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ETIiK BiLDIRIM

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi
bir kisminin bagli oldugum iiniversite veya bir bagka tliniversitedeki bagka bir ¢calisma

olarak sunulmadigini beyan ederim.

Nursah Irmak



TESEKKUR

Mekan algis1 bilissel ve biyolojik siiregler sonucunda olusur. Magaza
mekanlarinda alginin eyleme donilisiimiinii ve bu doniigiimiin siire¢lerini incelemek
istedim. Ancak aligveris alanlarina odaklanan algi arastirmalarinin sinirli oldugunu ve
alginin fiziksel aligveris alanlarindaki satin alma davranisiyla ne Olcilide iligkili
oldugunun heniiz tam olarak arastirilmadigini fark ettim. Magaza ortamlarinda
kullanicinin deneyimini incelemek ve ideal magaza tasarimini bulmak i¢in mekan
algisint olusturan tiim bilesenleri incelemenin gerekli oldugunu anladim. Temel
amacim, magaza mekanlart ile duyum ve algi arasindaki iligki ve yer duygusu ile
aligveris davranis1 arasindaki iliskinin varligin1 veya yoklugunu arastirmakti.

Bu amagcla ¢iktigim hem tutkulu hem sancili yolculugumda, 6ncelikle sonsuz
anlayisi, gliveni ve samimiyeti ile her zaman beni yiireklendiren, akademik birikimi ve
goriigleri ile galigmalarima yon veren ¢ok degerli tez danigmanim Prof. Dr. Segil
Satir’a ¢ok tesekkiir ederim.

Hayatimdaki tiim calismalarimin tiim asamalarinda, bazen heyecanli bazen
zorlu siireclerin tanig1 olan, maddi manevi destegi, sevgisi ve anlayisi ile benimle
birlikte yiirliyen, aldigim her kararda beni destekleyen, bu ¢aligmanin tamamlandigini
gormeyi belki de en ¢ok hak eden sevgili aileme; anneme, babama, tiim heyecanlarima
ve dertlerime ortak olan, i¢imi gbren ve onaran biricik Amine’ye ve ablama, tesekkiir
ederim. Kosulsuz sevgileri ve inanglar1 i¢in arkadaslarima ve ayrica Siiheyla’ma
tesekkiir ederim.

Son olarak bana 6nce bakmay1 sonra gormeyi sonra gozlemlemeyi 6greten,
bazen farkinda bile olmadan yolculugumda bana eslik eden, sabrini, manevi destegini
esirgemeyen ve ger¢eklestirebilmem igin hayallerime kanatlar takan kiymetli Kerem

Akdemir’e tesekkiir ederim.

Nursah Irmak



MAGAZA MEKANLARINDA MEKAN TASARIM
BILESENLERI UZERINE KULLANICI ALGISI INCELEMESI

Nursah Irmak

OZET

Magaza mekéanlarini olusturan mekan bilesenleri magaza tasariminin ve
kullanict algisinin belirleyici unsurlaridir. Bu faktorler, kullanicilarin algilarina gore
algilarin1 yonlendirerek ideal magaza i¢ mekanint olusturur. Tiirkiye'de magazacilik
diger i¢ mimarlik alanlar1 gibi 6nemli bir ¢alisma alanidir. Ancak bu ¢alisma alaninin
Tiirkiye'de yaygin gibi goriinse de yiiksek lisans ve doktora tezlerinde yeterince ele
alinmadig1 ve gesitli alternatif bakis agilariyla degerlendirilmedigi kaydedildi. Bu tezde
magaza mekanlarindaki mobilya bilesenleri kavrami 6zel olarak ele alinmistir. Ayrica
magaza mekanlarii olusturan tiim temel ve alt disiplinler incelenmis, magaza
kavraminin erken donem faaliyet alanlarindan giiniimiize kadar gegirdigi evrimsel
stire¢ irdelenmistir. Magaza mekan bilesenlerinin yansira, temel diizenleri ve ayrica
marka ve kimlik iliskisinin kullanici algis1 tizerine etkileri lizerinde durulmustur.

Bu caligmanin temel amaci i¢ mekan tasarim bilesenleri ile kullanict algisi
arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu amagla kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmistir.
Istanbul'da faaliyet gdsteren bir mobilya magazasmin 15 kullanicisindan elde edilen
anket ve goriisme verileri analiz edilmistir. Elde edilen verilerle betimleyici grafikler,
degerlendirmeler, agiklayici ve dogrulayici veriler analiz edilmis ve yapilmistir.
Algisal ve davranigsal incelemeler sonucunda i¢ mekan estetik unsurlart arasinda yer
alan tiim bilesenlerin kullanici algis1 ve satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza, Mekan, Bilesen, Algi, Kullanic1 Algisi, i¢ Mekan

Tasarimi



USER PERCEPTION STUDY ON SPACE DESIGN
COMPONENTS IN-STORE SPACES

Nursah Irmak

ABSTRACT

The space components that makeup store spaces are the determining elements
of store design and user perception. These factors create the ideal store interior by
guiding users' perceptions based on their perceptions. In Turkey, retailing is an
important field of work like other fields of interior architecture. However, it was noted
that although this field of study seems to be widespread in Turkey, it is not adequately
addressed in master's and doctoral theses and is not evaluated from various alternative
perspectives. In this thesis, the concept of furniture components in in-store spaces is
specifically discussed. In this context, all the basic and sub- disciplines that make up
store spaces have been examined and the evolutionary process of the store concept
from its early activity areas to the present has been examined. In addition to the
components of store spaces, their basic layouts and the effects of the brand and identity
relationship on user perception were emphasized.

