Doku: Formun yiizeylerine verilen gorsel ya da dokunsal olgudur
* Konum: Bir objenin ¢evresindekilere ya da bulundugu cevre i¢indeki konumudur.
* Yonelim: Formun yonlere, diizleme, ona bakan kisiye ya da diger formlara gore
dogrultusudur.

* Gorsel Duraganlik: Bir formun duraganlik ve yogunluk derecesidir.

Elif Ayse Dora’nin Mimarlik Biitiiniinde I¢ Mi Dis M1? (2000, s.92) adl1 yazisinda,

formlarin olusturulma nedenleri su sekilde agiklanmustir:

“Mekanlarin digini veya igini tasarlarken formun olusmasinin nedeni sadece tek yonlii
degildir. Eger dyle olsaydi, es baslangi¢lardan farkll tasarimlar ve baska mekanlar olmazdi.
Cevre, iklim, egitim, gelenekler ve teknoloji esliginde tasarimcumn big¢im orgiisii hacimlerin

olusumuna yon vermektedir. ">

Formalar genel olarak diizgiin formlar, diizgiin olmayan formlar, doniisiimle elde edilen
formlar, eksiltmeli formlar, eklemeli formlar, merkezi formlar, dogrusal formlar, 1sinsal

formlar, kiimelenmis formlar ve 1zgara formlar1 olarak siniflandirilmaktadir.

Baslica orneklerinin kiire, silindir, koni, kiip ve piramit oldugu diizgiin formlar,
pargalar1 birbiriyle diizenli bir sekilde iliskilendirilmis, boyutsal olarak doniistiiriildiiklerinde
bile diizgiin kalmay1 basarabilen tutarli bigimleri ifade eder'®!. Sekil 71’te diizgiin formlar
kullanilarak olusturulmus diizgiin bir kompozisyon goriilmektedir. Figiirde goriildiigi iizere,
formun kare seklinden pargalar cikarilarak olusturulmasina ragmen diizen ve tutarlilik

korunmustur.

130Elif Ayse Dora, “Mimarlik biitiiniinde i¢ mi dig m1?”. Mobilya+ Tekstil. Say1 11, 2000, 5.92.
131 Ching, 2020, s.50
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Sekil 71: Soui Amiral Gemisi Magazasi, Seongdong-gu,Seoul,Giiney Kore
Kaynak: Soui Flagship Store / HOFFICE, https://www.archdaily.com/979245/, (26 Haziran 2022)

Sekil 73’te American Eagle adli konsept magazanin diizgiin formlarla tasarlanmis
diizgiin kompozisyonunu gostermektedir. Magaza planinda dikdortgen sekline bir ekleme

yapilmasina ragmen tutarlilik bozulmamugtir.

NYRRE

Sekil 72: American Eagle Konsept Magazas1 Plan

Kaynak: American Eagle Concept Store, https://www.coroflot.com/rleson/american-eagle-concept-
store, (06 Haziran 2022)

Diizgiin formlardan diizgiin olmayan sekillerin ¢ikarilmis hali veya diizgiin formlarin

olusturdugu diizgiin olmayan kompozisyonlar olan diizgiin olmayan formlar; parcgalari
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birbirleriyle tutarsiz bir sekilde iligkili olan ve dogalari geregi birbirine

parcalardan olusan bicimlerdir.!

Sekil 73: Cactus Adli Konsept Magazanin Plani.

Kaynak: Cactus Fashion Store / Boundary Space Design, www.archdaily.com/930162, (06 Haziran
2022)

benzer olmayan

®

M
o 0% 2

GROUND FLOOR PLAN
01 SPIRAL STAIR

02 PLATFORM

03 DAIS

04 FRONT DESK

05 REST AREA

06 BACKGROUND WALL
07 FITTING AREA

08 CLOTHES RAIL

09 FITTINGROOM

10 *PERISCOPE”

11 LAVATORY

12 STOREROOM

Ching’e diger biitlin formlari, cisimlerin bir veya daha fazla boyutunun

degistirilmesiyle olusan boyutsal doniisiim, formlara bagka formlarin eklenmesiyle olusan

eklemeli doniisiim ya da formlardan baska formlarin ¢ikarilmasiyla olusan eksiltmeli doniisiim

tarafindan tiretilen formlar olarak tanimlamaktadir.

Sekil 74: Boyutsal Déniisiim Ornekleri.

Kaynak: Francis D. K. Ching, Bi¢cim, Renk & Diizen, 4. Basim, Nobel Akademik Yayincilik,

2020, 2020. s.54

132 Ching, 2020, s.50
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Sekil 75: Cactus Adli Konsept Magazada Eksiltmeli Form Ornekleri.

Kaynak: Cactus Fashion Store / Boundary Space Design, www.archdaily.com/930162, (06 Haziran
2022)

Bir giyim markas1 olan Cactus, Cin'in Xi'an sehrinde konsept bir perakende magazasina
sahiptir. Magaza yiizeylerinde geometrik formlardan yararlanarak dolu bos yiizeyler

olusturulmustur. Dairesel bosluk alanda ilgi ve derinlik kazandirmak i¢in kullanilmigtir.

Sekil 76: VAUST Studio Eklemeli Form Olusturma Ornegi
Kaynak: Schulstrasse 17 Store / VAUST Studio, https://www.archdaily.com/978739, (06 Haziran
2022)
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5.3 KONSTRUKSIYON

Konstriiksiyon, benzerlerinden ayr1 6zelliklere sahip olan, belirli teknik ve estetik
ilkelerle olusturulan, o6zgiin form tasarimidir. Tasarim agisindan konstriiksiyon, form
kurgulama ve olusturma sistemidir. Konstriiksiyon tasarimin birincil amaci, belirli konstriiktif

ilkeler ve yapisal geometrik elemanlar araciligi ile tasiyici bir yapt formu tiretmektir.

T.C Milli Egitim Bakanligi’nin hazirladig1 Sanat ve Tasarim kitapg¢i81, konstriiksiyon
tasarimin ilkelerini oran/oranti, denge, uyum, ritim/aritim, simetri/asimetri, hareketli/duragan

olmak iizere alt1 baslik altinda, asagidaki gibi agiklanmistir.133

e Oran/Oranti, konstriiksiyonun parcalarinin kendi aralarindaki ve biitlinii arasindaki 6l¢ii
iligkilerini niteleyen kavramdir.

e Denge, konstriikksiyon kurgusu elemanlarmin birbirlerine olan konum ve ol¢ii
uyumlulugunu ifade eder.

e Uyum, konstriiksiyon kurgusunu olusturan ¢izgilerin, sekillerin ve renklerin birbirlerine
olan benzerliklerini ya da paralelliklerini ifade eden ilkedir.

e Hareket, formu olusturan konstriiksiyon elemanlarmin birbirleriyle olan konum
iligkileri neticesinde hareket duygusu yaratmasi ilkesidir.

e Simetri, konstriiksiyon elemanlarinin bir eksen etrafinda, karsit yonde aynasal tekrarimni

ifade eden ilkedir.

Konstriiksiyon tasarimi, bina ve mobilya gibi fonksiyonel amaclarla ya da heykel ve

enstalasyon gibi sanatsal tasarim amaci i¢in kullanilabilir.

133 T.C Milli Egitim Bakanligi. Sanat ve Tasarim: Konstriiksiyon. Ankara, 2012. s. 2-14
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Sekil 77: Yap1 Konstriiksiyon Bilesenleri ve Sistemleri

Kaynak: Francis D. K. Ching, I¢ Mekan Tasarinm Resimli, 6. Basim, Istanbul: Yem Yayin, 2016,
s.8.

Konstriiksiyon tasarimi, bina ve mobilya gibi fonksiyonel amaglarla ya da heykel ve
enstalasyon gibi sanatsal tasarim amaci i¢in kullanilabilir. Ching’in hazirladigi I¢ Mekan
Tasarimi Resimli isimli kitapta, yapiy1r olusturan Kkonstriiktif elementler su sekilde

aciklanmistir: 134

e Zemin ve ¢at1 yapilarini destekleyen kolonlar, kirisler ve tasiyict duvarlardan
olusan iist yap1, temel sistemin dikey uzantisidir.

e Temel sistemi; yapiyr zemine sabitleyen, yapinin temelini olusturan, yapi
icindeki bosluklar1 ve diger yap1 elemanlarin1 destekleyen alt yapidir.

e Bu sistemler, yapinin sabit yiiklerini, hareketli yiiklerini ve dinamik ytiklerini

desteklemek i¢in birlikte ¢alisirlar

134 Francis D. K. Ching, ic Mekan Tasarim Resimli, 6. Basim, Istanbul: Yem Yayin, 2016, s.8.
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Ayse Dora Erdilek’in Konut Mekanlarinda Mutfak Alanlarinin Gelisimi isimli
yazisinda, i¢ mekandaki konstriiktif elemanlarin dis mekanla olan iliskisi su sekilde

aciklanmistir:

“Mekanlar, icteki kullanim ozelliklerinin, bicimlerin, doku ve striiktiiriin disa
vansimasi ya da distaki kabugun ige doniisiimii ile bicimlenir. Bu sekil ise, mekan kavrami
olusturur. Yatay ve dikey yonleriyle algiladigimiz mekanlar tavan (iist), duvar (yan) ve doseme
(alt) ozellikleriyle tanimlamirlar. Dis mekandaki dogal ortamla, i¢ mekandaki yapay-fiziksel
ortam arasindaki hacimler, mekan arasinda biitiinliik saglamaktadir. Ortamlarin olusumu
yvatay boyut (genislik) ve bu agikligi gecmeye ¢alisan malzeme tiirlerine, teknik ve ekonomik

kosullara da baghdir ve cevresel etkilerden ayri diisiiniilemezler. "*®

Konsept magaza tasariminda konstriiksiyon magaza icerisindeki yap1 donati unsurlar
ve tastyicilarin konsept 6zellikleri ve malzeme ile birlikte kurgulanmasi gerekmektedir. Magaza
icerisindeki diisey ve yatak tiim sistemler magazanin konstriiksiyonunu olusturmaktadir. Tarihi
yapilarin restorasyonlarinda dis kabuga dokunulmadan i¢ hacimde yeni bir alan olusturulmus
orneklerle karsilagilmaktadir. Yap1 konstriiksiyonu olusturulurken ilgili meslek dallar ile ortak

caligmalar ylriitiilmesi gerekmektedir.

Magazalarda diger konstriikksiyon 6geleri magaza icindeki sergileme tniteleri ve
mobilyalardir. Gilinde binlerce insana hizmet verecek olan magazadaki sergileme, oturma ve
mobilya elemanlarmin da dayanikli ve tasiyici 6zelliginin olmasi gerekmektedir. Sergileme
tiniteleri magazadaki {riinleri tasiyabilecek konstriiksiyona sahip olmalidir. Konsept
magazalarin hedef kitlesi {ist gelir grubuna hitap etmesinden dolay1 g6z hos ve giizel gelen
tagtyicilar amag¢ ve islevler goz ardi edilmesi durumunda anlamsiz bir hal alir. Konsept
magazalarda konstriiksiyon basligi hem yapisal hem de i¢c mekandaki mobilya, ve tastyic

unsurlar olarak ele alinmalidir.

Konsept magazalarda tasarim yontemi olarak ele alinan konstriiksiyon baslig

magazanin form analizi, islevselligi ve teknik analizini kapsamaktadir. Konstriiksiyon kendi

135 Ayse Dora Erdilek, “Konut Mekanlarinda Mutfak Alanlarmin Gelisimi”, Mutfak Banyo & Dekorasyon, Say1 01, ( Mart,
2013), s.102.
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icerisinde form, malzeme, islev gibi Ozellikleri barindirmaktadir. Ele alinan unsurun teknik

yapisi, karakteri, mekan ve konsept uyumu gibi basliklarla degerlendirilmesi gerekmektedir.
5.4 MALZEME

Malzeme, i¢ mimarlar ve mimarlarin kendine has 6zellikleri olan mekanlar yaratmak
ve bu mekanlara kimlik, ¢esitlilik, bigim, sekil ve farklilik kazandirmak i¢in temel tasarim
Ogelerinden biridir. Clinkii, malzemeler objelere ve mekanlara fiziksel ve psikolojik ac¢idan
bicim saglamak i¢in kullanilir. Malzemeler, i¢ mekanin estetik ve duyusal niteliklerinin

olusumunda 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tasarimcinin  segtigi malzemeler projenin kimligini ve i¢c mekanin duygusunu
kullanicilara aktarmak i¢in kullanilir. Malzeme se¢imi, bir alanin kullanim seklini ve mekan
icindeki bireylerin davranislarin1 diizenlemek icin de kullanilabilir. Mesela, saglam ve giiclii
malzemeler kullanilarak tasarlanmis bir mekan, kullanicilarini sert ve giiclii davranmaya tesvik
edebilir. Malzemeler, tasarimin iglevini aktarmak, tasarimin amacini yansitmak ya da projenin

genel tasarim mantigini iletmek i¢in de kullanilabilir.

Teknolojik gelismeler sadece yeni malzemelerin ortaya ¢ikmakla kalmaz, ayni
zamanda hali hazirda var olan malzemeleri i¢in yeni kullanim yontemleri tiretir. Teknoloji ve

yeni malzemeler, yeni tasarim fikirlerinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynar.

Kilmer ve Kilmer, malzemeleri ii¢ ana baslik altinda, asagida belirtilen sekilde

aciklamigtir: 1%

e Dogal Malzemeler
e Doniistiiriilmiis Malzemeler

e Yapay Malzemeler

Dogal malzemeler, dogada organik veya inorganik maddeler olarak bulunan
maddelerdir. Organik maddeler, bitki ve hayvanlardan elde edilen maddelerdir; inorganik

(cansiz) malzemeler, dogal halde bulunan toprak, kil ve tas gibi maddelerdir.

136Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing. 2014. 5.373-357
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Déniistiiriilen malzemeler, islenen veya farkli bicimlerde iiretilen malzemelerdir. Ornegin, kil
dogal bir madde olarak bulunur, ancak yiiksek sicakliklarda pisirildiginde seramik adi verilen
yeni bir malzemeye doniisiir. Bu doniistliriilmiis hali ile kil yeni 6zellikler kazanir ve orijinal

hali ile miimkiin olmayan kullanimlar sunar.

Yapay malzemeler, insanlarin {irettikleri maddelerdir. Yapay olarak petrol ve
kimyasallardan iiretildiklerinden, plastikler en iyi 6rneklerden biridir. Plastikler dogada ayr1 bir
iiriin olarak bulunmaz, ancak dogal maddelerin bir kombinasyonundan {iretilir. Dogada

bulunamayacak yapay siire¢lerle olusturulan malzemelere meta malzemeler denir.

I¢ mimar, malzemelerin &zellikleri ve degerleri hakkinda bilgi sahibi olmali ve aym
zamanda kullanim amacina en uygun malzemeyi secebilecek hassasiyete ve estetik yargiya
sahip olmalidir.?¥” Malzeme segiminde goz 6niinde bulundurulmasi gereken en dnemli nokta,
alanin kullanim amaci ve malzemenin yaratilmak istenen atmosfer ile olan gorsel

uygunlugudur.

Kilmer’e gore bir tasarimc1, malzemeleri asagidaki islev, estetik, ekolojik ve ekonomik

faktorler icin kriterler listesine gore segmelidir:*3®

1. Islevsel Ozellikler
a. Uygunluk 6zellikleri
b. Dayaniklilik ve hasara kars1 direng 6zelligi
c. Bakim kolaylig1 6zelligi
d. Giivenlik ve yangina dayaniklilik 6zelligi
e. Yalitim ve akustik 6zellikler 6zelligi
2. Estetik Hususlar
a. Tasarim konseptine uygunluk
b. Doku ve desen gibi yiizey nitelikleri

€. Renk ve 151k yansitma ve absorpsiyon 6zellikleri

o

Amaglanan duygu veya atmosfere gorsel uygunluk

e. Alanin dengesi, boyutu ve orani

37 Kilmer & Kilmer, s.375
138 Kilmer & Kilmer, s.375-376
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3. Ekolojik Hususlar

T &

a o

e.
f.

g.