The main purpose of this study is to examine the relationship between interior
design components and user perception. For this purpose, a comprehensive literature
review was conducted. Survey data obtained from 15 users of a furniture store
operating in Istanbul were analyzed. Descriptive graphs, evaluations, and explanatory
and confirmatory data were analyzed and made with the data obtained. As a result of
perceptual and behavioral investigations, it has been determined that all components
among the interior aesthetic elements are effective on user perception and purchasing
behavior.

Keywords: Store, Space, Component, Perception, User Perception, Interior

Design
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ON SOZ

Onemli miktarda akademik arastirma perakende ortammin yalmzca ig
mekanina odaklanmaktadir. Ancak i¢ ve dis mekanin kullanict tutumlart ve/veya
davraniglari tizerindeki etkisi lizerine ¢ok az arastirma yapilmistir. Renkler ve mimari
tarz gibi dis bina sekli ve Ozellikleri ile dis ¢evre diizenlemesi Ve tabelalarin etkileri
lizerine yapilan arastirmalar, su anda bu degiskenler hakkinda ¢ok az sey bilindigi i¢in
ozellikle gereklidir. Yapinin i¢i deneyimlenmeden 6nce bir pazarlama tesisinin disinin
kabul edilebilir olarak degerlendirilmesi gerektiginden, dis degiskenler ozellikle
Oonemlidir. Ayrica magaza mekanlar tasarlanirken kullanilan tiim 6zdeksel elemanlar
disinda kullanici algisini hedefleyen tinsel aracilar yapidan bagimsiz diisiiniilemez. Bu
caligmada odak noktas1 dncelikle kullanici algisidir, ¢iinkii algi cevresel deneyimlerle
ilgilidir ve nasil hissettigimizi gii¢lii bir sekilde belirler. Ayrica ¢alisma, insan algisina
gore yapilandirilan mekan bilesenlerinin verimli etkilerine odaklanacaktir ¢linkii bu
unsur aligveris deneyiminin temel bir belirleyicisidir ve gercek bir perakende
ortaminda inkar edilemez. Tiiketiciler ¢evresel unsurlari parga parca islemezler.
Aksine, tiiketicilerin nasil davrandigini etkileyen kombinasyondur. Amag, magaza

mekanlarin1 dogru kombinasyon ile tasarlamaktir.

Aralik, 2024 Nursah Irmak
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GIRIS

Magaza tasarimi, i¢ mimarlik disiplininin 6nemli bir alt 68esidir. Magaza i¢
mekan tasariminin biitiiniinii olusturan alt bilesenler mekani birincil ve ikincil derecede
deneyimleyen kullanicilarin algisinda etkin bir rol oynamaktadir. Bu bilesenlerin
mekana gore giydirilmesi dogru bir sekilde yapildiginda, mekanin estetigi, ambiyans
ve konforu kullanicinin yasam kalitesini olumlu etkiler. Magaza mekan tasariminda
malzeme, atmosfer, renk kullanimi, koku, akustik ve miizik gibi bilesenler fonksiyonel
ve estetik ozellikleriyle dikkate alinmali ve bu degerlerin insanin algi, tutum ve yasam
kiiltiiriinii sekillendirdigi géz oniinde bulundurularak tercihler yapilmalidir. Insan
biitline bakarak algilayan bir varlik oldugundan i¢ mimari elemanlar, malzemeler,
dosemeler ve renkler biitiinlestiginde mekanlar birer algi olusturabilirler. Dikkat
edilmesi gereken unsur ise olusturulmak istenen algiya gore bu faktdrlerin tercih
edilmesi gerektigini bilmektir. Tiim bu bilesenlerin mekani algilamanin yani sira insan
psikolojisine ve davraniglarina da biiyiik bir etkisi vardir. Tirkiye kosullarinda
tniversitelerin i¢ mimarlik boliimlerinde magaza mekanlar1 projeler temelinde
muntazaman uygulama bulmaktadir. Ancak ytiksek lisans tezleri kapsaminda magaza
mekanlarimin diger i¢ mekn arastirmalarina gore daha az ele alindig1 ve incelendigi
dikkati ¢ekmektedir. Ayrica pazar ortamindaki magazalara bakildiginda agirlikli
mobilya magazalarinin varligi ve satis ortamlar1 6n plandadir. Bu bakis agist ile
magaza mekanlariin 6zellikle mobilya satis1 yapan magazalar temelinde arastirilmasi,
incelenmesi ve yerinde gézlem ve goriismelerle miisteri diisiince algilarin1 sorgulamak
bu tezin gorevi kapsamindadir.

Mekan ile iliski duyu organlari araciligiyla kurulur ve bu iliski insanin mekan
algilamasini, psikolojisini ve tavrimi olusturur. Mekansal cevrenin algilanmasinda
gorme duyusu en etkin rolii oynar. “Cevrenin fiziksel veya kimyasal olarak duyu
organlarinda yarattigi uyarilar, duyum olarak algilanir” (Ozkaya, 2000). Mekanda
gordiigimiiz derinlik, hareket ve form duyumlarla etkilesime girerek mekanin algisini

olusturur. Bu etkilesimin paralelinde tasarlanan magaza mekéanlar1 i¢ mimari



bilesenleri ile aktif bir sekilde kurgulanarak hem estetik hem de fonksiyonel bir
tasarima dontigiir. Bu tasarim kullanicinin algisi, mekanda gecirdigi siire, davranig
bi¢imi ve satin alma psikolojisi gibi faktdrleri dogrudan etkiler.

Bu konu kapsaminda magaza mekanlarinin dogru algilanabilmesi ve
algilanmasinda 6nemli 6l¢giide yer sahibi olan prensipler irdelenmis, bu prensiplerin
psikolojik etkileri ve kullanici deneyimleri tizerinde durulmustur. Ayrica magaza
mekan tasarimlarinda isleve uygunluk, kullanicilarin ergonomisine ve hareket
Ozgiirliigiine yardimci olabilecek nitelikler degerlendirilmis ve bu kapsamda bir
mobilya magazasi incelenmistir. Yapilan arastirmalar, bu bilesenlerin mekani
algilamada ana karakterler oldugunu ve kullanici davranis ve ydnelimlerini
sekillendirdigini gostermistir. I¢ mekan tasarimlarinda tiim bu degerlendirmeler
dikkate alinmalidir. Magaza mekanlarinda kullanilacak bilesenlerin insan algisini
sekillendirdigi g6z oniinde bulundurularak, tim 6zellikleri bakimindan incelenmeli
bilingli bir sekilde tercih edilerek mekana uygulanmalidir.

Aragtirmanin metodolojisini nitel aragtirma yontemleri ve veri toplamak i¢in
kullanicilarla yapilan goriismeler olusturmaktadir. Bu ¢alismanin daha sonra magaza
mekanlar1 ve kullanic1 algis1 alaninda yapilabilecek caligmalara destek veren bir
kaynak olmasi hedeflenmistir. Bu tezin sonucu bir yiiksek lisans tezinin gerektirdigi
kadariyla ve 6zgiin ¢aligmanin kullanici temelinde ele alinmasi diizeyinde deneysel bir
magaza i¢ine gelen kullanicilarin mekan algist ¢ok boyutlu sorgulanarak elde

edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. MAGAZA MEKANLARI

Son yillarda artan pazar sahalar ile birlikte magaza formatlar1 ¢esitlenmistir.
Tiiketim aligkanliklarinin goriiniir hale gelmesi ve tiiketicilerin tiriine ulagim kolaylig
paralelinde magaza mekanlarinin farklilagsmasina ve arastirma konusu haline
gelmesine neden olmustur. Tiiketicinin algisini ve satin alma kararini etkilemede
magaza tasarimi ve bu tasarimi sekillendiren elemanlar 6n plandadir. Bu nedenle
kullanicilar ve aligveris davranislart incelenerek magaza mekanlarinda bilingli bir
alhigveris kiiltiirii tasarlanmalidir. I¢ mekanin sinirlarini degistirmeye yonelik fiziksel
yontemlerin yani sira gorsel mekanin algisini degistirebilecek bazi tasarim kararlar1 ve
pif noktalar1 da vardir. Bu nedenle, i¢ mekanin gorsel algisim1 degistiren optik
yanilsamalarin yardimiyla, eski duvarlart kirip yenilerini yaparak, yeniden
tasarlamadan veya tahrip etmeden i¢ mekani diizeltmek miimkiindiir. Bir oda gorsel
olarak biiyiitiilebilir, derinlestirilebilir, genisletilebilir, yiikseltilebilir, daraltilabilir
veya alcaltilabilir. Renk, aydinlatma, i¢ mekan elemanlarinin yerlesimi, biitlinlesik
(yatay veya dikey) cizgiler, sekiller, aynalar ve hatta i¢ mekan ekipmanlarinin ve
kaplama malzemelerinin stili gibi seyler i¢c mekan diizeltebilir ¢iinkii bunlar, mekanin
boyutu, orani ve havasi ilizerinde énemli bir etkiye sahip olabilir. Algi ile tasarim

bilgisini birlestirerek ideal magaza mekanlar1 olusturulabilir.

1.1. MAGAZA MEKAN TASARIMI

Mekén tasarimi; bellekteki soyut kurguyu mimari disiplinleri esas alarak
somutlastiran mimari bir arastirma sahasidir. Mekanin tasarim yaklagimi, mekana
iliskin yapiin islevi, kullanict tiirii, estetik gereksinimleri gibi pek ¢ok parametre ile
belirlenir. Magaza mekanlar1 ise bu parametreler biitliniine ek olarak, kullanici algisi,
satin alma faktorli, hedef kitlenin dikkatini ¢cekme gibi etkenleri gbz oOniinde
bulundurarak tasarlanir. Glinlimiizde i¢ mekan tasariminin 6zellesmis bir alt disiplini
olarak “magaza tasarimi” Kkonusu; mekéansal ihtiyaclarin yenilenmesi, magaza
tirlerinin ¢esitlenmesi, satin alma giiclinliin artmas1 ile arastirmacilara zemin

hazirlamaktadir.



Calisma konusu teorik olarak “magaza mekan tasarimi” bilgisinin, pratikte

kazanim olarak kullaniciy1 nasil etkilediginin sorgulanmasina iligkindir.