Malzeme iiretiminin ¢evresel etkisi

Verimli iiretim siireci

Geri dontistiire bilinirlik (endiistri sonrasi ve tiiketici sonrasi)
Siirdiriilebilir sekilde yonetilen kaynaklar gibi yenilenebilir kaynaklar
Geri doniistiiriilebilme veya yeniden kullanilabilir olma 6zelligi.
Kullanicilar i¢in zararli olmayan, minimum kimyasal emisyon

Neme dayanikli ve biyolojik kirleticilerin biiyiimesini engelleyen

4. Ekonomik Hususlar veya Yasam Dongiisii Degerlendirmesi

a.
b.

C.

Nakliye ve kurulum maliyeti
Malzemenin mevcudiyeti
. Bakim maliyeti ve olas1 degistirme, geri doniistiirme veya atiklari en

aza indirme (atilirsa)

Konsept magaza tasariminda kullanilan baslica malzemeler sunlardir:

e Ahsap

e Dogal kaya, Tas, Tugla, Kiremit

e Beton ve Mozaik

e Seramik
e Cam

e Metal

e Plastik

e Dokuma, Kumas, Deri

Ahsap, dogada bol miktarda bulunmasi ve elde edilmesi gorece kolay olmasi

nedeniyle, eki donemlerden beri binalar ve mobilyalar i¢in ana tasarim ve yapt malzemesi

olmustur. Ahsap organik, yenilenebilir, biyolojik olarak pargalanabilir ve geri doniistiiriilebilir

bir malzemedir. Ayn1 zamanda, son derece ¢ok yonlii olan ahsap; yapisal olarak duvarlar,

zeminler ve tavanlar i¢in bir ylizey kaplamasi ve i¢ mekandaki bircok mobilya icin

kullanilabilir. Ahsap, dogal bir malzeme olmasindan 6tiirii mekanda dogallik ve dinginlik

hissiyat1 uyandirmaktadir.
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Sekil 78: Ahsap Malzeme Tiirleri

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing, 2007.
s.108

Tablo 25
Ahsap Tiirleri, Goriniimleri ve Kullanim Alanlari
Tiir Goriiniim Kullanim Alam
Disbudak agac1 Diizensiz ¢izgili desenli, soluk, krem/beyaz.  |Zeminler, mobilyalar.
Kaym agaci Diiz damarli, agik pembemsi kahverengi. Zeminler, mobilyalar, tezgahlar
Hus agaci Diizenli ¢izgili beyaz/kahverengi. Mobilya, kontrplak
Sedir agact Zengin kirmizi Lavabolar, kiivetler, mobilyalar
Kiraz agaci Pembemsi Déseme, mobilya
Karaagac Diiz damarli ve agik kahverengi. I¢ dograma
Akgaagag Krem Déseme
Mese agaci Stiki, dalgali, damarl altin-kahverengi Mobilya, dograma, déseme.
Cam agac1 San Daseme, mobilya, insaat

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.5.108
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Sekil 79: OR Atelier Magazasi Ahsap Kullanim Ornegi
Kaynak: OR Atelier / LAS DESIGN, www.archdaily.com/979995, (05 Haziran 2022)

Tas, muhtemelen en eski yap1 malzemesidir. Olduk¢a uzun siiredir bir yap1 malzemesi
olarak kullanilmasindan ve dogasi geregi saglam bir yapiya sahip olmasindan dolayi; mekan
icinde kalicilik, saglamlik ve gelenek gibi ¢agrisimlar uyandir. Belirgin derzlere sahip kabaca
yontulmus tas bir rustiklik duygusu uyandirirken, ince derzlere sahip cilali tas daha kibar bir
estetik duygu yaratacaktir.!3 Tas, estetik goriiniimii, dayaniklilig1 ve bakim kolaylig1 nedeniyle

dis veya i¢ yap1 malzemesi olarak kullanilir.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing, 2007.
s.110

139
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Tablo 26
Tas Tiirleri, Goriiniimleri ve Kullanim Alanlar

Tiir Goriiniim Kullanim Alam
Granit Pembeden siyaha birgok ton. Tezgahlar, doseme.
Kiregtagi/Kumtasi Altin, pembe, yesil ve mavi tonlari. Dégeme, banyo cevresi, duvar kaplamasi.
s " Doseme, tezgah ara pargalari, duvar
Mermer Gesitli renkler ve figirler. kaplamasi, banyolar ve lavabolar.
Kayrak Mavi-siyahtan yesil-griye. Basamaklar, doseme, duvar kaplamasi.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.110

Sekil 81: Haight Clothing Store, Brazilya Tas Malzeme Kullanim1 Ornegi.

Kaynak: Haight Clothing Store / AIA Esttdio + Raphael Tepedino, www.archdaily.com/974025, (06
Haziran 2022)

Kilmer ve Kilmer, bir tasarim malzemesi olarak betonu su sekilde tanimlamaktadir:

" Betonun icadi genellikle onu yollar, képriiler ve binalar insa etmek i¢in ilk kez kullanan
Romalilara atfedilir. Bugiin, dokiilebilen, kil gibi kaliplanabilen veya hemen hemen her ézel sekle
prekast edilebilen hem yapisal hem de estetik bir yapt malzemesidir. Ceyitli dokular, desenler ve renkler
ile tamamlanabilir. Beton, basingta giicliidiir ve bu nedenle duvarlarda ve kolonlarda kullanim igin
uygundur, ancak beton kirigler icin kullanimini desteklemek icin takviye ¢eligi eklenmedikce ¢ekmede
zayiftir”’

Mozaik, ylizeyi diizlestirilmis ve kiirlendikten sonra cilalanmis, agrega olarak

geleneksel mermer yongalari kullanan rafine bir betondur.
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~ Seki
Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing, 2007.
s.111

Tablo 27
Beton ve Mermer Tiirleri, Goriiniimleri ve Kullanim Alanlari
Tiir Goriiniim Kullamim Alam
Beton Griden siyaha. Diéseme, merdiven, konstriiksiyon.
Mermer mozaik Cesitli renkler ve figiirler. Dioseme, tezgahlar, banyo tiniteleri.
Granit mozaik Cesitli renkler ve figtrler. Diseme, tezgahlar, banyo tiniteleri.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.111

83: Beton ve Terrazzo Ornekleri Polomé Taki Magazasi, Belgika

Kaynak: Polomé Jewelry Store / Goffart-Polomé Architectes, https://www.archdaily.com/978839, (07
Haziran 2022)

Seramik, firinlarda pisirilerek sekillendirilen, kaynastirilan veya vitrifiye edilen kilden
tiretilir. Seramikler, pisirme sicakliklarina gore toprak, ¢omlek, porselen ve ¢ini olmak iizere
dort genel sinifa ayrilir. Seramikten yapilan karolar tiim diinyada zemin, duvar ve ¢at1 kaplama
malzemesi olarak kullanmilmaktadir. Farkli killer, katki maddeleri ve sirlar kullanilarak,

seramikte renk, doku ve dayaniklilikta ilgi varyasyonlar iiretmek miimkiindiir.

153



e , . < // : /' \ﬂ“ A \b“.‘\ \ \" AN AN ‘\‘7\_‘ | ("‘ it ““ l‘\ \\ et R — = 5
= ’///// / / A R SRhRERsas = /// Z2ZEseas : =S
Sekil 84: Seramik Kullanim Ornekleri d’---2 Store Magazasi, Italya
Kaynak: d’---2 Store / Apt5 Architettura, https://www.archdaily.com/952666, (07 Haziran 2022)

Cam; kum, soda kiilii ve kirectast gibi bol miktarda dogal malzemeden iiretilir. Cam,
silikatlar, alkaliler, kire¢ ve diger malzemelerin yliksek sicaklikta kaynastiriimasiyla
olusturulur. Gliniimiizde biiyiikk pencereler veya duvarlar camdan yapilabilir. Camin rengini
eklenen mineraller olusturur. Modern mimari ortamda, duvarlar, ¢ati, merdiven basamagi,
korkuluk ve doseme malzemesi olarak kapilarda, raflarda ve calisma ylizeylerinde ahsabin

yerine kullanilir.

AT 7
-l

Sekil 85: Tasarim Malzemesi Olarak Cam Tiir Ornekleri

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.5s.112-113
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Tablo 28
Cam Tiirleri, Goriiniimleri ve Kullanim Alanlar

Tiir Goriiniim Kullanim Alam

Samandira cam Miikemmel bir yiizey Pencereler, aynalar.

. Aralikhi birbirine yapigtinlmig cam katmanlar.  |Kinlma nedeniyle yaralanma riskinin
Lamine cam

Ara katmanlar renkli veya baskili olabilir. olabilecegi uygulamalar, konstriiksiyon.
Renkli cam Boya uygulamast ile renklendirilmistir. Pencere_ler, teshir tnitelerd, ig aydmlatma
efektlert.
Diigiik emisyonlu cam |Metal oksit mikro tabaka. Kiz1ltesi iletimi azaltir.

Kapilarda, pencerelerde ve giivenlikle 1lgili

Giiglendirilmis cam  |Isil 1slem gormiis ve sogutulmus. diger uygulamalarda kullanim i¢in giivenlik
cami
Merdanelinmis cam  |Desenli merdaneler arasinda olusturulmustur. I¢ dekorasyon

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA
Publishing, 2007. s.112-113

Eritme, dokiim, haddeleme, ekstriizyon, isleme, kaynak, delme, biikme vb. islemler ile
sekillendirilebilen metaller, dogalar1 geregi ¢ok yonlii malzemelerdir. Metaller, tek bagina veya
diger malzemelerle birlikte konstriiktif ve dekoratif amaclarla kullanilir. Yiizlerce farkli tip
metal alasim1 mevcuttur. Metaller, diger malzemelerle iiretilmesi imkansiz ya da ¢ok gii¢ olan
ince ya da cok dayanikli formlari iiretmek icin kullanilir. Metallerin ¢iiriimemeleri,
bozulmamalari, yanmamalar1 dayanikli ve gii¢clii olmalar1 tasarimcilar tarafindan siklikla
kullanilmalarinin baslica nedenleridir. Metaller ciirimemelerine ragmen, kimyasallar ile

korunmazlarsa paslanabilir.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA
Publishing, 2007. s.111-112
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Tablo 29
Metal Tiirleri, Goriiniimleri ve Kullanim Alanlar:

Tiir Goriiniim Kullanim Alam

Sertligi artirmak i¢in genellikle diger
Guimiig-gri ayrigmadan mat griye; anotlama renk |metallerle alagimli olarak bulunan yumugak

Aliminyum verir ve yiizeyi sertlestirir. bir metal. Pencere cerceveleri, kaplama
panelleri, zemin kaplamasi.
Bakar Kirmizims: turuncu. Kaplama panelleri, dekoratif 6zellikler.

Sert, hafif bir ¢ergeve malzemesi. Kolayca
Hafif ¢elik Gilimiig-griden kirmiziya oksitlenir ve krom, ¢inko kaplama, lake veya
toz boya ile korumaya ihtiya¢ duyar.

Oksidasyona direnen cok sert bir malzeme.
Paslanmaz celik Giuimiis grisi Mutfak ve banyo aletleri, doseme ve kaplama
icin kullanilir.

Tezgahlara ve kaplama panellerine kolayca

ink Gilimiisii fimti isi ksitl i. N .
Cinko umustin giimily grisine oksitiehmest donustiiriilebilen yumusak bir metal.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.111-112
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Sekil 87: Metal Kullanim OrneklerThe Hyundai Magazasi, Seoul

Kaynak: The Hyundai Seoul Store / Burdifilek, www.archdaily.com/980115, (08 Haziran 2022)

Plastikler; komiir, hava, su, ahsap ve petrol gibi yaygin malzemelerden elde edilen
kimyasal maddelerdir. Plastikler sentetik olarak {iretilir ve c¢ok cesitli kullanimlar ig¢in

kaliplanabilir ve sertlestirilebilir. Plastikler kolayca sekillendirilebilir ve renklendirilebilir
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olmalarindan, hafif olmalarindan, diisiik maliyetli ve bakim zahmetlerinin az olmasindan dolay1

siklikla metal ve ahsap gibi dogal malzemelerin alternatifi olarak kullanilir.

Sekil 88: Tasarim Malzemesi Olarak Plastik Tiir C)rnel%leri

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.113

Tablo 30
Plastik Tiirleri, Goriiniimleri ve Kullanim Alanlari
Tiir Goriiniim Kullanim Alani
Mobilya tiretmek i¢in kaliplanabilir, hafif bir
Akrilik Genellikle levha olarak tiretilir. malzeme olarak cama alternatif olarak levha
seklinde kullanilabilir.
Kalipl killendirilebilen, akrilik ve dogal L .
. TP gel Gneinieh ofl, axnieve Coga Tezgah ustii, teshir sistemleri, banyo ve
Corian minerallerden olugan sert bir malzemenin ticari
mutfak lavabolari.
adL
Kase, bardak ve tabaklarda seramik yerine
kalipl ktadir. Tezgih bilya yiizeyi
Melamin Kaliplannus sekil veya ince levha alip anmaiia lr._ €781 ve mobtlya y—uzeyl
olarak sunta ve diger malzemelere lamine
edilmis sac malzeme olarak.
Mobilya ve ev esyalar1. Yar saydam bir
Polipropilen Sert, ¢ok yonlii, kaliplanabilir bir malzeme. malzeme olarak 151k filtresi olarak
kullanilabilir.
Ucuz, hafif, kaliplanabilir veya ekstriide Doseme, pencere, oluk, elektrik yalitim gibi
PVC .
edilebilir. Cevresel olarak sorunlu. her yerde bulunur.
- - - Doseme ve mobilyalarda dogal tirtinlerin
Vinil Kaliplanabil basilabilir.
m Alplanabiir ve bastiabiir (ahsap, tas) replikasi olarak kullanilir.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.113-114
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Sekil 89: Pvc Zemin Kaplama Malzemesi Kullanim Ornekleri Papyrus Flagship Store
Kaynak: Papyrus Flagship Store / WGNB, www.archdaily.com/954539, (09 Haziran 2022)

Plastikler yalitim, buhar bariyerleri, pencere ve kapi ¢erceveleri, dis cephe
kaplamalari, sihhi tesisat borulari, tezgahlar, masa iistleri, giivenlik pencereleri, zemin
kaplamalari, mobilya ve aksesuarlar i¢in kullanilmaktadir. Plastiklerin geri doniistiiriilebilir
tiirlerinin olmasina ragmen, tiim plastik ¢esitleri geri doniistiiriilemez. Dogada ¢oziinmeleri ¢ok

uzun silirdiigiinden, plastikler ¢evreci malzemeler degildir.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.114-115

Sekil 91: Tekstil Malzemesi Kullanim Ornekleri, Lunet Signature Store, Romanya

Kaynak: Lunet Signature Store / Bogdan Ciocodeica Studio, https://www.archdaily.com/961887, (09
Haziran 2022)

158



Tablo 31
Tekstil Uriinleri Tiirleri, Goriiniimleri ve Kullanim Alanlar

Tiir Goriiniim Kullamm Alam

Deri ve Stiet Tabaklama iglemi bir¢ok doku olugturur. Dégeme, duvar panelleri, zemin kaplamasi.

. . Y sak mobilyal a v iml
Diiz veya gozenekli kumas olarak dokunabilir. tmusaic mobilyalar, masa ve neviesimier,

Pamuk Sirl olabilir. Polyester ile dokunabilir. pencere perdeleri, Pm.m,lk/.p olyeslcr“km?slmlurl
daha sert, daha az emici bir kumas tiretir.

Keten Boyayi iyi emer, ¢esitli dokular olusturmak i¢in | Yumusak mobilyalar, masa ve nevresimler,
dokunabilir. pencere perdeleri.

ipek Boyay1 iyi emer, ¢esitli dokular olusturmak i¢in | Yumusak mobilyalar, duvar panelleri, pencere

P dokunabilir. perdeleri.
Ipck, pamuk veya suni malzemeler kullamlarak . B
. . . Y ak mobilyalar, désemeler,
Kadife dokunur. Duyulara hitap eden kisa tiiylii bir umusak mobtlyatat, dogemeler, pencete

ortiileri
malzeme.