1.1.1. Magaza Mekanlar1 Tarihi Gruplamasi ve Tamim

Magaza kelimesi tanimui itibariyle; Fransizcadaki ‘magasin’ sozciiglinden
dilimize gegmis ve Tiirk Dil Kurumu’nun Giincel Sozligiinde “biiyiik diikkdn” olarak
aciklanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu,2019). Jefteries (1856) ise magaza tanimini sdyle
olusturmustur: “Magaza kelimesi Fransizca ‘da kullanilmasindan 6nce Arap¢a mahzen
kelimesi anlamina gelmekle birlikte Fransizca ’da kullanilmaya baslandigi zaman da
magaza anlamina gelmektense depo alanini tanimlamakta kullanilmaktadir. Ingilizler
ise magasin kelimesini kendi dilleri olan Ingilizce ’ye magazine olarak aktarmis ve
tamamen askeri mal ve {iriinlerin depolandig1 ve 6zellikle barut depolarini belirtmekte
kullanmaktadirlar. Daha sonra bu kelime ayni zamanda Ingilizce ’de sestes bir
kelimeye evirilerek Tiirkge *ye direkt ¢evirisi dergi olarak ge¢mistir ancak kelimenin
ilk kullanim amaci askeri mithimmatin sayiminin ve gorsellerinin tutulmasidir”
(Jeffries, 1856). Tarihsel siire¢ icerisinde toplum ve ekonomik yapi degistikce
aligverigin de degismesi perakende mekanlarimin gelismesine neden olmustur.
Magazalar, pazar talebinin bir sonucu olarak olusturulmaktadir ve fonksiyon olarak
tireticilerin ve mal sahiplerinin {riinlerini satmasi i¢in mekan saglama amaci
giitmektedirler (Coleman, 2006). Geg¢misten giiniimiize toplumsal yapilasmanin
degisimi ile magazalar da degismis ve gelismistir.

Ilkel dénemden, orta ¢aga ve giiniimiizde ise internet ve sanal magazalardan
aligverise evirilen perakende satis, zaman ve mekansal olarak degisiklikleri de
beraberinde getirmektedir (Stobart, 2010, p. 342-349). Gereksinimlerin ve satin alma
davraniglarinin da degismesiyle aligveris faaliyeti gosteren mekanlar gelismis ve
bugiinkii halini almistir. Bu boliimde, tarihsel gelisim siireci igerisinde magazalarin
ticari isleyisi, i¢ mimari ve tasarim agisindan degisimi ve gelisimi tiizerinde
durulmaktadir. Ayrica tarih boyunca sosyal, ekonomik ve teknolojik yenilik ve
gelismelere bagli olarak satin alma mekanlarinin degisim ve gelisim siirecleri ele

alimmaktadir.



1.1.1.1. Uluslararasi Diizeyde Magaza Mekanlarinin Tarihi Ge¢gmisi

Ilkel toplumlarda, toplumsal yasam ihtiyaglarin ortak karsilanabilmesi ve
giivenligin saglanabilmesi i¢in kiimeleserek gerceklesmekteydi. Kiimeleserek yasama
bi¢iminin bir sonucu olarak zaman iginde gelisen tarim ve el isi lirlinlerin degis tokusu
ile aligveris davranigi ortaya ¢ikmistir. Doga ile etkin bir ortaklik igerisine giren insan
i¢cin bu gelisme ekonomik ve bilimsel bir devrimdir (Childe, 2009). Uretimin yapildig
yerlerin yakinlarinda koyler kurulmus ve zamanla geliserek biiylimiistiir. Cogalan
niifus ile birlikte doga da degismis ve bu degisim devrimsel yenilikler dogurmustur.
Topraktan ¢anak ¢comlek yapilmaya, hayvan kilindan ve derisinden kiyafet dikilmeye
baslanmigtir. Uzmanlik alanlarinin ¢esitlerinin artmasi ¢alisan ve zanaatkar olan insan
sayisini da artirarak ticari bir degis tokus aktivesi olugmasina sebep olmustur.
Toplanma mekanlar1 bu ilkel degis tokus eyleminin ve bulusmalarin yapildigi temel
alanlar olmustur. Bilinen ilk ticari mekan ise Antik Yunan uygarligimin kullandigi
Agora’dir. “Agora kelimesi IO 7. yy.’da insanlarin bir araya gelmelerini ve
toplanmalarini ifade etmek i¢in kullanilmaktayken daha sonraki yy.’da ise pazar yeri
olarak adlandirilan ticaret mekanini ifade etmekte kullanilmistir” (Demirkan ve Tas,
2007). Agora form olarak bir kare sekline sahip olmakla birlikte ¢cevresinde donemin

yonetim yapilar1 ve saray bulunmaktadir.

AGORA

END OF V CENT.BC.
4

Sekll 1. Atina Agora51 MO 5 nyuzenlemem Thompson H A (1954)
Sekil 2. Antik Atina Agorasi'nin Perikles donemindeki hayali bir tasviri. (t.y).

Ticaret, insanlarin ihtiyag duydugu bir alim satim eylemine doniigserek
kentlerin kimliklerini simgeleyen bir faaliyet niteligi kazanmigtir. Ticareti kapsayan
tiim faaliyetler zaman i¢indeki gelisimiyle birlikte kentlerin sahip oldugu kiiltiirel,

dinsel ve politik degerlerle ayni 6neme sahip olmustur. Orta Cag’da aligveris
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etkinliginin yogun oldugu bdlgeler, zamanla kentlerin merkezleri haline gelerek kent
pazarlarinin kuruldugu meydanlar etrafinda gelismistir. Ticaretin ayni tiirii ile ilgilenen
insanlar, rakip olmalarina ragmen, ortak ¢ikarlar1 nedeniyle bir araya gelmis ve meslek
orgiitlerini kurmuslardir. Orta Cag’da lonca ad1 verilen bu birliklere aslinda MO. 200
yillarinda Roma’da collegium adini tagiyan meslek orgiitiinde rastlanmaktadir. Bu
orgiitlerde, ayn1 meslekten tiyeler bir araya gelerek, kardeslik ve dayanisma gelenegini
yasatmiglardir (Say Ozer, 1996). Selguklu ve Osmanli Devleti tarafindan kurulan ahilik
sistemi kiiltiirel, dini, ekonomik ve topluma iliskin diizenlemelerin tiimiint
kapsamaktadir. Ahilik, bir orgiit ve fikir sistemini belirtmekle beraber, insanlarin
diiriist, gayretli, hayirsever ve konuksever gibi 6zelliklere sahip comert Kkisilikte
olmasi igin bir sistem olusturularak bu 6zelliklerin zanaat ve tecimin, is edinenlerde
de olmasini istenmistir (Bekci, Apali, Culcu, 2021, s.275).