Kaynak: John Coles, The Fundamentals of Interior Architecture. Worthing: AVA Publishing,
2007.s.114-115

Islevsel olarak dogal 15181 kontrol etmek, saglam duvarlar olmadan mahremiyet
saglamak, sicak ve soguktan yalitmak ve giiriiltiiyli emmek i¢in kullanilirlar. Kumaslarin mekan
atmosferine etkisi tiirlerine gore degiskenlik gosterir. Siirsiz ¢esitlilikte renk, desen ve dokuya
sahiptirler ve kolayca degistirilebilir veya degistirilebilirler. Kumaglar, bir i¢ mekéanda
birlestirici bir unsur olarak miikemmeldir ve duvarlar, pencereler, tavanlar ve mobilyalarla

biitiinlestirilebilir.14
5.5 ERGONOMIi

Ergonomi, Antik Yunanca da is anlamina gelen ‘eros’ kelimesinin ve doga kanunu
anlamini tasiyan ‘nomos’ kelimesinin birlesiminden olusan terimdir. Ergonomi, insan ve
makine arasindaki iligskinin, insanlarin kullandig1 ekipman ve c¢alisma ortaminin bilimidir.
Ergonomik olarak adlandirilan bir sey, 6genin ¢abay1 ve rahatsizlig1 en aza indirerek tiretkenligi

en list dlizeye ¢ikarmak i¢in tasarlandigt anlamina gelir.

140 Coles, 115
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Bir bilim olarak ergonomi, insan ve gevresi arasindaki boslugu doldurmaya ¢alisir. Bu
cabada kazanilan bilgi, en yaygin olarak igyeri ortaminda uygulanir. Yani, igyerinin ve aletlerin
tasarimina ergonomik ilkelerin uygulanmasiyla daha fazla islevsellik saglanabilecegi, daha
yiiksek iiretkenlik ve daha diisiik is giiclinden yararlanilmasi saglanabilecegi diisliniilmektedir.
Ergonomik i¢ tasarim, sadece daha kolay degil, ayn1 zamanda bu kolaylik sayesinde daha mutlu

yasamay1 kolaylastiran yasam alanlari tiretir.

Story, Mueller ve Mace, The Universal Design File: Designing for People of All Ages
and Abilities adli makalede, Kuzey Amerika'da "Evrensel Tasarim", "Kapsayic1 Tasarim” ya

da "Herkes i¢in Tasarim" olarak bilinen tasarim ydnteminin yedi ilkesini 6zetlediler.4
Story ve arkadaslarina gore, bu tasarim yontemi sunlar1 kapsamalidir:

e Adil kullanim: Tasarim, gesitli yeteneklere sahip insanlar i¢in kullanisli ve
pazarlanabilir olmalidir.

e Kullanimda esneklik: Tasarim, ¢ok cesitli bireysel tercihlere ve kabiliyetlere
uygun olarak hazirlanmalidir.

e Basit ve sezgisel kullanim: Kullanicinin deneyimi, bilgisi, dil becerileri veya
mevcut konsantrasyon diizeyi ne olursa olsun tasarimin kullanimi kolay ve
anlasilir olmalidir.

e Algilanabilir bilgi: Tasarim, ortam kosullarindan veya kullanicinin duyusal
yeteneklerinden bagimsiz olarak gerekli bilgileri kullaniciya etkili bir sekilde
iletmelidir.

e Hata toleransi: Tasarim, tehlikeleri ve kazara veya kasitsiz eylemlerin olumsuz
sonu¢larini en aza indirmelidir.

e Diisiik fiziksel ¢aba: Tasarim verimli ve rahat bir sekilde ve minimum ¢aba ile
kullanilabilir olmalidir.

e Yaklagsma ve kullanim i¢in boyut ve alan: Tasarim kullanicinin viicut dl¢iisii,
durusu veya hareketliliginden bagimsiz olarak yaklasma, erisim ve kullanim

icin uygun boyut ve alan saglanir.

14IMolly Follette Story, J. M. Muller, R. L. Mace, The Universal Design File: Designing for People of All Ages and
Abilities. North Carolina State University, 1998, s.31-37
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Antropometri, insanin viicut dlgiimleriyle ilgilenen bilim dalidir. insanlarm viicut

blytikligi, sekli, giicii ve ¢alisma kapasitesi dlgiimleriyle ergonomi bilimine katki saglar.

erkek kadin

Tanimi alt ortalama |iist alt ortalama |Ust

sinar |deder sinir [sinir |deder 8101

Ayakta

A One dofru uzanma mesafesi 622 T2 T8T Blé 690 Ta2
B Goflls derinlifi, ayakta 233 T6 318 238 285 357
C fki kel ile yukar: dodru uzanma mesafes | 1910 2051 2210 {1748 1870 2000
D Boy 1629 1733 1841 |1510 1619 1725
E iz yilsekliji 1509 1613 1721 {1402 1502 1596
F Omuz yiksekligi 1349 1445 1942|1234 1339 1436
G Dirsek yiksekligi (ayakta, yerden) 1021 1096 1179 957 1030 1100
H Yerden apig arasina kadar olan mesafe 152 ale Bi6 - = =
1 El yiiksekligi (yerden) 728 767 828 b4 T38 BO3
K Omz (cikintilari arasi) genigligi 367 398 428 323 355 3ga
L Kalca geniglifi (ayakta) 310 344 368 314 358 405
a Ust vilcut yilksekligi 849 907 962 BOS 857 914
b Gdz yiksekli§l (oturarak) T3i9 T 844 680 T35 785
c Omuz yiksekligi (oturarak) 261 610 655 538 585 631
d Dirsek yiksekligi (oturarak) 193 230 280 191 233 18
e Diz yiksekligi 433 535 574 462 500 542
f Baldir yiksekli§i (ayak dahil) 399 442 480 351 3a5 434
g Dirsek, avuc (kavrama ekseni) mesafesi 327 3632 389 292 322 304
h Viicut derinlifi (otururken) 452 500 552 426 454 532
1 Kalga - diz ucu mesafesi 554 599 645 530 587 631
k Kalga - ayak tabani msesafesi Hd 1035 1125 955 1044 1126
1 Uyluk kalinlida 117 136 157 118 144 1713
m Dirsek arasi meczafe 199 451 512 3T 456 a4
n Kalca geniglifi (otururken) 325 362 391 340 387 451

Sekil 92: Insanlarin Antropometrik Olgiileri, Milimetre Olarak
Kaynak: I¢mimaride Ergonomi,

https://www.olifanticmimarlik.com/post/2017/09/27/i%CC%87%C3%A7mimaride-ergonomi, (10
Haziran 2022)

Genel olarak ergonomi; insanlarin antropometrik  Ozellikleri, anatomik
karakteristikleri, fizyolojik ve duyusal kabiliyetleri dikkate alinarak, is alanlarinda ortaya ortaya

¢ikan durumlar karsisinda, insan-gevre-makine iliskisini verimlilik, diizen ve giivenlik

ilkelerine gore diizenleyen disiplinler aras1 bir arastirma alanidir.

Ergonomik bir konsept magaza tasariminin ilk bileseni, ¢alisanlarin ve miisterilerin
ithtiyaglarimizi karsilamak icin yeterli alana sahip olmasidir. Sikisik ve kalabalik bir ortam
insanlar1 rahatsiz hissettirir. Bu tiir bir ortamda ¢alismak ya da aligveris yapmak oldukga zor

olacaktir.

Magaza tasarimlarinda, c¢alisanlarin ve miisterilerin mekan iginde rahat hareket
edebilmeleri ve istedikleri iirlinlere kolayca ulasabilmeleri satiglar ve verimlilik agisindan

hayati onem tasimaktadir. Konsept magazalarin ergonomi kurallarina gore tasarlanmasi
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calisanlar ve miisteriler i¢in magaza verimliligini arttiracagi gibi konforlu ve rahat bir aligveris

deneyimi de saglayacaktir.

y
e 106 M —\

“ 182¢cm -

Sekil 93: Antre ve Erisim Ergonomisi

Kaynak: Milli Egitim Bakanlig1, Mobilya ve I¢ Tasarimi: i¢ mekanda Tasarim Ergonomi, Ankara,
2014, 5.34

Konsept giyim magazalarinin temel satis unsurlari tekstil iiriinleri oldugundan, elbise
sergileme tnitelerinin tasarimlar1 miisterilerin ve ¢alisanlarin kolayca erisebilecegi ve rahatga
ulagabilecegi sekilde tasarlanmalidir. Diizgiin ve acgik sekilde sergilenen iirlinler magaza
atmosferine kaki saglayacag gibi satislarin da artmasimi saglamaktadir. Uriin teshir iinitelerinin

tasarim iirtinlerin fiziksel 6zellikleri ve insan anatomisi gbz oniine alinarak yapilmalidir.
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Sekil 94: Giyim Uriinleri Teshir Uniteleri

Kaynak: Milli Egitim Bakanlig1, Mobilya ve I¢ Tasarimi: i¢ mekanda Tasarim Ergonomi, Ankara,
2014, s.55
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Sonug olarak; ergonomi kavraminin temel amaglar1 su sekilde 6zetlenebilir:

e (Calisanlarin performanslarini maksimize etmek.

e Mekan i¢indeki saglik ve giivenlik diizeyini en {ist seviyeye ¢ikartmak.

e Miisteri ve calisanlarin arag, gere¢ kullanimlarin1 kolay ve verimli hale
getirmek.

e Mekan verimliligi arttirmak.

e Miisteri ve ¢alisanlarin mutlulugunu arttirmak.

163



e Mekan icindeki objelerin bireylerin kabiliyetleri gézetilmeksizin uygun ve

kullaniglh hale getirilmesi

5.6 RENK VE ISIK
Renk; Sanat, Kavram ve Terimleri S6zliigii’ne gore renk su sekilde tanimlanmistir:

“Renk 1s181in kendi 0z yapisina ve nesneler iizerindeki yayilimina bagh olarak goz

iizerinde yaptig1 etkidir "1%?

Renk onu goren kisinin gblge, yogunluk ve renk derecesi algisina gore degisen, 1sikla
ilgili gorsel bir olgudur. Renk, bir nesneden insan goziine yansiyan 15181n niteligi olarak da
tanimlanabilmektedir. Formlari ¢evrelerinden ayir eden ve onlara gorsel agirlik kazandiran ana
unsur renktir. Bu sebepten otiirii, renk ve 151k muhtemelen bir i¢ tasarimcinin en giiclii tasarim
araglar1 arasindadir. Renk ve 1sik, farkli etkiler uyandirmak veya duygulari harekete
gecirebilme kabiliyetlerinden dolayi, bir alanin kullanimini ve algisin1 degistirebilir. Renk,
yalnizca bir arka plan saglamaktan ziyade formu tanimlamak ve bir 6l¢ek duygusu kazandirmak
icin kullanilabilir. Rengin sicaklik veya sogukluk, tonu, koyulugu ve doygunlugu objelere
dikkat ¢ekici bir nitelik kazandiracagindan, renk nesneleri ya da alanlar1 unutulmaz kilan temel

unsurlar arasindadir.

Renk, mekan tasarimini temel karakteristigini etkilemesinden dolayi, tasarim basarisi
icin ¢ok onemlidir. Renk, ruh halini belirleyen ve duygular1 harekete gecirebilen bir aragtir
olmasindan otiirli, renk seciminin genel tasarim konseptiyle ve diger tasarim unsurlariyla
uyumlu olas1 gerekir. Renk bir sanat unsuru oldugu kadar bir bilim unsurudur. Renkleri
kullanma becerisini gelistirmek, 151k ve rengin bilimsel ilkelerine dayanan renk sistemlerinin
incelenmesiyle baglar. Bir tasarimcinin rengi kullanmasi icin Oncelikle 15181 rengi nasil

etkiledigini bilmesi gereklidir.

Renkler, ana ve ara renkler olmak iizere iki gruba ayrilir. Ana renkler; kirmizi, sar1 ve
mavi renklerden olusurken, ara renkler ise mor, turuncu ve yesildir. Renklere dair bir diger
siiflandirma da sicaklik ya da sogukluklarina gére yapilmaktadir. Soguk renkler; mavi, yesil

ve mor renkleri kapsarken, sicak renkler; sari, kirmiz1 ve turuncuyu kapsamaktadir. Ayni

142Metin Sézen, Ugur Tanyeli, Sanat Kavram ve Terimleri SozI{igii. Istanbul: Remzi Kitabevi, 1996
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zamanda, renklerin tonlarin1 degistirerek kendi i¢lerinde ¢ok kapsamli siniflandirmalar yapmak

da mumkiindiir.

Sekil 95: Ana Renkler

Kaynak:Ana Renkler Banu, Beyza, “Renkler”, http://banubeyza.blogspot.com/2013/05/ana-
renkler.html, (11 Haziran 2022)

Sekil 96: Renk Cemberi
Kaynak:Renk Cemberi https://sedabalmumcu.wordpress.com/2017/03/27/renk-bilgisi/, (12 Haziran
2022)

Belirli bir nesnenin rengini nasil algilandigi belirleyen faktorler, 151k kaynagi, nesnenin

yapildig1 malzeme, 15181n nesneye ¢carpma sekli ve izleyicinin fiziksel durumudur.
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Sekil 97: Isik ve Renk iliskisi
Kaynak: Francis D.K. Ching, Corky Binggeli, Interior Design Illustrated, 3. Baski, New Jersey:
John Wiley & Sons, 2012, 5.107

Rengin algilanan gorseli fiziksel olarak olmasi gerektigi gibi goriinmeyebilir, ¢linkii
renk kendi basina degil, tiim g¢evreyle iligkili olarak algilanir. Renk, diger renkleri degistirme
veya etkileme 6zelligine sahip oldugu i¢in gozii bile aldatabilir. Bu gorsel illiizyonlar, i¢ mekan
tasarimcilari i¢in ¢ok 6nemlidir, ¢linkii renklerin birbiriyle etkilesimi sonucunda istenilen renk

efekti ve rengin mekana olan katkis1 degisebilir.

I¢ mimarlar, renk algisinin insan davranislar {izerindeki etkilerini kavrayip etkili bir
sekilde tasarimlarinda kullanmalidir. Bu alanda yapilan arastirmalar, belirli renklerin belirli
duygular1 harekete gecirdigi yoniindedir. Renkler, heyecan yaratmak, sakinlestirmek,
rahatlatmak, neselendirmek ve fretkenligi arttirmak icin kullanilabilir. Aynm1 zamanda,

bireylerin kiiltiirlerine, egitim durumlarina, diinya goriislerine ve renklerle olan deneyimlerine
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gore farklilik gosterebilmektedir. Renklerin algilanma bigimleri yukaridaki unsurlara gore

degisebilmesine ragmen, renklerin ¢agrisimlari asagidaki gibi genellenebilir.'*3

e Kirmizi: savas, kan, ates, tutku, ask ve heyecanla iligkilidir.

e Turuncu: samimiyeti, gururu, hirsi, sicakligi ve rahatlamay1 sembolize eder ve
istah1 acar.

e Sari: glines 151811 sembolize eder ve bahar, nese ve iyimserlikle iliskilendirilir.
Sar1, goriilmesi kolay oldugu i¢in giivenlik hissini de ¢agristirir.

e Yesil: dogayi, sakinlik, samimiyet ve tazelik hissini temsil eder.

e Mavi: gercegi, diiriistliigii, sadakati ve biitiinliigli temsil eder. Ayn1 zamanda
sogukkanlilik, sakinlik ve resmiyet ile de iligkilidir.

e Mor veya menekse: kraliyetin rengidir ve bati toplumlarinda dini 6neme

sahiptir.

Renk, iirlinlerin satilmasin ve pazarlanmasinda da 6nemli bir husustur. Konsept
magaza tarimlarinda ¢ok cesitli renk yelpazeleri kullanildigi goriilmektedir. Agresif, dikkat
cekici mesajlar i¢in sar1 ve kirmizilar kullanilirken, toprak tonlar1 genellikle daha ince iiriin
mesajlart i¢in kullanilir. Daha parlak, daha doygun tonlar genellikle magaza tanimlamasi, trafik
diizenleri ve aligveris cantalar1 i¢in goriintii olusturmaya ve satin alma kolayligia yardimeci

olmak igin kullanilir. 244

143 Kilmer & Kilmer. s.165
144 Kilmer & Kilmer. s,171

167



Skil 98: Centauro Isimli Konsept Magaza
Kaynak: Centauro Concept Store / DMDV arquitetos, https://www.archdaily.com/44399, (12 Haziran
2022)

Kirmizilar, turuncular ve sarilar, giines 1s181na benzedikleri icin sicak ve aktif bir his
yaratir. Ayrica, ger¢ekte olduklarindan daha yakin goriindiikleri i¢in gozlemciye yaklagiyormus
gibi gorliniirler. Yogun kirmizi renkten olusan bir obje, genellikle mavi gibi soguk bir renkte
ayni1 par¢adan daha biiylik goriinecektir. Ayrica, bir odanin duvarlart ayn1 yogun kirmiziya
boyanirsa, duvarlar daha yakin gériinecek ve odanin goriinen boyutunu azaltacaktir.

Sekil 99: Geijoeng Isimli Konsept Magaza
Kaynak: Geijoeng Concept Store / Studio 10, https://www.archdaily.com/930475/, (12 Haziran
2022)
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Soguk renkler maviler, yesiller ve morlardir. Bu renkler bize okyanusu, gokyiiziinii,
cimenleri ve dogada bulunan diger unsurlar1 hatirlatma egilimindedir. Bu renklerin tonlari,
kroma agisindan ¢ok yogun olmadikc¢a dinlendirici ve yatigtirict bir his yaratir. Soguk renkler,
gercekte olduklarindan daha uzakta goriindiikleri i¢in uzaklasan tonlar olarak da bilinir. Bu
renkler duvarlara uygulandiginda odanin goériinen boyutu artacak, ancak soguk renklerin

kullani1ldig1 mobilyalar daha kiigiik goriinecektir.

Isik kaynaklari, dogal ve yapay kaynaklar olmak iizere iki gruba ayrilir. Giines gibi
dogal kaynaklardan gelen 151k, beyaz 1s1k olarak bilinir. Beyaz 151k goriiniir spektrumun farkli
frekans bilesenlerinden olusur. Dogal 151k, tasarimda arzu edilen bir unsurdur. Isigin kalitesi,
miktar1 ve rengi, izleyicilerin c¢evre algiladiklarindan, ydnlerinden ve tamamlayict 151k

kaynaklarindan etkilenir.

Yapay 1s1k; mumlar, tungsten filamanlar ve gaz lambalari, vb. gibi kaynaklardan gelen
1siktir. Yapay 1siklar, farkli renkler iireten farkli frekans bilesenleri karistmina sahiptir. Isik

demetini olusturan renkler, 15181n bir cam prizmadan gegirilmesiyle goriilebilir.

Bir tasarim unsuru olarak 151k, diger tiim tasarim 6gelerini etkiler. Isik, bir alan1 biiyiik
veya kiiciik, arkadas canlis1 veya duygudan yoksun hale getirebilir. Isik ister dogal ister yapay
bir kaynaktan gelsin, tasarimin bigimi, dokusu, rengi ve diger biitiin tasarim elemanlari iizerinde

gorsel bir etkiye sahiptir.

Insanlarin 15132 verdikleri tepkilerin oldukga karmasik olmasindan dolayi, mekanlar
ve insanlar i¢in tek bir ideal yontem yoktur. Sicak havalarda bir gélgede serince oturup
rahatlarken, kis aylarinda giines 15181yla 1sinirken bize sagladigi 1smin keyfini siirebiliriz.
Giinesle olan iliskimiz, giinesin bizlere ve {irlinlere nasil zarar verebileceginin bilinmesiyle
karmasiklasiyor. Giines 15181 plastikleri bozar, kumaslar1 beyazlatir ve insan cildine zarar verir,

bu nedenle magaza tasarimlarinda gilines 151g1n1n mekana yogun olarak girmesi dnlenmelidir.

Konsept magaza tasarimlarinda, gilines 15181mmin dogrudan mekéna girmesini
engelleyen, ancak gdkyliziinden yansiyan 1sikla dolayl olarak aydinlatma saglayacak sekilde

yonlendirilmis pencerelerin ya da yapay 1siklarin kullanim1 yaygindir.
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Konsept magazalarda yapay 1siklarin kullanilmasinin baglica sebepleri:

e Geceleri aydinlatma saglamak

e Daha iyi goriis saglamak i¢in pencerelerin sagladigi 15181 arttirmak

e Kisin veya kotii hava kosullarinda zayif dogal aydinlatmayi telafi etmek igin
151k saglamak

e Yeterli aydinlatma i¢in odalarin ¢ok derin oldugu yerlerde ek aydinlatma
saglamak

e (Calisanlar1 ve miisterileri glinesin zararli 1sinlarindan korumak

e Uriinleri giinesin zararli 1smlarmdan korumak

“\\ | l""

1 =]

Sekil 100: Sadece Yapay Isikla Aydinlatma
Kaynak: Flagship Store Mietis / Evvo Retail, https://www.archdaily.com/948772, (13 Haziran 2022)
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Sekil 101: Yapay ve Dogal Isikla Aydinlatma
Kaynak: Homme Store / Maden Group, https://www.archdaily.com/974784, (14 Haziran 2022)

g .

y

Sekil 102: Isik Kontrol Araci Olarak Perde
Kaynak: Homme Store / Maden Group, https://www.archdaily.com/974784, (14 Haziran 2022)

I¢ panjurlar, perdeler ve kepenkler, bir mekana disaridan giren 15181 kontrol etmede,

mekanin estetik kimligini ve ruh halini tanimlamada 6nemli rol oynar. Isik kontrol cihazlari,
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alan i¢in tasarlanan kimlige uyacak sekilde c¢ok cesitli tipler, stiller, renkler, dokular ve

malzemelerde olusturulabilir.
5.7 AYDINLATMA

Aydinlatma, i¢ mekanlara hayat verir, c¢evremizdeki faaliyetleri ve diinyay1
algilamamiz1 saglar. i¢ mimar, dogal ve yapay 1siklar1 diizenleyerek, ic mekanlarda carpici
tasarim konseptleri olustururken, mekan verimligini ve kullanicilarin gorsel ihtiyaclarini
karsilayabilir. Isik, sadece islevsel olarak cevremizi goérmemizi saglamakla kalmaz, ayni
zamanda davranis ve tutumlarimiz1 da etkiler. Aydinlatma kontrastlari, mekén icinde carpici

etkiler yaratabilir ve nesneler lizerinde belirli 6zellikleri vurgulayabilir.

Parlak 151k uyarici, diisiik aydinlatma seviyeleri sakinlestirici ve yatistirict olabilir.
Sicak renkli 1giklar neseli ¢agrisimlarda bulunurken, soguk renkli 1giklar ise dinlendirici olma
egilimindedir. Isigin bir i¢ mekanda nasil uygulanmasi gerektigini anlamak icin estetik
ozellikleri kadar bilimsel 6zelliklerini de anlamak gerekir. Isik kendi basina goriilmez ancak bir
cismin veya rengin iizerine diisen 151k o cismi veya rengi gorlniir kilar. Nesnelerin ve
bosluklarin goriiniimii, tanim1 ve karakteri, onlar1 goriiniir kilan 151k tiiriinden biiyiik 6l¢iide
etkilenir. Bir nesneye ¢arptiginda, malzemedeki saydamlik derecesine ve yiizey niteliklerine

bagli olarak 151k yansitilabilir, emilebilir veya nesnenin i¢inden gegebilir.

Tasarimcinin, mevcut farkli 11k tiirlerini ve bunlarin nasil verimli bir sekilde
tasarrmlarinda kullanmasi gerektigini bilmesi gerekir. lyi planlandiginda, yapay aydinlatma
geceleri gdbrmemizi saglar, kazalar1 dnlemeye yardimci olur ve bir i¢ mekanin genel karakterine
ya da atmosferine katkida bulunur. Aydinlatma sitemleri, bir i¢ ortamdaki 15181n parlakligini,

yerlesimini, rengini, miktarin1 ve kalitesini etkiledigi i¢in i¢ mimar i¢in son derece 6nemlidir.

Aydmlatma aracilifiyla bir mekanm atmosferi degistirilebilir, gorsel olarak
genisletebilir veya kiigiiltebilir. Aydinlatma sistemlerinin yerlesimi ve aydinlatma kapasiteleri

kullanilarak mekan igindeki nesneler veya alanlar vurgulanabilir ya da gizlenebilir.

Aydinlatma tasarimi, aydinlatma ihtiyaglarini ve mekanin kullanim amagclarinin analiz
ile baglar. Daha sonra, bu ihtiyaglara uygun aydinlatma armatiir ve lamba se¢imi ve armatiirlerin

yerlerinin belirlenmesiyle devam eder. Mekan algisi basta yas ve deneyim olmak tizere bir¢ok
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faktore bagli olarak farkli yorumlanmaktadir. Mekani algilama insandan insana biiyiik
farkliliklar gosterdiginden, i¢ mimarlar aydinlatma tasarimlarini parlaklik ve renk agisindan,

miisterilerin yaslarina, deneyimlerine ve gérme kabiliyetlerine gore planlamalidir.

Iyi planlanmis bir aydinlatma, magaza ortamim gelistirerek miisterileri cekmeye ve
iiriin satmaya yardimeci olabilecek etkili bir satis aracidir. Etkili aydinlatma, gesitli ticari
ortamlarda hem anlik hem de tekrarlanan satislar1 tesvik edecek hos bir atmosfer yaratabilir.
Perakende satis alanlarindaki alicilarin mallarin rengini dogru ve yeterli 1s1kla gérebilmeleri
cok onemlidir. Verimli ve kapsamli magaza aydinlatmasi saglamak icin bir magaza ortaminda

cesitli aydinlatma teknikleri kullanilir.

Genel goriniirliik, karakter olusturmak, formlar1 ortaya c¢ikartmak, renkleri ortaya
¢ikarmak, 151k yoOniinii saglamak i¢in genel aydinlatma kullanilir. Raflara ve vitrinlere gorsel
etki eklemek ve miisterilerin dikkatini onlara ¢ekmek icin nesnelere vurgu saglayacak
aydinlatmalar gereklidir. Duvar teshirlerine, formlara dikkat ¢cekmek ve magaza ortaminin hos
olmasina saglamak i¢in ¢evre aydinlatmasi kullamilir. Magazalar i¢in uygun aydinlatma

seviyeleri, magazanin tiirline ve faaliyet diizeyine degisiklik gostermektedir.

Kilmer ve Kilmer, i¢ mekanlarda kullanilan aydinlatma sistemlerini imalat armatiirler,
mekanla biitiinlesmis aydinlatma sistemleri ve portatif aydinlatma armatiirleri olmak iizere {i¢

ana baslik altinda, asagidaki sekilde agiklanmaktadir.1®

1. Iimalat Armatiirler
a. Gomme Armatiirler
b. Tavana Monte Armatiirler
c. Duvara Monte Armatiirler
d. Sarkit Armatiirler
e. Ray Montajli Armatiirler
2. Mekanla Biitiinlesmis Aydinlatma Sistemleri
a. Kornis Aydinlatma
b. Kemer Aydinlatma
c. Sagak Aydinlatma

145 Kilmer & Kilmer, s. 357-362
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d. Dirsek Aydinlatma
e. Kemeralt Aydinlatma
f. Ozel Aydinlatma
3. Portatif Aydinlatma Armatiirleri

Tavan hatt1 lizerine monte edilen ve genelde alt kisimlar1 tavanla ayni hizada olan
gobmme armatiirler, dogrudan 151k kaynaklaridir. Birgok lamba tiiriiyle uyumlu olmalarindan

dolay1, mekan tasarimlarinda siklikla kullanilir

Sekil 103: Gomme Armatiir
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014.5.358

Tavana monte armatiirler, dogrudan tavana monte edilen dogrudan 151k kaynaklaridir.

Bu armatiir tipi, 15181n genis bir alama yayilmasi i¢in etkilidir. Kurulumu ve lamba degisimi

kolay ve ucuzdur.

Sekil 104: Tavana Monte Armatiir
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014.5.358
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Genellikle aplik olarak adlandirilan duvara monte armatiirler; dogrudan, dolayli,
daginik veya dogrudan-dolayli 11k saglar. Bu armatiirler esas olarak dekoratif amacli kullanilir
ve ¢ok yiiksek tavanli bir alanda goriis hattin1 diisirme egilimindedir. Ancak tavan ¢ok alcaksa,

duvara monte bir armatiirle 6niinden gecenlerin gegisi engellenebilir.'4®

Sekil 105: Duvara Monte Armatiir
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014. 5.358

Asma veya sarkit armatiirler dogrudan, dolayli, daginik veya dogrudan-dolayli 11k
huzmeleri iiretebilir. Bu armatiirler tavanin altina asilir ve tavan yiiksekligine bagli olarak
ayarlanabilir. Bu armatiirlerin en biiyiik avantajlarindan biri goriiniimleridir. Bir i¢ mekanda
asil1 olduklarindan 151kl siis esyalart haline gelirler. Bazi biiyiik asma armatiirler de golgelik

etkisi olusturabilir.

IN, HID FL

Sekil 106: Sarkit Armatiir
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014.5.358

146 Kilmer & Kilmer. s.358
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Sekil 107: Sarkit Armatiir Ornegi
Kaynak: The Garden Above Store / Pistache Ganache, https://www.archdaily.com/919370,
(15 Haziran 2022)

Ray montajli armatiirler dogrudan, dolayli veya dogrudan-dolayli 151k saglayabilir. Bir
raya monte aydinlatma sistemi esas olarak iki parcadan olusur: ray ve armatiir. Bu tiir
aydinlatma sistemi ¢ok popiilerdir ¢linkii ¢ok ¢esitli aydinlatma efektlerinde optimum esneklik
sunar. Armatiirler ray iizerinde herhangi bir yere monte edilebilir ve yatay veya dikey olarak
hareket ettirilebilir. Rayli aydinlatma sistemleri ¢esitli boyut ve sekillerde gelir ve ¢ok sayida

amaca hizmet etmek i¢in pratik olarak her yere monte edilebilir.

Sekil 108: Rayli Armatiir
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014.5.360
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Kornisler, gercek 151k kaynagini gizlemek ve alan i¢in yansiyan bir 151k efekti saglamak icin
kullanilabilir.
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Sekil 109: Kornis Aydinlatma
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.

2014.5.360

Kemer aydinlatmasi, genellikle tavana dogru yonlendirilen bir oluga gizlenir. Kemer

aydinlatmasi1 yumusak, diizgiin, parlamayan bir 151k saglar ve diger aydinlatmalara ek olarak

kullanilir.
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Sekil 110: Kemer Aydinlatma

Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014. 5.360

Sagak aydinlatma, pencere uygulamalarinin dokusunu vurgulamak ve tavandan gelen

15181 bir mekanin geri kalanina yansitmak i¢in hem dogrudan hem de dolayli 151k saglarlar.
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Sekil 111: Sagak Aydinlatma
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014. 5.360

Dirsek aydinlatma, sagak aydinlatmasina benzer, ancak pencerelerin iizerinde yer
almaz. Hem dogrudan hem de dolayli 1s1k saglayabilir ve duvarda yiiksege veya algcaga
yerlestirilebilir. Dirsek aydinlatmalar, vurgu i¢in ¢alisma alanlariin, yataklarin veya raflarin

lizerine yerlestirilebilir.
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Sekil 112: Dirsek Aydinlatma
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014. 5.360

Kemeralt aydinlatma, bir alan1 gérsel olarak genisletmek veya ona dikkat ¢gekmek i¢in
formlarin ¢evresine veya bir duvar boyunca yerlestirilebilir. Yaygin ve ucuz bir aydinlatma

tirtidiir.
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Sekil 113: Kemeralt Aydinlatma
Kaynak: Rosemary Kilmer, W. Otie Kilmer. Designing Interiors. New Jersey: Wiley Publishing.
2014. 5.360
Tasimabilir aydinlatma armatiirleri i¢in binlerce farkli tiir, boyut, sekil ve stil

mevcuttur. Kullanim kolayliklar1 ve esnekliklerinden dolay1, bircok amaca yonelik

kullanilabilirler.
5.9 IKLIMLENDIRME VE HAVALANDIRMA

Magazalar1 konforlu ve saglikli bir hale getirmek i¢in havalandirma ve iklimlendirme
onemli bir unsurdur. Havalandirma sistemleri, magazalarin kapali alanlar olmalarindan dolay1
sadece havasiz kalmalarint Onlemekle kalmaz, ayn1 zamanda magazay: iklimlendirerek
calisanlar ve miisteriler i¢in konforlu bir alan saglar. Havalandirma sistemleri, magazalarin
boyutlarina, iklim sartlarina, miisteri kapasitesine ve satisa sunulan iirlinlere gore degisik

gostermektedir.