Roma Imparatorlugu’nun yikilisindan sonra karanlik cagin Avrupa’y: etkisi
altina almasi aligverisin gergeklestigi mekanlar1 da onemli Olglide etkilemistir.
Aligveris Ve ticaret hi¢ durmamis olmasina ragmen, Roma déneminde rastlanan biiyiik
ve gosterigli forum yapilari Orta Cag Avrupa’sinda yer almamaktadir (Coleman, 2006).
Orta Cag Avrupa sehirlerinde politik ve ekonomik istikrarin saglanmasinin ardindan
market binalar1 olarak isimlendirilen genellikle iki katli alisveris mekanlarini olusmaya
baslamistir. Yapilarin alt kati market ve satin alma mekénlar1 olarak
kullanilmaktayken, st kat ise zanaatkarlarin evleri veya atdlye alanlarindan

olusmaktadir.

Sekll 3. Galerl du Palals Royal- Paris (1983). Ahsverls Pasajlarlmn Tarlh(;651 ve
Korunmasi.

Sekil 4. Ledbury, Herefordshire. Pitoresk 17. yiizy1l Pazar Evi (1950).



[Illiistrasyon]. Sanatta Tarihi Yapilar

Aligveris mekanlar 16. yy.’a kadar kasaba merkeziyle entegre olmus marketler
seklindedir, daha sonra ¢ok sayida magazadan olusan biiyiik pasaj ve hal yapilar
yaygmlasmistir. Tezgdh misterilerine hizmet veren pasaj ve hal yapilarinda
cogunlukla liiks iirlinler satilmaktadir. Paris’teki eski saraym yaninda ‘Galerie des
Merchands’ bu tipteki aligveris mekanlarinin en ¢ok bilinen 6rneklerindendir. Bu
donemde magazalar satiglarin1 tezgdh {izerinde yapmakta olup heniiz vitrin
kullanimina gegilmemistir. Caddelerde ve ara sokaklarda bulunan magaz a ve atdlyeler
bu donemde yaygin hizmet alanlarindandir.

Galeri edu Palais Royal pasaj yapisinda goriildiigii iizere, bir ya da iki tarafinda
diikkanlarin siralandigt uzun gecit alanlar1 bulunmakta ve bununla birlikte cati
tasariminda ¢ati penceresi ya da biitiin c¢atiy1 olusturan cam giydirme mevcuttur
(Mackeith, 1983). Bu donemlerde dikkat ceken bir diger mimari unsur ise ahsap
kepenk kullanimidir. Ahsap kepenklerle magazalarin gilivenligi saglanmaya
calistimistir. 1700’ yillarin  sonlarinda cam cephe ve vitrin uygulamalar

kullanilmaya baslanmis ve giivenlik ile birlikte estetik bir tanitim saglanmistir.

Sekil 5. Lipton Zincir Me;gazaw Glasgow Birlésik Krallik (1872). [Fotograf]. Lipton

Sekil 6. Ahsap Vitrin Kepenk Gorseli (2015). [Fotograf]. Shopfront security A guide to
Medway Council’s planning policies (p. 6—7)

Cars1 ya da bir diger adi ile pasajlar da 1800’li yillarin sonu ile aligveris
mekanlar1 arasina katilmistir. Pasajlarda i¢c mekan tasarimi oldukga basit olup
cogunlukla iki ya da daha ¢ok katli bir yerlesim plan1 gézlemlenmistir. Pasajlarin genel
yapist kolonlar ve kemerler arasinda konumlandirilmis sirali diikkanlar seklindedir.

19. yy. sonlarina dogru ortaya ¢ikan bir diger magaza mekanlar1 ise departman



magazalaridir. ABD ticaret departmanina gore, departmanli magaza; bir perakendeci
kurulus olup, en az 25 kisinin calistig1, toplam satislar icerisinde ev ve giyim esyasi
satiglarinin %20 ve daha fazla oldugu bir perakende satis magazasidir (Meyer, 1988,
p.16).

Departman magazalar1 ticari alanda biiyilkk bir girisimcilik olarak
yorumlanirken; i¢ mekan tasarimi ve dekorasyon agisindan da donemin magaza
dekoratdrleri bu magazalar1 ve satistaki iiriinleri gorsel olarak miisteriyi etkileyecek
resimlere doniistiirmeyi hedeflemislerdir (Leach, 1984, p.319-342). Tiiketicinin
talebini karsilama hedefiyle 1870 sonlarinda ortaya ¢ikan departman magazalar 1890
ve sonrasinda biiyiik sehirlerde 6nemli bir ticaret noktast olmustur. Sekil 7°de Noel
icin magaza i¢ dekorasyonu yapilmis doneminin en iinlii departman magazalarindan

biri olan Macy’s Departman magazas1 goriilmektedir.