Iklimlendirme sistemi hem teknik hem de gorsel bir konudur. Igmimarin gorsel
kararlar1, iklimlendirme sisteminin teknik ve mekanik sistemini ise konu ile ilgili makine
mihendisleri tarafindan ortak c¢aligma ile yapilmaktadir. Magaza tarimlarinda merkezi,

kombine ve split olmak iizere li¢ temel klima sistemi kullanilmaktadir.

Merkezi klima sitemi, havanin merkezi bir yerde sogutuldugu, bir veya daha fazla fan
ve kanal sistemi ile mekana dagitildigr bir sistemdir. Klima kompresorii, tiim iklimlendirme
stirecini miimkiin kilan seydir. Merkezi klima sistemi genellikle terminal kutusunun tavana
yerlestirilmesiyle uygulanir. Sogutma islemi i¢in aydinlatma sistemleri, miisteriler, ¢alisanlar,
diger ara¢ ve gereglerin trettigi sicak havayi1 c¢ekerek, sistem iginde {iiretilmis soguk hava

mekana verilir. Havanin sogutulmasi soguk su ya da sogutucu sivilar yardimiyla gerceklesir.
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Diger biitiin iklimlendirme sistemleri gibi, bu sistem kullanilarak magazay1 1sitmakta
miimkiindiir. Klima sistemi kullanom kolayli§i ve esnekliginden dolay1 tasarimciya ve

kullanicilar avantaj saglar.

Sekil 114: Merkezi Klima Sistemi
Kaynak: Rodney Fitch. Fitch On Retail Design. New York: Phaidon Press. 1990. s.108

Kombine klima sistemi yapilarin ¢atilarini kurulur. Sistemin tamami iklimlendirilecek
mekanin tizerindeki catiya yerlestirildiginden 6nceki sisteme gore daha maliyetlidir. Genelde

yapilarin tamamini iklimlendirmek i¢in kullanilir.

Sekil 115: Kombine Klima Sistemi
Kaynak: Rodney Fitch. Fitch On Retail Design. New York: Phaidon Press. 1990. s.108
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Merkezi bir sistemin bulunmadigi, diger klima istemleri i¢in gorece daha kiiciik
magazalarda, split klima yontemi kullanilmasi verimli ve diisiik maliyetlidir. Bu sistemde,
klimanin kondenser ve kopresdr iiniteleri hava sartlandirma iinitesinden ayridir. Uniteler
arasindaki baglant1 yalitkan 6zelligi olmasindan dolayr bakir borular araciligiyla saglanir.

Sistemin esnek olmasi ve az yer kaplamasindan dolay1 diger sistemlere nazaran avantajlidir.

Sekil 116: Split Klima Sistemi
Kaynak: Rodney Fitch. Fitch On Retail Design. New York: Phaidon Press. 1990. 5.108
Mustafa Bilge tarafindan hazirlanan Iklimlendirme Tekniginde Kullanilan Sistemler

(2004) isimli dokiimanda, iklimlendirme se¢iminde dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir

e QGiirilti

e Estetik

e Ilk yatirim maliyeti
e Enerji tiikketimi

e Konfor sartlar

e Montaj kolayligi

e Kullanim maliyeti

e Kullanim kolaylig
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6. KONSEPT GiYIiM MAGAZASI INCELEMESI

Bu kisimda segilen konsept magazanin, tasarim yontemleri basliklarina gore inceleme
ve degerlendirmesi yapilacaktir. Konsept magaza tasariminin ¢evre, tiiketici satis unsurlari
haricinde magazanin kimlik ve kurgusunun konsept tasarimindaki baglantisi ele alinacaktir.

Degerlendirme sonuglanmis ve iiretilmis bir 6rnek tizerinden ele anlatilacaktir.
6.1 KONSEPT MAGAZA ORNEK SECIM KRITERi

Yapilan arastirma sonucunda literatiirdeki konsept magaza tasarimi ve magaza
tasarimi ililkemizde bulunan yerli markalara odaklanigmis bir sekilde yapilmistir. Literatiir
taramasinda magazalarin konsept ozellikleri iizerine deginmeler olsa da genel olarak marka
kimligi ve imaj1 lizerine ¢aligmalar yapilmistir. Konsept ve tasarim yontemleri tizerine direk
calisma yapilmadig: tespit edilmistir. Dolce&Gabbana Seul magazasinin se¢ilmesinin temel

sebeplerinden biri de literatiirdeki bu boslugu tamamlamaktir.

Segilen ve incelemesi yapilan Dolce&Gabbana Seul magazasidir. Unlii mimar Jean
Nouvel imzalidir. Se¢im kriterlerinden birisi; 2019-2021 yillart arasindan tasarim ve
uygulamasi gerceklestirilmis olmasi ve markanin asya pazarindaki amiral magazalarindan birisi
olmasindan dolay1 tercih edilmistir. Incelenen drnegin Tiirkiye sinirlar1 disinda olmasindan
dolay1 baz1 dezavantajlar1 vardir. Taninmis ve iinlii bir mimarin yapiy1 ve i¢ mekéani tasarlamasi
konsept ve marka iligkisinin basarili bir sekilde saglanmasina neden olmustur. Avantajlar1 ise

form, malzeme, marka kimligi gibi basliklarda oldukga yeterli ve inceleme yeterlidir.

Dolce&Gabbana Seul magazasi se¢imindeki belirli kriterler; magazanin konumu,
mimari yapisi, i¢ mekan kurgusu, fiziksel ve duygusal etkenleri, form, malzeme, renk-isik ve
aydinlatma basliklarindaki giincel ve farkli bir arayisi temsil etmesidir. Gelinen noktada,
markalar kimlik biitiinliigli i¢in tiim magazalarin1 tek bir konsept iizerinden yapmadigi bu

trendin gilinlimiizde gegersiz oldugunu gostermektedir.

182



6.2 AMACI VE YONTEMI

Uluslararasi perakende giyim markasi olan Dolce&Gabbana Seul magazasi tasarim ve
konsept ozellikleri lizerinden incelenmesi ve literatiire katki saglanmasi amaclanmaktadir.
Incelenecek magazanin mevcut incelemeler ile bir sonraki arastirmalara kaynak olusturma
amaci tagimaktadir. Yapilacak olan inceleme ile birlikte konsept magazalarda hangi tasarim
yontemlerinin ele alindigi, degerlendirme sekilleri ile konsept magaza tasarimini kriterlerinin

saptanmasi amacini tasimaktadir.

Grafik ve yazili anlatimla yapinin kurgusal, teknik ve konsept incelemesi yapilmasi
planlanmistir. Rekabet ortami ile siirekli degisen ve gelisen magazacilik sektoriinde markalarin
miisterilerine konsept magazalar1 ile hangi tasarim unsurlari ile iletisime gegtikleri

incelenecektir.

Secilen ¢aligma alaninin Giiney Kore’de olmasindan dolay1 veri toplama siireci yazili
ve online kaynak taramalarindan edinilen bilgiler, yorumlar ve gorseller iizerinden inceleme
yapilacaktir. Proje Tasarimcisinin proje tanimi ve igerigi elde edilen verilerle birlikte veri

toplama siireci olusturulacaktir.
6.3 DOLCE & GABBANA SEUL MAGAZASI INCELEMESI

Bu boliimde konsept magaza olarak tanimlanmis Dolce&Gabbana Markasina ait Seul
magazasini konsept tasarim yontemleri 1s181inda incelemesi yapilacaktir. Giris ve tanitim i¢in
Dolce&Gabbana markasinin tarihgesi arkasindan markanin kimligi ve tasarim yontemleri
incelenecektir. Son alt boliimde tez giris ve gelisme kismindaki bagliklar ve veriler
degerlendirilerek magazanin konsept Ozellikleri, projenin tasarim yontemleri ele alinarak

konsept magaza tasarimindaki 6nemli basliklar belirlenecektir.
6.3.1 Dolce&Gabbana Marka Tarihcesi

Dolce & Gabbana, moda endiistrisindeki en yenilik¢i zihinlerden ikisi olarak bilinir.
Marka zengin bir tarihe ve kalici bir 6neme sahiptir. Dolce & Gabbana, bazen D & G olarak
kisaltilir, popiiler olarak diinyanin en iinlii markalarindan biri olarak taninan liiks bir moda
evidir. 1985 yilinda Domenico Dolce ve Stefano Gabbana tarafindan kurulmustur ve merkezi

Milano, Italya'dadir. Marka, klasik italyan gelenegini yansitan essiz tarziyla tammniyor. Iki
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tasarimcl tamamen farkli ortamlarda biiylidii. Dolce, ¢ocuklugunun onemli bir bdliimiinii
Sicilya'da ailesinin giyim isinin ortasinda gecirirken, Gabbana Milano'nun kosusturmacasinda

sanat ve grafik egitimi alarak biiyidi.

Ikili ilk olarak 1982'de bir gece kuliibiinde tanist1 ve bir moda markasi igin tasarim
yapmaya basladi. Giorgio Correggiari'nin moda evinde kisa bir siire ¢alistiktan sonra, ikisi 1985
yilinda simdi ikonik Dolce & Gabbana'y1 kurdu.Koleksiyonlari ¢ok iyi karsiland1 ve tasarimlari
icin bir talep vardi. Bu nedenle, Dolce & Gabbana markasi altinda kendi iirettikleri ilk
koleksiyon ve defilelerini baglattilar. Bu, Dolce & Gabbana markasinin baslangicini isaret

ediyordu.

Sekil 117: Dolce&Gabbana Vitrin ve Tabela Gorseli

Kaynak: The History of the Dolce & Gabbana Brand, www.blog.igo.shopping/history-of-
dolce-gabbana-brand/, (02 Subat 2022)

Bu ilk basaridan sonra, diger {iriin gruplarini tanittilar. Moda evinin tarihinde bir
baska onemli an1 da isaret etti ¢iinkii 1992 yilinda Japonya'da ilk denizasir1 magazasini agti.
Tasarimlarinin ¢ogunun Japon unsuru vardi. Dolce & Gabbana ayrica Avrupa ve diger
bolgelerde uluslararast magazalar acti. Moda evinin iki ana ¢izgisi vardi: D&G ve Dolce &
Gabbana; Ancak, ikisi 2012 yilinda Dolce & Gabbana ad1 altinda birlesti. 2016 itibariyle, 41
tilkede 221 Dolce & Gabbana bagimsiz magazas1 vardi. Ayrica magazalarda butikler isletiyor
ve 6 iilkede 15 ofis lokasyonuna sahip. En son finansal raporlar, 2018/2019 doneminden

itibaren 1,54 milyar ABD dolar1 ciro ve %4,5'lik bir biliylime oran1 gostermektedir. Bu

184



rakamlarin bir dokiimii, kadinlar boliimiiniin gelirlerin yiizde 55'ini, erkeklerin 39'unu

getirdigini ve ¢ocuklarin kalan yilizde 6'ya katkida bulundugunu ortaya koymaktadir.
6.3.2 Dolce&Gabbana Marka Kimligi

Dolce ve Gabbana, kim oldugunu bilen cesur kadin imaji iizerine insa edildi. Bu
degerler Dolce ve Gabbana koleksiyonlarmin her birinde yansitilmigtir. Bu kisimda marka
imaj1, kimligi, marka konsepti neler oldugu incelenecektir. Ayrica moda diinyasini degistiren
bir markay1 nasil olusturduklari hakkinda ipuglar elde edilebilir. Bununla birlikte, Dolce ve
Gabbana'nin marka kimligini tam olarak anlamak i¢in, bir marka kimliginin ne oldugunu ve

herhangi bir isletme i¢in 6nemini anlamak ¢ok dnemlidir.

Markanin kimlik olusumunda Sicilya, Akdeniz ve disilik kavramlar1 vardir. Dolce ve
Gabbana'nin marka kimligi, stilistik, giicli ve kendine giivenen Sicilyali kadinlardan
etkilenmistir. Bu kendinden emin tarzin tiim Dolce&Gabbana iiriinlerinde gorebilirsiniz. Marka
kendini yeni lilks ve sira dis1 olarak ifade etse de, Sicilyali koklerini asla unutmuyorlar.
Yenilik¢i tasarimlart her zaman Akdeniz ruhlariyla kiiltiirel bir baglanti igerir. Marka kimlikleri
size tutku izlenimi verir. Dolce ve Gabbana'nin marka kimligi her tasarim ve eylemlerine
yansiyor. Gorkemli, sofistike ve liikstiir. Iki ana {iriin grubu kadin giyim ve erkek giyimidir.
Marka, iirlin gruplar1 araciligiyla miisterilerine trilinlerini sunma konusunda gii¢lii mesajlar
verir. Kadin grubunda zarif ve dinamik bir alg: yaratirken, erkek grubunda ayrintilara 6nem

veren bir tavir kazandirilir. Dolce&Gabbana goriiniimii sdyle tanimlanir:

““Yeni zarafet bigcimlerini ifade eden, kendisini iistiin terzilik icerige ve yaraticiliga
dayanan modern bir klasisizm’’ olarak sunan bir stil. Markanin 6zii, nostalji, Italyan kiiltiirii,

aile, zariflik ve duygusallik iizerine kurulmustur.
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Sekil 118: ilkbahar 2012 ve 2015/16 Reklam kampanyas1
Kaynak: BRAND IDENTITY & ESSENCE,
www.dolceegabbanabrand.wordpress.com/2016/01/20/brand-identity, (02 Subat 2022)

Reklam kampanyalarinda geleneksel Italyan (Sicilya) mirasinin etkisi goriilmektedir.
Aile, italya modasi ve kiiltiirii, temalar1 kampanyada kullanilmistir. Modeller, Italya'y:
simgeleyen tipik kiyafetler (6rnegin siyah dantel ve sallar, beyaz gomlekler) giymektedir.
Italyan kiiltiiriinde yemegin 6nemini belirten unsurlara da yer verilmistir. Sirket miisterilerini
olumlu bir duyguyu asagidaki basliklarla ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bu basliklar su sekilde

siralanabilir.

Sirket misterilerini  olumlu bir duyguyu asagidaki baglklarla ¢ekmeyi
hedeflemektedir. Bu basliklar su sekilde siralanabilir.

e Markaya hayranhk. Algilanan liks bir marka imaj1 yaratmak, markaya satin alma
arzusu yaratir. Kendi tasarimlartyla insanlarin duygusal ilgisini ¢ekerler.

e Markanin itibari. Taninmis iinliilerle (insanlarin idol aldig1) iy1 bir itibar yaratmak,
tiiketicinin sevilen bir tinliiniin giydigi seyleri satin almak isteyecegi i¢in marka i¢in bir
arzu yaratacaktir.

e Kabul edilmis tarzlar. Dolce&Gabbana, bir¢ok kisinin tercih edecegi stil tarzinda

klasik iirlinler yaratan bir markadir.

Dolce ve Gabbana'nin marka kimligi moda endiistrisinde oldukca giicliidiir. D&G ve
Dolce&Gabbana logosunda temsil edilir. Diinyanin en popiiler moda markalarindan biri olan
Dolce & Gabbana (D&G), basit ama ikonik bir logoya sahiptir. Moda evi, 1985'teki

kurulusundan bu yana logosunu korumus ve gorsel kimligini degistirmemistir. Logonun
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renkleri beyaz, altin ve siyahtir. Beyaz saflig1 ve milkemmelligi temsil ederken, altin basarilar

ve basarilar temsil eder. Ancak, siyah gizli olanin rengidir.