Sekil 7. Macy’s Departman Magazasi Noel Arifesi (1942). Collins, M. & Wikimedia Commons
Sekil 8. The Macy’s Herald Square Departman magazasi 1908. (T.y.)

19. yy.’in sonuna dogru ortaya ¢ikan bir diger aligveris mekani ise zincir
magazalardir. Uluslararasi alanda hizmet sunan zincir magazalarin mekansal 6zellikleri
ve igleyisi gogunlukla belirli bir standarda gore kurgulanmistir. Planlar, vitrin tasarimi
ve magaza girisleri gibi mekanin biitiinliiglinii olusturan unsurlar bu standartlar
kapsaminda mekana uyarlanmaktadir. Zincir magazalar, glniimiiz aligveris
mekanlarinin en popiiler duragi oldugundan tiim AVM’lerde aligverisin yogun oldugu

caddelerde goriilmektedir.



Uygarliklarin hizla gelisimiyle birlikte kisisel ve toplumsal satin alma eylemi
temel ihtiyaclarin disina c¢ikarak aligveris kaynaklarmin ve iriin g¢esitliliginin
artmasina neden olmustur. Endiistri Devrimi ile niifusun artmasi ve insanlarin daha ¢ok
para kazanmasi tilketime 6zendiren reklam sektoriiniin de gelismesine neden olmus ve
bu gelisimle birlikte sosyal hayat hareketlenmistir. Bu hareketlenme sonucunda
aligveris formati ve magazalarin yayginlagsmasi ivme kazanmistir. 2. Diinya Savasi
sonrasi ekonomik gii¢liiklerin de etkisiyle ticari rekabeti yeniden hareketlendirebilmek
i¢cin farkli bir aligveris formati denenmistir. Siipermarket aligveris mekanlar1 hedefe
almarak departman magazalarina uyarlanmistir.  Oncelikle eleman sayisiin
diisiiriilmesi i¢in siipermarketlerdeki self servis sitemi uyarlanmis daha sonra ise ¢esitli
yemek yeme alanlar1 departman magazalari i¢ine konumlandirilmistir (Quartier ve

Cleempoel, 2013).
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1 seSnia
Sekil 9. Piggly Wiggly, 11k
Self-Servis Bakkal Diikkani,
Siipermarketlerin i1k
Asamasi, 1918.

Giliniimiiz 21. yy. aligveris mekanlar1 arasinda en yaygini siiphesiz aligveris
merkezleridir. Ortaya ¢iktig1 giinden bu yana tiiketim yarigini ciddi 6l¢iide etkilemistir
ve bir¢ok aligveris tliriiniin olusmasina imkan saglamistir. Aligveris merkezleri global
bir demografiye seslenen ve faaliyet gosteren, aligverisin gergeklestirildigi bununla
birlikte sadece zaman gecirmenin de miimkiin oldugu popiiler mekanlardir. Aligveris
merkezleri kendi i¢inde farkli tipler ve mekansal o6zellikler barindirir. “Aligveris
merkezlerinin Ui¢ farkli konfigiirasyonu bulunmaktadir. Bunlarin ilki agik hava
aligveris merkezleridir, bu tipte biitin magazalarin girisleri acik bir alanda

bulunmaktadir. ikinci tip ise kapali aligveris merkezidir (mall), kapali alisveris



merkezinde magaza girisleri yapmin i¢ mekaninda bulunmaktadir. Ugiincii tip ise ilk
iki konfiglirasyonun birlesimidir, hibrit merkez olarak adlandirilmaktadir” (Fahmy,
vd., 2014, p.1-7). Aligveris merkezleri Amerika’da ilk ortaya ¢iktiklar1 zamanlarda
genellikle sehir merkezine uzak, banliydlere insa edilmekteydi ancak zaman i¢inde
bulundugu bolgeleri atil alanlara doniistirdiigli diisiincesiyle sehir merkezinde
konumlandirilmigtir. Market yapilarinin yer aldigi pazar alanlari, “bu diinya ile &biir
diinya arasindaki ayrimin” vurgulanmasi amaciyla, genellikle kilise yapilarinin yakin
cevresinde konumlandirilmamaktadir, ¢iinkii kilise veya katedral ¢evresi kutsal bir
bolge olarak degerlendirilmektedir (Uluengin, 2008). ingiltere’de ise alisveris
merkezleri sehrin en can alict ve ana caddelerinin bulundugu yerlere yapilarak
cekiciligi artirllmasi hedeflenmistir (Levy ve Weitz, 2011).

Aligveris kavraminin bugiinkii anlamiyla ortaya ¢ikisi incelendiginde, en biiytik
etkinin modern ¢ag ve Endiistri Devrimi oldugu goriilmektedir. Modern cagin
beraberinde getirdigi yenilik satin alma eylemini de etkisi altina almistir. Tarihsel
gelisim siireci incelendiginde modern ¢ag ve Endiistri Devrimi beraberinde ticaret ve
satin alma kiiltliriinii etkilemistir. Endiistri Devrimi’ni hazirlayan siiregte, Ronesans,
Reform hareketleri ve Fransiz Ihtilali gibi énemli olaylara taniklik eden Avrupalilar,
Endiistri Devrimi ile sosyokiiltiirel anlamda oldugu gibi ticaret ve aligveris alanlarinda
da koklii degisiklikler yasamislardir (Uluengin, 2008, s.4).

Farkl1 tiiketici gruplarinin olugmasi yine Endiistri Devrimi ile ortaya ¢ikan bir
diger degisimdir. Erkeklerin egemen oldugu satin alma hareketlerine kadinlarin
tiiketici olarak katilimi Endiistri Devrimi’nden sonra goriilmiistiir. Bu donemden sonra

tiiketim kurgusu, 6zellikle kadinlara yonelerek yeniden diizenlenmeye baslanmistir.

1.1.1.2. Osmanli Déneminde Ticari Mekanlar
Osmanli’nin ticari birikiminin temeli Selguklu ve Bizans imparatorluguna
dayanir. Osmanli devletinde ticaret, zamanla degisen ve doniisen birgok kurum
esliginde imparatorlugun sonun kadar gelisimini siirdiirmiistiir. Istanbul, bu gelisim
stiresince ayricalikli bir konuma sahip olmustur. Niifus yogunlugunun yiiksek
olmasinin yani sira askeri ve idari yapisi da diger kentlere oranla daha fazla gelismistir.
Istanbul’un tiiketici bir baskent olmas1 ve uluslararasi ticaret yollarinin kesistigi bir

konumda olmas1 da ticari tarihini zenginlestiren diger Ozelliklerdir. Magazacilik
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anlayig1 Osmanli’nin son donemlerinde olusmaya baslanmistir. Bati {irtinlerinin temin
edilebilecegi mekanlarin yani sira yeni tiikketim aligkanligi dogrultusunda bir yasamin
stirdiiriildiigii ortamlar da olmustur (Kurukamgi, 2017). Bu donemde yapilan bir¢ok
Batililasma gayreti halk tarafindan reddedilmistir. Ozellikle kilik-kiyafet alaninda
yapilan diizenlemeler tepki gomiistiir. Daha sonra soylu kesimin Batili yasama
Ozenerek bu yenilikleri uygulamasi ve zamanla bu yenilikleri benimsemesi Osmanl
Devleti’ndeki Batili tiiketim anlayisinin tam olarak hissedilmesine yol a¢cmustir

(Duman, 2014, s.165-166).

Sekil 10. Au Bon Marche, Grand du pera [Istiklal Caddesi] 354 numaradaki magaza,
kartpostal.

Sekil 11. Au Bon Marche, Grand du pera [Istiklal Caddesi] 354 numaradaki
magaza, kartpostal.

Osmanli’da farkli birgok {driiniin bir arada satildigi ¢ok katli magaza
mekanlarindan olan bonmarseler departmanli  magazalarin  ¢ikis  noktasi
niteligindedir. Bon Marche Fransizcakokenli bir sdzciiktiir ve Fransizca ’da ucuz
anlamma gelir. (Uluyurt, 2021) 1838’de Fransa’da agilan Au Bon Marche magazasi
diinyanin ilk modern ¢ok katli magazalarindan biridir. Sanayi devrimi ile birlikte artan
tiretim giicii beraberinde magazalarmm hacminin biiylimesinde de oldukca etkili
olmustur. Bu tip magazalarin ¢ogalmasi Yyine Sanayi Devrimi sonrasinda
gerceklesmistir. 1796’da Londra’da acilan ilk departmanli magaza Harding,
Howell&Co’dur (Sekil 12). Magazacilikta yasanan bu gelismeler departmanli
magazaciligin kiiresel alanda yayilmasinda etkili olmustur. 1830’lardan itibaren
ABD, Fransa (Sekil 10) ve Ingiltere’de bu tip magazacilik drneklerine ¢okga rastlanir.
Tim biiylik sehirlerde ¢ok katli magazalar acilmis ve tanitilmistir. Bu etkilesimin

Osmanli cografyasinda hizla artmasi ise ¢ok uzun siirmemistir. Bu dénemde acgilan
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Orosdi Back magazasi da (Sekil 13) cogunlukla iist smifin ragbet gosterdigi
magazalardan olmustur. Stein, Brod, Mayer, Tiring, Luvr, Karlman gibi magazalar bu
donemki magazalara 6rnek gosterilebilir. Tiirkiye’de Bon Marche magazasinin iki
magazasi bulunmaktaydi. Biri Cadde-1 Kebir 354 no ‘da, digeri Tepebasi’nda Mezarlik
Sokak’ta 29 no ’da bulunmustur (Toprak, 1995, s.25-28). Bati’nin tiiketim anlayisina

ornek olan bonmarseler hizla Istanbul’da yayilarak iist-orta smifin tiiketim

aligkanliklarin1 degistiren bir yasam kiiltiirti halini almistir.

Sekil 12. Orosdi Back Magazas1 i¢ Mekani1 ve Cephe Kaynak: Istanbul, Bahgekap1, Orosdi Back
Magazast. 1890-1900 c. (2021)

Sekil 13. Londra’da agilan ilk departmanli magaza. Harding, Howell&Co
https://en.wikipedia.org/wiki/Harding, Howell