7. D&G

\’;’ % \jQ ‘\([
B tg,p e DOLCE s GABBANA®

DOLCE & GABBANA

1. Logo 2. Logo

DOLCE . GABBANA

Mevcut Kullanimda olan Logo

Sekil 119: Dolce & Gabbana 1985-Giiniimiiz Logolari

Kaynak: DOLCE & GABBANA LOGO: WHAT MAKES IT
DIFFERENT,www.designbro.com/blog/brand-logos/dolce-gabbana-logo/, (02 Subat 2022)

Dolce&Gabbana mevcut kullanimda olan logoya ek olarak iki klasik logo kullaniyor.
1.logo en az kullanilan defne halkas1 logosudur. Zarif goriiniimlii logo, sadece moda devinin
yarattigi bazi st diizey {rlinlerde kullaniliyor. Sembol, {istiinde ta¢ bulunan defne

halkalarindan olusurken, kelime isareti amblemin ortasindadir.

Logo klasik bir goriiniim sergiliyor ve markanin zengin tarihini tasvir ediyor. 2.logo,
kelime ve kisaltilmig isaretlidir. Kisaltilmig versiyonu D&G logosudur. En yaygin kullanilan

amblemdir. Markanin iirlinlerinin ¢ogu, tam basligin aksine kisaltilmig versiyonu tasir.
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6.3.3 Dolce&Gabbana Seul Magazasi Kiinyesi

Sekil 120: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Perspektif Génﬁsﬁ

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(27 Mart 2022)

*Marka : Dolce&Gabbana

+Ulke : Gliney Kore

*Sehir / Bolge : Seul / Gangnam

*Alan : 1383 m2

*Magaza Alani : 835 m2

*Yil : 2019-2021

*Kat Sayisi 14

*Mimarlar : Atolye Jean NOUVEL, Jean NOUVEL
ei¢c Mimari Proje : Chiara CAPPI, Yasmina DEEK, Michela PECORARO Clio
ZANCANELLA

*Cephe Mimari : Florence RABIENT

sIngaat Miihendisligi  : LOCAL

eAydinlatma Tasarimi1 : 8°18”
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6.3.4 Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Tasarim Yontemlerine Gore Incelenmesi

Yukarida kiinyesi belirtilen Dolce&Gabbana markasina ait Seul’da bulunan amiral
magazasinin tasarim yontemleri lizerinden inceleme ve analizi yapilacaktir. Ele alinacak
bagliklar sirasiyla; magaza konumu ve 6zellikleri, cephe 6zellikleri, yapt donati unsurlar (isim
tabelasi, giris, vitrin tiirli, zemin tavan ve duvar 6zellikleri), yapiy1 olusturan fiziksel 6zellikler,
plan organizasyonu ve sirkiilasyon, form, konstriiksiyon, malzeme, renk-1s1ik ve aydinlatma

basliklarinin konsept magaza tasariminda ne sekilde ele alindig1 incelenecektir.
6.3.4.1 Magaza Konumu

Markalar kazanglarin1 ve marka prestijlerini en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefledikleri
icin magaza konumu ve ¢evresi ¢ok 6nemlidir. Magaza konumu, Giiney Kore’nin en prestijli
alanlarindan Gangnam bdlgesindeki Apgujeong-ro caddesinde yer almaktadir. Yapinin
bulundugu ana cadde {izerinden iist gelir grubuna hitap eden baska magazalarda bulunmaktadir.

Konumu itibariyle yap1 Seul’un liikks magaza caddesinde yer almaktadir.

Henry Buelin

Mcm Store

Trinity Place

Alexander Wang

Nobless
oblesse Store

414 Apgujeong-ro

UGG

Sekil 121: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Konum Gorseli 1
Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu

Birgok kisi tarafinda Gangnam bolgesi Amerika Los Angeles eyaletinde bulunan
Beverly Hills’e benzetilmektedir. Bolge likks yasam tarzina ait magaza, konut ve yasam
alanlarini barindirmaktadir. Sehrin merkezi olmasinin yani sira, Koreliler i¢in gercek bir yasam

tarz1 bolgesi haline geldi.

189



Konum ozellikleri itibariyle cadde {izerinde ve 6zellikli bir bolgede yer aldigi tespit
edilmistir. Ozellikli ve meshur olan bir bdlgede olmasi gerek Giiney Koreli vatandaslari gerekse
turistlerin ¢ekmektedir. Markanin magazasini konumlandirdigi bolge hitap ettigi kitleye ve
rekabette bulundugu diger magazalar yakin oldugu gézlemlenmistir. Markanin kose magaza
olmasi ve bina tasarimi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ana Cadde iizerinde olmasindan dolay1
sirkiilasyon yogunlugunun fazladir. Kendine ait ara¢ parkinin olmasi da bolgedeki diger
magazalara gore ayricalikli bir konuma tagimaktadir. Marka Seul’un en prestijli caddesinde
konumlanarak sayginlik ve bilinirliklerini rakip firmalara ve miisterine kanitlayarak

potansiyelini yiikseltmeyi hedeflemistir.

Kaynak: Givenchy Flagship Store Seoul, www.e-architect.com/korea/givenchy-flagship-store-seoul-
gangnamgu, (27 Mart 2022), Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel
www.archdaily.com/957302, (27 Mart 2022)

Ozellikli bir bolgeler olmasindan dolay1 rekabet ve 6n plana ¢ikmak igin cadde
kosesinde olan alan secilmistir. Magazanin konum olarak deger zaman icerisinde bu alani
kullanan diger prestijli markalardan da anlasilmaktadir. Magazanin bir 6nceki kullanicisi {inlii

giyim markasi olan Givency magazasidir.
6.3.4.2 Cephe Ozellikleri

Magaza cephesi tasarim, malzeme ve form farkliliklar ile 6niinden gegen potansiyel
misterilerin dikkatini cekecek etkiye sahiptir. Magazanin cadde iistiinde ve kose magaza olmast
cephesini 6nem kilmaktadir. Yapisal ve form 6zelligi olarak ¢evredeki diger magazalardan

ayrismaktadir. Cadde ve Ozellikli alanlardaki magazalarinda oldugu gibi, Gangnam
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bolgesindeki magazalarda da cephe tasarimlari farkli ve yaratici tasarimlarla diger rekabet ettigi
magazalardan ayrilmaya c¢alismistir. Magazanin cephe tasarimi yalin, anlasilir ve modern bir

dile sahiptir.

Seul'iin liikks perakende caddesinde yer alan bina, siyah granitten yapilmis dort kose
slitunu arasina yerlestirilmis berrak cam bir silindire sahiptir. Konsept olarak dramatik bir
cepheye sahiptir. Binanin iki tarafindaki biiyiik disbiikey cam cepheler, yoldan gecenlere

icindeki Dolce & Gabbana koleksiyonlarinin genel bir goriinlimiinii sunmaktadir.

Sekil 123: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Girig Cephesi Gorseli

Kaynaklar: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,
https://www.archdaily.com/957302, (27 Mart 2022)

Tasarim firmasina gore, camin seffafligi ve yogun siyah granit malzeme tercihi su
sekilde yorumlanmaistir, disaridan magazanin kalbine dogru hareket eden karsilikli referanslar

oyununda birbirlerini kovaliyor.

Magazanin cephesi tarihsel ve heybetli bir goriiniime sahip olmasina ragmen zarif ve
modern bir yapidadir. Bolgedeki binalarla birlikte cadde siluetine yeni karakter ve deger
kazandirilmigtir. Magaza cephesinde herhangi bir pencere agikli bulunmamaktir. Giris 6zelligi

olarak tek giris ve cikisa sahiptir. Otopark alanina bakan cephede 6zel agirlama ve sunum
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odalar1, ufak bir balkon ¢ikintisina sahiptir. Bu ylizeyde cephe cadde goriiniislerinden farklidir.
Otopark alanina bakan cephede yapinin fiziksel alanlar1 bulunmaktadir. Yaninda bulunan MCM
magazasina bitis nizamdadir. Tamamen kapali bir cephe 6zelligine sahip korunakli bir yap1
olmasina ragmen, cam malzeme se¢imi ile mekan caddenin ortasina ac¢ilmis bir sergileme alani
gibi goriinmektedir. Bu farklilik miisterilerin ilgisini ¢gekmek icin kullanilan konsept tasarim

kararidir.

Sekil 124: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Sol Cephe Gorseli

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(14 Nisan 2022)

Magaza konsepti giiclii, zarif ve geleneksel ve ¢ekici Dolce&Gabbana markasin
anlatmak {izerine kurgulanmistir. Cephede magazanin form ve malzeme ile birlikte giiclii
karakteri hissedilmektedir. Magaza cephesindeki dort siitun magazanin bagli oldugu dort yapi
tagin1 tanimlamaktadir. Ortadaki saydam silindir alan ise magazanin yalin ve gegirgen yapisi

ise magazanin konseptini caddeye tagimak amaci ile olusturulmustur.
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6.3.4.3 Magazayi Olusturan Yapi ve Donat1 Unsurlari

Tez igeriginde yer alan isim tabelasi, girig, vitrin ve donati mobilya mobilyalar ele

alinacaktir.

Dolce&Gabbana magazasi isim tabelasi, markanin yazi olarak kullandig1 mevcut logo
ile yapilmigtir. Hatirlatma icin 6.3.2 Dolce&Gabbana Marka Kimligi kismina goz atilabilir.
Yap1 ve cephe 6zellikleri isim tabelasi i¢in ylizeyler ve referanslar tanimlanmaktadir. Tabelanin

konumu ve biiyiikliigiindeki secimler yakinlastiginda anlasilabilir sekilde tercih edilmistir.

Sekil 125: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Giris ve Isim Tabelast
Kaynaklar : Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps 360 Ekran Alintist,
https://www.google.com/maps, (13 Mayis 2022)

Magazanin kdse parselde olmasindan dolay1 ana cadde yoniine ve ona baglanan ara
cadde cephesine, yapinin 1. Kat zemin hizasina konumlandirilmigtir. Tabela boyutu ve konumu
caddede magazalan ziyaret eden, gezen ve gecen kisilerin gorebilecegi acida ne ¢ok biiyiik

neden ¢ok kiigiik boyutlarda tiretilmistir (Sekil 125).

Magazanin yapisal formu 4 adet siitun ortasina yerlestirilmis dairesel bir form
olmasindan kaynakli giris kapisinda da forma riayet edilerek eliptik bir kapr sistemi

uygulamistir. Cift kanath disa agilan dis dograma kapisinin saginda ve solunda vitrin alanlari
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bulunmaktadir. Giristen itibaren hissedilen duygu erismek ve spiral i¢ mekan kurguna davet
etmesidir. Magaza girisi ¢ift kapili bir sistem tercih edilmistir. Tercih sebebi hava kosullarina

kars1 koruma ve karsilama amaci tasimaktadir (Sekil. 126-127).

ok
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Sekil 126: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Giris Gorselleri

Kaynak: Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps 360 Ekran Alintisi,

https://www.google.com/maps, (13 Mayis 2022)

Magazadaki giris tasarimi magazanin cephe ve vitrim tasarimina uygun sekilde
tasarlanmis ve konsept yaklasimina katki saglamistir. Dolce&Gabbana magaza girisi seffaflik,
tarz ve tasarim olarak ele almigtir Magaza girisi planlanirken magaza alanindaki kot farki
merdiven yerine egimle saglanmis tiim miisterinler rahatca kullanabilmesi icin olanak
tanimaktadir. Giris alaninda herhangi bir hava akisin1 kesecek iklimlendirme {riinii
bulunmamaktadir. Bu durum magazanin iklim kosullarinda giris alanindaki 1sitma ve sogutma

giderlerini artiracagi 6n goriilmektedir.

Magaza vitrini potansiyel miisteriler ile ilk temas haline gectigi gosterim alanlaridir.
Yapmin konseptinde bu alanda ayricalikli bir hal almistir. Girisin saginda ve solunda vitrin
alanlar1 olsa da mimari ve i¢ mimari yerlesim bina cephesini tamamen Vitrin olarak gostermek
tizere kurgulanmistir. Olusturulan kurgu ile magaza icerisindeki iiriinlerin sokaktaki insanlarla

iletisime gegmekte ve miisterileri magazaya ¢cekmektedir.
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Sekil 127: Dolce&Gabbaa Seul Magazas: Vitrini

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(13 Mayis 2022)

Magaza vitrin tiirii diiz vitrindir. Magazanin i¢ mekani1 anlasilmasi i¢in arkasi agik
tutularak diger iirlin ve magaza i¢i miisterilere gostermek istenmistir. Magaza vitrini ve
cephesinin cam olmasi sokaktan gecen miisterilere Dolce&Gabbana markas: ile ilgili bilgi ve
fikir vermektedir. Sinir olan vitrin alan1 malzeme ve form tercihleri ile tiim magazanin vitrin
olmasina doniismiigtiir. Dolce&Gabbana Seul magazas: tliketiciler iizerinde merak

uyandirmaktadir.

Magaza igerisinde kullanilan teshir elemanlari, donat1 ve mobilyalar markanin imajin1
yansitan asil, giiclii, renk ve malzemelerden olusturulmustur. Teshir elemanlar1 6zellikleriyle
uyumlu, cezbedici ve anlasilir sekilde hem magaza igerisinde hem de cadde seviyesinden teshir

edilebilecek sekilde kurgulanmstir.

Teshir elemanlarinin yapisal 6zellikleri tiim binanin ana formunu olusturan dairesel
bir formda yapilmistir. Belirli alanlarda koparilarak devam ettirilmistir. Sirkiilasyon kurgusu
ile donerek yukar1 ulagilmasi teshir iiriinlerinin hem 6n yiizeylerini hem de arka yiizeylerinin
kullanilmasina olanak tanimistir. Tiim alanda sabit teshir elemanlar1 kullanilmistir. Sabit teshir
elemanlarinin bazilar1 kendi igerisinde yiikseklik ve aski raf degisiklikleri yapilabilecek sekilde

organize edilmistir.
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Skll 128: Dolce&Gabbana Seul Maga51 Sergileme Unit
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(13 Nisan 2022)

Uriin gruplarma gore farkli sergileme araglari tasarimi yapilmustir. Aski Sistemleri,
raflar, taki kutular1 gibi {irilin gruplarina ve teshir sistemine uygun sekilde asilabilecek ve
diizenlenebilecek sekildedir. Sergileme {initeleri tasiyicilari sag ve sol kisimlar1 ayna

kullanilmistir. Sergileme iiniteleri formu kapsayici ve ergonomiktir.

Farkli yiiksekliklere yapistirilmis raflar ve ¢ubuklar, spiral rampa ile yukari dogru

stiziiliiyormus gibi gorlinen elemanlar '¢agristirict bir girdap' ile sonuglanir.
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Sekil 129: Dolce&Gabbana Sel Magazasi Silee Uniteleri 1

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(14 May1s 2022)

Car ~.,~ ./‘Vn 2
Sekil 130: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Giris Podyum ve Manken Yerlesimi

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(14 Mayis 2022)
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Magazadaki manken kullanimi girig katla sinirli kalmistir. Mankenlerin kullanildig
alanlar vitrin ve giriste podyum tiizerinde konumlandirilmistir. Yapinin diisey sirkiilasyondaki
spiral form podyumda da kullanilmis ve mankenler iizerine konumlandirilmistir. Vitrin
kisminda kullanilan mankenler neredeyse tavana degmekte ve 1/1 orantili mankenlerin alana
uygun olmadigi tespit edilmistir. Vitrindeki manken kullanimi i¢in magaza olumsuz

degerlendirilmektedir.

Magazanin geri kalan boéliimlerinde sergileme iinitelerinde bodlgesel mankenler
kullanilmistir. Bas, govde, boyun mankenleri kullanarak ilgili {riinlerin sergilemesi
saglanmigtir. Yapilan incelemede giris vitrinindeki orantt sorunu sergileme iinitelerinde

karsilagilmamustir.

E : /

Sekil 131: Dolce&Gabbna Seul Magazas1 Donat1 Unsurlari

Kaynak: Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps 360 Ekran Alintisi,
https://www.google.com/maps, (15 Mayis 2022)

Magaza icerisinde kullanilan mobilyalar masif cilali mango, metal ve cam
malzemelerinin konsept ve marka imaj1 diisiiniilerek kullanilmistir. Magaza igerisindeki tefris

mobilyalarinin gogu sabit tasarlanmigtir. Oturma ve bekleme alanlarinda sabit mango govdeli
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ve deri kaplamali puflar kullanilmaktadir. Dolaplar ise koleksiyon {iiriinleri aksesuar ¢anta gibi
tirlinleri sergilemek ve depolamak i¢in kullanilmaktadir. Siyah cam kapakli ve deri detayli

tiniteler goriilmektedir.
6.3.4.4 Sirkiilasyon ve Plan Organizasyonu

Yapinin tiim tasarimin siireci tim meslek dallar1 ile yapilmasi alan ve magaza uyumu,
konsept ve marka kimligi lizerine ¢alisilarak hazirlanmistir. Fiziksel tiim unsurlar genel
kurguya gore hazirlanmistir. Magazanin en belirgin fiziksel 6zelligi diisey sirkiilasyon hattinda
olusan spiral rampa ve merdivendir. Ilgi cekici bir sekilde, magazanin igi tek bir biiyiik spiral
rampada biiylir, mermerle kaplanir, farkli katlar1 sorunsuz bir sekilde birbirine baglar, boylece
0zel ve benzersiz bir sirkiilasyon gezi deneyimi sunar. Yapinin bu &zelligi Frank Lloyd
Wright’in Solomon R. Guggenheim Miizesinin sirkiilasyon ve ulasim tasarimim

cagristirmaktadir.

e
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Sekil 132: So: Solomon R. Guggenheim Miizesi Sol: Dolce&Gabbana Seul Magazasi

Kaynaklar: Solomon R. Guggenheim Miizesi, www.arkitektuel.com/solomon-r-guggenheim-muzesi,
(15 Mayis 2022), Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,
https://www.archdaily.com/957302, (14 Mayis 2022)

Magazaya ait teknik cizimlere erisilememistir. Jean Nouvel ofisi ile yapilan yazismada
Dolce&Gabbana ile aralarindaki gizlilik s6zlesmesinden dolay1r paylasamayacaklarin
belirtmislerdir. Yapinin fiziksel 6zellikleri internet iizerindeki kaynak ve gorseller iizerinden
yapilmistir. Hazirlanan planda yapinin tim kurgusunun dairesel bir ¢ekirdekten i¢ mekan
unsurlarina, oradan cephedeki etkisi anlagilmistir. Yapilan arastirmada diisey sirkiilasyonlarin,

rampa ve merdivenin magazanin konseptine, hikayesine ve fiziksel 0zelligine uygundur.
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Yapidaki diger fiziksel unsurlar asansor, yangin merdiveni gibi alanlarin dairesel formdaki

alana eklene dikdortgen kiitle i¢erisinde ¢ozildiigii tespit edilmistir.

WIS
; ! { 8
Sekil 133: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Spiral Merdiven ve Asansor Holii Gorselleri

Kaynaklar: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,
https://www.archdaily.com/957302, (15 Mayis 2022), Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps
360 Ekran Alintisi, https://www.google.com/maps, (15 Mayis 2022)

Sekil 134: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Merdiven ve Korkuluk Detaylari

Kaynaklar: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,
https://www.archdaily.com/957302, (16 Mayis 2022), Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps
360 Ekran Alintisi, https://www.google.com/maps, (16 Mayis 2022)
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Dolce&Gabbana Seul Magazasinda plan kurgusu, konsept ile baglantili olarak
tilkketicinin magaza igerisindeki hareketlerini ve dolagma psikolojisini ydnlendirmek ve
sirkiilasyonu bir etap haline getirmek i¢in kurgulanmistir. Magazanin konsept yaklagimi

islevsellikle birlikte tiim magazay1 diisey sirkiilasyon hatti ile bir seriiven haline getirmektir.

Ana kiitle formu olan dairenin spiral rampa boyunca uzanan hat magazanin ana arterini
olusturmaktadir. Miisteriler bu arter lizerinde yoniinii izleyerek mekan igerisinde tiim tiriinlere
ulagmaktadir. Giris itibari ile mekan organizasyonu tanimli yonlendirme ihtiyaci duyulmayan
bir magaza 6zelligi tasimaktadir. Deneyim, miisterileri ¢agdas bir hisle karsiladigi cat1 terasinda
son bulmaktadir. Biiyiik bir yar1 dairesel golgelik ile kaplanan alan, zarif siyah metal koltuklar

ve kivrimli granit bar tezgahi ile marka ve miisteri iliskilerini i¢in alan olusturmustur.

Yapinin gevresindeki dort stitunun iginde olusturulan kdseler ve sundurmalar, iirtinleri
sergilemek ve samimi giyinme alanlar1 i¢in formdan isleve doniisen ek alanlar sunmaktadir.
Magaza konsepti ve yapisiysa sasirtict ve ¢ekici olan butigin i¢ mekanda, farkl katlar arasinda
bir siireklilik unsuru gorevi goren, siyah Marquina mermeriyle kapli biiyiik bir spiral rampa

etrafinda gelisir. Magazadaki tiim alanlar bu spiral rampaya eklenerek olugsmaktadir.
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1-Magaza 2-§ergileme 3-Deneme  4-Aksesuar  5-Sunum 6-Rampa
Girisi Uniteleri Odas: Sergileme Odas: Merdiven

7-Asansoér  8-Yangin  9-Yardimc1 10-Balkon  11-Galeri
Merdiveni  Alanlar Boslugu

Sekil 135: Dolce&Gabbana Magazas1 Mekan Organizasyon semast
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Satis Sergileme Alan $emasi Kat Sirkiilasyon Semasi

Yardimer Alan Semasi

Sekil 136: Dolce&Gabbana Magazast Alan Semalari
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Magaza plan ve organizasyonu incelendiginde kiitlesel form ile birlikte olusturulan
konsept magazanin c¢ekirdegini olusturan rampa ve merdivenin {izerinde ve ona eklenen 4
siitunun iglevsel kullanimiyla olugsmaktadir. Rampanin etrafinda konumlanan deneme odast,
0zel sunum odast ve aksesuar odalari miisterilerin kat iizerindeki ihtiyaglarimi karsilar

niteliktedir.
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Dolasim hatti iizerinde konumlandirilan dairesel formdaki sergilemem {initeleri ile
alanlar arasinda malzeme, anlatim ve form olarak ayni tisluptadir. Magaza organizasyonu tek
diize ve basittir. Konsept kurgudaki yalinlik ve tarz mekaninin geneline yayilan merdiven ve

rampa ile bastan sona ilerlemektedir.

2. Kat

Sekil 137: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Kat Gorselleri
Kaynaklar: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,

https://www.archdaily.com/957302, (16 Mayis 2022), Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps
360 Ekran Alintisi, https://www.google.com/maps, (16 Mayis 2022)

Dolce&Gabbana’nin degerlerini ve ¢agdas zevkini yansitan butik teras katindaki

martini barinda son bulmaktadir.

'
-
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Sekil 138: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Gorselleri

Kaynaklar: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,
https://www.archdaily.com/957302, (16 Mayis 2022))
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Teras katinda minimalist tasarim kullanilarak zarif ve dogal bir ortam olusturulmustur.
Biiyiik bir yarim daire bicimli golgelik ile kaplanmis alan sayesinde aligveris deneyimi bu

alanda son bulmaktadir.

Sekil 139: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Teras Kat Gorselli

Kaynaklar: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel,
https://www.archdaily.com/957302, (17 Mayis 2022), Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps
360 Ekran Alintisi, https://www.google.com/maps, (17 Mayis 2022)

Markanin miisteriler ile olan iligkisi (¢evresinde toplanma) yapinin plan
organizasyonunu da etkilemistir. Konsept ve form magazadaki alan iligkilerine referans

olmustur.
6.3.4.5 Form

Magazanin dis kabugu ve i¢ mekan tasarimi form 6zelligiyle ¢arpici ve tamamlayici
bir ikilige sahiptir. Magazanin tasarim formu, dairesel forma eklenen karelerdir. Form malzeme

ile desteklenmis ve vurgulanmistir. Magazanin konseptindeki veriler ile seffafligin bir
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gostergesi olan cam ile sertlik ve opakligin bir gdstergesi olan siyah granit arasindaki zit

malzemelerin ayrintili kullanimiyla desteklenmektedir.

1-Magazanin Konsept 2-Markanin Siirecini ve
Formu Temellerini Anlatan 4 Siitun

3-Marka ve Magaza Konsept
Form Birlesimi

Sekil 140: Form Analizinin Olusumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Onemli bir cadde kavsaginin kdsesinde yer alan magazanin, formu olduk¢a dnemlidir.
Formun konsept tasariminda kullanilisi, iki tarafta acgilan digbiikey bir cam cephe ile iginde
korunan D&G koleksiyonlarinin bir goriinlim kazandirmaktadir. Marka seul magazasini bir
demecinde hazine kasasina benzetmektedir. Bu aciklama, kesif heyecan ve arastirmaci bir

magaza deneyimi sunmak istediklerinin kanitidir.

Jean Nouvel Design tarafindan tasarlanan magazanin farkli silindirik formu

desteklemek icin i¢ ve dis mekanlarinda kisitlh malzeme paletiyle uyumlu bir birliktelik
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saglanmistir. Nouvel’e gore, bu iki bilesen (Dairesel form ve Siitunlar) disaridan magazanin

kalbine dogru hareket, karisiklik i¢erisinde birbirlerini kovalayan referanslari temsil etmektedir.

Sekil 141: Form Analizinin Yapida Kullanimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 142: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Cephe Gorseli

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(17 Mayis 2022)

Dairesel kiitlede ekstra berrak camdan yapilmistir. Siyah granitten yapilmis dort kose

stitunu arasinda yer alan bes katl bir silindir ile dairesel form i¢inde bir girdap yaratilmistir.
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Sekil 143: che&Gna Su Mgaam Icinden Dis Biikey Cam Gériiniisii
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(17 Mayis 2022)

Binanin iki tarafindaki genis digbiikey cam cepheler sayesinde cadde magaza iligkisi
kurulmus ve sokagin farkli agilarindan algilanmasi saglanmistir. Nouvel, camin 1s1k seffafligini

ve mutlak zarafetin temsil etmek i¢in dairesel bir form kullanmustir.
6.3.4.6 Konstriiksiyon

Magaza konseptinde ve markanin konsept yaklagimi konstriiksiyon bagliginda,
heybetli giiclii, kavrayan, kapsayici bir tema ile ele alinmistir. Konseptle gelisen dis formun
konstriiksiyona donlismesi ve i¢ mekan alanlarini olusturmustur. Temel alinana tasarim karari
dairesel form ve onu tasiyan dort heybetli siitundur. Magazanin tasiyici sistemi disindaki dort
siitun ve magaza igindeki merdiven kovasi ve kolonlardir. I¢ mekandaki kolon formlar
mekaninin mekan cephesindeki kare form olarak kullanilmamistir. Markanin kimlik ve
imajinda oldugu gibi konstriiksiyon basliginda da konsept yaklagim giiglii ve dinamik ama

gelenekselligi barindiran minimal yaklagimi goriilmektedir.
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Grafik anlatimla konstriiksiyon alanlari incelenmistir. Bu sekilde konstriiksiyonun oran
orantisal 0zelligi de goriilmektedir. Yapimnin form tanimindaki konsept 6zelliklerini kapsamakta ve
desteklemektedir. Magazadaki tiim konstriiksiyon sistemleri giiclii ve minimal konsept yaklagimini
destekler. Tastyict ve gorsel amaglar haricinde kullanima doniistiiriilmiis alanlar1 barindirmaktadar.

Sekil 144: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Konstriiksiyonun Grafik Anlatim Gorseli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 145°te kirmiz1 boyamalar ile yapilan kisimlar, magazay1 heybetli bir sekilde saran dort
stitunu gostermektedir Mavi boyama ile yapilan alanlar dairesel forumun igindeki spiral zemin ve
tavan sistemini gostermektedir. Zemin ve tavan gésterimine ek olarak yapmnin arkasinda bulunana
¢ikma ve sacak kismini ile yapinin iistiindeki alin1 tammlar. Sol {ist kdsede turuncu renkle gosterilmis
alan binanin perde duvar sistemi ile olusturulmus alamdir. Binadaki son konstriiksiyon yapisi teras
katinda bulunan ana formdan esinlenilerek yapilmis golgeliktir. Yarim daire forumda olan

konstriiksiyon unsuru sar1 boyama ile tanimlanmustir.
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6.3.4.7 Malzeme

Konsept magazalarin en Onemli yonlerinden birisi de yiizeylerin kiitlelerin ve
malzemesidir. Konsept form ve malzeme ile birlikte anlamli ve tanimlanmig bir mekan yaratir.

Magazada kullanilan malzemeler, i¢ mekanin estetik acidan farkli bir noktaya tasimaktadir.

Secilen malzemelerin kullanim seklini ve mekan icindeki spiral hat ve yliizeyler
tarafindan belirlemistir. Magaza igerisinde kendinden emin, saglam ve gii¢lii malzemeler

tercihlerinde bulunulmustur.

Yap: cephesinde kullanilan malzemeler, siitunlarda siyah granit ve igerisindeki
dairesel form ultra seffaf cam silindir ile kaplanmistir. Dograma ve birlestirme detaylarinda
metal ve aliminyum kullanilmistir. Disaridan giliglii ve sert markaya bagli bir imaj
hissettirmektedir. Markanin diger magazalarinda kullanilan agdali ve yiiksek dokulu Ronesans
stilinin aksine Seul magazasinda yalin ve tekdiize bir malzeme tercihi yapilmistir. Magaza
icerisinde kullanilan malzemeler parlak siyah cam, gri beton ve siyah eloksalli aliminyum,
mango ahsabinin sicak ve rafine niianslariyla etkilesime konsept yaklasimi magaza giicli,
davetkar, zarif ve sofistike bir ortami yaratir. Magazadaki tiim alanlarda dogal malzemeler

kullanilmistir.

Sekil 145: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Cam, Mermer, Ahsap Malzeme Ornegi
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(18 Mayis 2022)

Dolce&Gabbana magazasinda kullanilan malzemeler sirasiyla sunlardir.

o Siyah Granit

e Mozaik (Nero Marquina Mermer)
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e Cam

e Ayna

e Masif Mango Kaplama

e Lake Masif Paneller

e Siyah Eloksall1 Aliiminyum

o Deri

Tablo 32

Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Malzeme Listesi

kullamilmaktadar.

Merdivenlerdeki puf oturma ve
sandalyeler deri kaplamalidir.

Malzeme Girseli Malzeme Tiirii Malzeme Ozellikleri Kullanildig1 Alan ve Yiizeyler Konsept Ozelligi
Tiim hava sartlarinda higbir
bozulma yasamadan Cephe Kaplamasi
Granit kullanilabilir yap1ya Anitsal (I:::fe;ﬁ;:: ve Gigli
rant sahiptir.aslanma, kirilma ve | Yapidaki Dért Stitunun Kaplama Hissiw { Katks: 'Sunar=
¢izilme gibi olumsuzluklar Malzemesi Kullamlnugtir. e ’ :
nadirdir
Cephe Sisteminde
Pencere agikliklarini gegmek Konseple
Cam L. R Modem ve Minimal bir Hissiyat
igim kullanilir. Yapidaki Dairesel Formu
. Katkisi Sunar.
Cevrelemek igin Kullamlmustir.
Sergileme Unitelerinde Konsepte
. Sicak, Elegant ve Cevresel Katlasi
Masif Mango Kaplz:(r:;azﬁz:::z::lmak Sergileme Konsollart, Sunar. Magazadaki Genel Tonlart
: Dikmeler, Raflar ve Puflarm | Yumugatmak ve Vurgulamak Igin
Kasalarmda Kullanilmustur. Kullamlmstir.
Nero Marquu.m "ljmundekl G‘m?) Kismmnda Itibaren Tum Sprial ve Egimli Alanda
Mermer Mozaik Tas Boyuna Spriral Rampa ve Merdiven . N
Mermer - Lo R Kullanibilecek Dogal
Getirilerek Kullamsmstir. Yart Zemin Dégemesinde Malzemedir
Mat Bir Cilaya Sahiptir. Kullanilmugtir. :
Tavan, Duvar, Sergileme N -
Lo Hafif ve Sekillendirilmesi Aksesuarlar1 ve Aydinlatma Ma_g azz\diik i Siyah Renk
Aliiminyum . L Yogunlugunu ton olarak
; Metalle Gore Daha Kolaydir. Elemanlar1 Aliminyum L .
o Diigiirmektedir.
Malzemelidir.
Oturma Elemanlarinda
Deri Kaplama Malzemesi olarak Kullanilmugtir. Presiiili ve Geleneksel

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Magaza icerisinde kullanilan malzemeler parlak siyah cam, gri beton ve siyah eloksalli

aliminyum, mango ahsabinin sicak ve rafine niianslariyla etkilesime girerek iiriinleri 6n plana

cikaran, davetkar ve sofistike bir ortam yaratir.
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6.3.4.8 Renk, Isik

Marka Kimligi ve markanin logosundaki siyah renk asil ve klasik bir imaji
sergilemektedir. Magazada genelindeki baskin renk siyah ve tonlaridir. Magazadaki renk
tercihleri malzeme sec¢imlerinde de aynidir. Siyah ve boyali malzemeler kullanilmigtir.
Magazadaki diger baskin renkler zemin dosemesindeki mermerin dokusundan gelen beyaz ve
gri tonlar ve mobilyalarda kullanilan mango kaplamasinin turuncu ve sarimtirak rengidir.
Markanin renk paleti siyah ve altin rengi tizerine kurulmustur. Magazada tasariminda kullanilan
renkleri anlamak i¢in gorsel diizenleme programi ile magazanin i¢ kisminda iki adet gorsel

secilmis ve mozaiklestirilerek baskin renkler ortaya ¢ikarilmistir.

Sekil 146: Dolce&Gabbana Seul Magazasi I¢ Mekan Renk Analizi 1
Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Bilgisayar destekli program araciliiyla yapilan ¢alismada, baz alinan gorsel yapay
aydinlatma ile aydinlatilmis ve cephe 151811 etkisi bulunmamaktadir. Magazadaki baskin
renklerin siyah, kahverengi ve turuncu tonlarinin baskin oldugu tespit edilmistir. Markanin
klasik tarzli magazalarinda bulunan pastel tonlarina kiyasla daha koyu renkler ve tonlar

tasarimda kullanilmustir.
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Sekil 147: Dolce&Gabbana Seul Magazasi I¢c Mekan Renk Analizi 2
Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ayni sekilde yapilan ikinci gorsel analizde bulunan renk paleti dogal 151k ile oldukca
farkli sonuglar ¢ikmistir. Bir onceki sekilde baskin renkler koyuyken dogal 151k ile magaza

icinde goriinen renkler daha agik ve pastel tonlara kaymaktadir.

Sekil 148: Dolce&Gabbana Seul Mazas1 Mekanda I$g1 Etkisi
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(18 Mayis 2022)

Yapilan analizler hem renk hem de magaza icerisindeki dogal ve yapay 151k etkisini de
ortaya koymaktadir. Yapinin dairesel cam cephesi magaza dogal 151k almasi agisindan yiiksek

Oonem tasimaktadir. Miisteriler icinde dogal 1s1k ile dirlinleri gérme olumlu bir etki

saglamaktadir.
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6.3.4.9 Aydinlatma

Magaza genelinde kullanilan aydinlatmalar dairesel spot aydinlatmalardir. Spot
aydinlatmalar tavan yiiksekligi nedeniyle nisler igerisine gomiilerek kullanilmistir. Tavanda
magazanin konsept formu olan dairesel hat sirkiilasyona ve sergileme iinitelerine oradan da
aydinlatma noktalarma yansimistir. Spiral rampanin iizerine ayni eksende konumlandirilmis
sergileme iiniteleri aydinlatma ile mekanin ortasinda yiikselen bir hazine ve miicevher kasasini
andirmaktadir. Aydinlatma ile birlikte yansitici yiizeylere vuran gorsel ile magaza hazine odasi

gibi goriinerek biiyiileyici bir atmosfer olusturur.

” " 4* !l,f.f[\ru!’:
]

Sekil 149: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Aydinlatma Kurgusunun Caddeden Goriiniisii

Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(18 May1s 2022)
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Sekil 150: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Aydinlatma Tavan Kurgusu Goriintigleri

Kaynak: Dolce&Gabbana Seul Magazasi, Google Maps 360 Ekran Alintist,
https://www.google.com/maps, (25 Mayis 2022)

Tiim katlardaki tavan aydinlatma planlari ayn1 konum ve 6zelliktedir. Aydinlatma igin
tavandan acilan nis bosluklarina ses, giivenlik, kontrol cihazlariin yerlestirilmistir. Tavandaki
gébmme nisler teknik alt yapinin toparlandigi birden fazla teknik altinin bulundugu teknik

bosluklara donitismiistiir.

=

Sekil 151: Dolce&Gabbana Seul Magazas1 Sergileme Raflarinda ydlnlatma Kullanim1
Kaynak: Dolce & Gabbana. Ateliers Jean Nouvel. Jean Nouvel Design

Sergileme iinitelerinde 6ne ¢ekilmis ve askilik hizasinda sabitlenmis lineer aydinlatma

ile lokal aydinlatma yapilmistir. Vurgu aydinlatmalari tavandaki mafsalli spotlardir.
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Sekil 152: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Sergileme Uniteleri Aydinlatma Kullanimi
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(25Mayis 2022)

/4

Sekil 153: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Sergileme Uniteleri Aydinlatma Kullanimi
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(25 May1s 2022)

Magazadaki tiim sabit mobilya raflarinda 6n kisimlarma lineer led veya 6zel raf
spotlar1 kullanilarak raf aydinlatmalari saglanmaktadir. Mango masif mango kaplama tizerine

vurana aydinlatma armatiirii mekan i¢indeki iirtinlere dikkat ¢ektirmektedir.
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Seil 154: Dolce&Gabbana Seul Magazasi Sergileme Uniteleri Aydnlatma Kullarilfnl
Kaynak: Dolce & Gabbana Store Seoul / Ateliers Jean Nouvel, https://www.archdaily.com/957302,
(18 May1s 2022)

Ozel sunum odalar1 ve taki aksesuar iiriinlerinin sergilendigi alanlarda i¢ mekan
hacmine gore daha yiiksek liimende bir aydmlatma kullanilmaktadir. Kutu sergileme

tinitelerinde koselerden zarif aydinlatma armatiirleri kullanilarak aydinlatma yapilmaktadir.

Magazadaki dairesel sergileme elemanin bitis kisimlarinda ayna tizeri aydinlatma
kullanilmistir. Hem {iriinii tistiinde deneyen kisilere iy1 bir 151k sunar hem de mekandaki alg1 ve

derinligi saglar.

Konsept magazalarda belirlenen tasarim yontemi basliklarina gére verilen Dolce&Gabbana
Seul magazasindaki tasarim yontemleri sunlardir; magaza kurgusu ve mekan organizasyonu, form,

konstriiksiyon, malzeme, ergonomi, renk 151k, aydinlatma ve havalandirmadir.
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Bu baglamda yukarida verilen konsept magaza tasarimindan su sonuglar elde edilmistir.

Incelemesi yapilan Dolce&Gabbana magazasinin tercih sebepleri; uluslararasi basinda yer
almis bir proje olma niteliginin yani sira tasarimeisint Jean NOUVEL olmasidir. Calismanin en
O6nemli amaci konsept magaza tasarimda kullanilan tasarim yontemlerini saptamak ve

Dolce&Gabbana magazasi lizerinde incelenmesine dayanmaktadir.

Magazanin gevresel yapist ve konum ozellikleri itibariyle konumlandirdigi bolge hedef
kitlesine ve rekabette etti magazalara yakin oldugu tespit edilmistir. Magazanin form 6zellikleri
konseptlerindeki ¢ikis nokta ile uyumludur. Magazanin cephe tasarimi yalin, minimalist bir
yaklasimla tasarlanmigtir. Dort kose siitunu arasina yerlestirilmis berrak cam bir silindire sahip
yap1 kabugu kapsayici ve davetkar bir 6zellik sergilemektedir. Cephede kullanilan malzeme ile
giiclii ve kendinden emin bir marka imaj1 ¢izilmektedir. Magazada vitrin i¢in ayrilan alan
oldukea kiiciik ve islevsiz kalmistir. Bunu nedeni ise magazanin kendisinin bir vitrin 6zelligi
tagimasidir. Magaza igerisinde kullanilan teshir elemanlart magaza konsepti ve marka imajin1
yansitan malzeme renk ve yapiya uygun olan form ile gii¢lii ve zarif bir yaklasimla ele

alinmustir.

Magazanin girisi ve vitrinleri seffaflik, form, tarz ve tasarim unsurlari tizerinden ele
almis olsa da vitrindeki mankenler ve magaza igerisindeki tavan yiiksekligi oldukga alcaktir.
Magaza giriglerinde genis agiklik ve rahatlik hissiyati cezbedicidir. Proje bu noktas: ile

misterilerde rahatsizlik uyandiracak bir 6zellige sahiptir.

Magazanin en belirgin fiziksel 6zelligi spiral rampa sistemidir. Tlgi ¢ekici bir sekilde,
magazanin i¢inde spiral rampa ile katlar1 sorunsuz bir sekilde birbirine baglar, boylece 6zel ve
benzersiz bir magaza gezi deneyimi sunmaktadir. Magazayi en 6zel kilan tasarim formu spiral
rampa ve cevresine yerlestirilen alanlardir. Spiral rampa ile tiiketicinin magaza igerisindeki
dolasma psikolojisini yonlendirilir ve tiim magazanin dolastirilmasin1 saglanir. Magaza

deneyim, miisterileri cagdas bir hisle karsiladig ¢ati1 terasinda son bulmaktadir.

Magazanin formu 6zellik itibariyle giiclli, zarif, ¢arpici ve tamamlayici bir konsept

ozelligi tasimaktadir. Magazanin konsepti ile baglantili olarak Siyah granitten yapilmis dort kose
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stitunu arasinda yer alan dort katli silindir ile dairesel form iginde bir girdap yaratilmigtir. Magazanin

oran orantisi ¢evresindeki yapilardan referanslar tagimaktadir.

Magazada kullanilan malzemeler, i¢ mekanin estetik agidan farkli bir noktaya tasidigi
tespit edilmistir. Magaza konseptinde ve markanin konsept yaklasimi, heybetli giilii, kavrayan,

kapsayict bir tema ile ele alinmistir.
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7. SONUC

Konsept magazalar, geleneksel fiziksel magazalarin tamamen anlam ytiklenerek yeniden ele
alinmastyla olusmaktadir. Perakendecilerin, belirli bir tema veya konseptle ilgili olan, 6zenle secilmis
iirlin, hizmet ve deneyim alanlarim sunabilecekleri bir yaklagimdir. Konsept magaza tasarimi,
aligveris yapanlarin markalarla iletisim i¢inde olarak kopyalanamayacak sekilde etkilesime girmesini
saglamanin yam sira marka bilinirligini artirma, yeni iirlin yelpazeleri hakkinda geri bildirim alma ve
yeni magaza formatlarimi deneme olanagi saglar. Konsept magazalar genellikle giyim teknoloji, ev
tekstili, glizellik, gibi magazalarda karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar belirli bir hedef kitleye hitap
ettikleri icin konsept magazalar ile tiiketiciye ulagmak ister. Buna ek olarak, birgok konsept
magazanin, belirli bir yasam tarzi arayan miisteriler igin popiiler ve taninirligini artirmanin bir yolu

olarak deneyim alanlar1 sunar.

Konsept magaza, yaratici ve ilham verici deneyimler sunan ticari bir alandir. Son yillarda
patlama yasayan bu ¢ok markali magazalar sanat, kiiltiir ve ticaretin yerlesik kurallar olmadan
kaynastig1 yerlerdir. Cok magazali firmalan tek kimlikli magaza anlayis1 giiniimiizde cok ragbet
gormemektedir. Aligveris yaparken ayni zamanda farkli bir atmosferde farkli duygulara kapilip

ahigverisi keyifli bir aktivite haline getirmek istemektedir.

Konsept magazalar, biiylik perakende zincirlerinin istilasina cevaptir. Bu ayricalikli ve
kisisel alanlar, 21. yilizyilin aligveris deneyimini belirler. Bu mekanlar alisveris yaparken eglenmek
icin yaratilmigtir. Tasarimin énemli bir faktdr oldugu konsept magazalar, ilham veren mekanlardir.
Marka mesajinin yayilmasina, deneyimin yasanmasmna yardimci olan ortak adimdir. Markanin
tasarmmi, kendine 6zgii secimi ve atmosferi araciligiyla iletilen 6zel bir yagsam tarzi 6nerisine dayanan

farkli magazalardir.

Rekabet ortaminin artmasiyla birlikte markalarda bu yarista kendilerini farkli kilarak
miisterini elinde tutmak, yeni miisteriler eklemek ve markalarim prestijli bir konuma ¢ikarmay1
hedeflemektedirler. Konsept magazalarin kaliteye, 6zgiinliige ve bilgi birikimine dayanmaktadir.

Konsept magazalarin farklilasmasi ve konsept magaza olabilmesi i¢in i¢ mimar ve mimarlara ihtiyag
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duyulmaktadir. Konsept magazalar belirli bir hikaye ve seriiven ile ortaya ¢iksa da magazanin tasarim

esnasindan kullanilan tasarim yontemlerine ihtiya¢ duymaktadirlar.

Aragtirmanin literatiir taramasi yapilirken, giincel olan konsept magazalarin tasarimi ve
tasarim sirasinda kullanilan yontem ve yaklasimlar {izerine ele alinmis bir kaynaga rastlanmamus
olmast, konsept magaza tasarimi yapmak icin ele alinmasi gereken tasarim yontemlerini 6zetleyen bir
kaynak olmasi saglanmustir. Arastirma sirasinda incelenen konsept magaza 6reklerinin yogunlastigi
bdlgeler, insan niifusunun yogun oldugu Asya tilkelerindeki sehirler ve turizm bolgelerinde yogun

oldugu tespit edilmistir.

Konsept magazalarin bagarili olmasi nedeni giiclii bir tema se¢iyor ve buna baglh kaliyor
olmalaridir. Marka standart {iriin sunmak yerine, belirli bir tiiketici segmentine hitap eden {iriinler ile

miisterilerini ayricalikli ve giilii hissettirmeyi hedeflemektedir.

Magazanin c¢evresel yapisi ve konum ozellikleri itibariyle konumlandirdig1 bolge hedef kitlesine
ve rekabette etti magazalara yakin olmasi gerektigi tespit edilmistir. Magazanin form 6zellikleri
konseptlerindeki ¢ikis nokta ile uyumlu ve ¢agrisim yaptirmasi gerektigi saptanmistir. Magaza
icerisinde kullanilan teshir elemanlar1 magaza konsepti ve marka imajin1 yansitan malzeme

renk ve yapiya uygun olan form ile ele alinmaktadir.

Magaza deneyim, miisterilerine ¢cagdas bir hisle ele aldig1 temay1 aktarmay1 hedefler.
Konsept magazalarin tasarirm yontem basligi olarak en Onemli kisimlarinda birisi de
malzemedir. Konsept form ve malzeme ile birlikte tanimli bir mekan olusturur. Konsept
magazalarda kullanilan malzemelerin, i¢ mekanin estetik agidan farkli bir noktaya tasidig tespit
edilmistir. Magaza konseptinde ve markanin konsept yaklasimi, malzeme, ses, renk, koku ile

miisterilerine aktarilmaktadir.

Sonu¢ olarak; tim bu inceleme ve baglama gore konsept magaza tasarim
yontemlerindeki bagliklarin tiimii, magaza tasarimina ve konsept kurgusuna hizmet etmek
icin kullanilmaktadir. Konsept magazalarda form, malzeme, plan organizasyonu islevsellik
basliklarinin ¢ok 6nemli oldugu tespit edilmistir. Rekabet ile birlikte konsept magazalarin
artmast ve farkli stratejik yaklasimlarin ortaya cikmasi on goriilmektedir. Tiiketicilerin
kullandiklar1 tim alanlardan beklentilerinin sadece islevsel degil deneyim ve keyifli vakit

gecirmek istedigi marka ve tireticiler tarafindan anlasilmistir.
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