O dénemde iiretim de tiiketim alanlar1 gibi farkliydi. Uretimi yapan ve toptan
ya da perakende bicimde satanlar kiiciik ¢apl tiiccarlar, esnaf veya zanaatkarlardi.
Esnaf ve zanaatkarlarin bulusma noktalari ise loncalardi. Lonca, esnaf arasinda
dayanigma saglamak amaciyla kurulan ve devlet denetimi altinda olan
organizasyonlarin bulundugu yere verilen isimdir (Akbas, H. E., Bozkurt, S. & Yazici,
K., 2018, s.173). Osmanli’da kii¢iik ¢apli iiretim yapan zanaatkarlar ve kent
esnaflarindan olusan birime denirdi. Ahilik temelli bu sistem 15.yy. sonlarindan
itibaren Gedik ismiyle anilmistir. Lonca temelinde ortaya ¢ikan gedik kurumu ise, belli
bir kisiye verilmis zanaat, ustalik, ticaret yapma veya bir diikkani isletme hakkiydi.
Gedik ifadesi zamanla, o isin yapildig1 yer, diikkan, anlaminda kullanilmis ve daha
genis anlamiyla devletin bir kisim esnafa tanidigi tekele dayanan iiretim sisteminin ad1
haline gelmisti. Her bir ticaret ve sanat alanindaki gedik sayis1 6nceden belirlenmis ve
yeni gediklerin agilmasi siki kurallara ve devletin onayimna baglanmist1 (Aynural, S.,

1989, 5.115-117).
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Gedik sistemi ozellikle Istanbul’un iase ihtiyacin1 karsilamak ve esnafi
bagimsiz girisimcilerin etkisinden korumak amaciyla kullanilmistir (Sener, F.Y.,2010,
5.81-83). Osmanli Istanbul’unda diikkdn ve atdlyeler gibi ticari faaliyet gdsteren
mekanlarin tamamina yakiinin vakif miilkii oldugu bilinmektedir. Bu miilklerde
calisan zanaatkar ve tiiccarlarin biiytik bir kismi, vakiflarin kiracist konumundaydilar.
Bu da istanbul’daki ticari mekanlarin, sunduklar ticari avantajlarla birlikte aym
zamanda vakiflar i¢in de birer gelir kaynagi oldugunu gostermektedir.

XVIL asirdan itibaren askeri sinif ve yerel esraf, miilklerini vakif kapsaminda
diikkan, hamam, depo, atdlye, firin gibi ticarethanelere doniistirmeye basladilar.
Boylece esnaf ve tliccar tarafindan kiralanan vakif diikkanlarin sayisinda ciddi
derecede artis gosterdi. Ticaretin yasadigi mekanlar, II. Mehmed donemine ait iki
bedesten etrafinda yeni arastalarin (garsilarin) olusturulmasiyla Kapaligcarsi’nin
kapladig1 alanda gelisimini siirdiirdii. Ikinci derecedeki ticaret merkezleri olan
Tahtakale, hanlar bolgesi ve Hali¢ kiyisinda da ¢arsilar olusmus, buralarda Bizanslhilar
dénemine ait olan ¢arsilarin cogu varliklarini siirdiirmiistiir. Kisaca, Osmanli dénemi
Istanbul’u, kurulusundan beri aym ticari alam gelistirerek kullanmistir (Cakir, C.,
Akkus, Y.,2015, 5.172).

Istanbul’da ticari faaliyet mekanlari arasinda en 6nemli kiime bedestenlerdir.
Bedestenlerin, iirlinlerin {icretlerini belirlemek, iriinleri vergilendirmek, degerli
evraklar1 saklamak, iirlinleri satisa sunmak ve yerlesik tacirlerin ticari faaliyetlerini
yiriitmek gibi 6nemli islevleri vardir. Bedestenler ayrica sinir Otesi ticaret igin
kervanlarmn kaldig1 alanlar olma bakimindan da énem tasir. Uzeri kubbelerle ortiilii,
dort tarafi demir kapili, tastan ve korunakli yapilardi. istanbul’da ilk olarak II. Mehmed
tarafindan insa edilen ve carsinin ana ¢ekirdegini olusturan yapi; i¢ Bedesten, Biiyiik
Bedesten veya Cevahir Bedesteni olarak da anilan Eski Bedesten ’dir. Ticaret yapilari
arasinda ikinci grubu olusturan ve Istanbul’un asil garsis1 olan Kapaligarsi, Eski
Bedesten ve Sandal Bedesteni 'nin ¢evresinde geligsmistir. Diger bir ifadeyle, Ayasofya
Vakfi’na gelir saglamak maksadiyla yapilan bu iki bedesten, Kapalicarsi’nin temelini
olusturmuslardir (Cakir, C., Akkus, Y.,2015, s.174).

Bir diger 6nemli ticaret yapilari ise hanlardir. Hanlar, sehir i¢i hanlar1 ve sehir
disinda kurulan kervansaraylar seklinde incelenebilir. Cogunlukla bir kiilliyeye ait

olan kervansaraylar konaklamak i¢in kullanilirdi. Bir yolculuk sonunda varilan
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sehirlerdeki hanlarin kullanim amaci ise mallarin depolanmasiydi. Hanlar ayni
zamanda, aligveris yapilan veya mallarin degis tokusunun yapildigi, tacirlerin kisa
stireli konakladigi, esnaf ve zanaatkirin diizenli olarak {iretim ve ticaret yaptiklar
yerlerdi. Istanbul’daki bir diger ticari mekan grubunu arastalar olusturur. Bir sokak
tizerinde dizili bicimde karsilikli diikkan siralarindan olusan ve bagli bulunduklari
kiilliyelere gelir saglamak icin insa edilen yapilardir. Arastalar arasinda Fatih
Kiilliyesi’ne gelir saglamak i¢in insa edilen ve Sarachane Carsist en eski olanidir.

Istanbul’a gelen tiim gida ve ihtiyag¢ maddelerinin, dlgiim, fiyatlandirma ve
dagitiminin yapildigr kapanlar ise donemin ciddi bir ticaret merkezi konumundaydi.
Kente kara ve deniz yoluyla getirilen rtinler ilk olarak kapanlara birakilir, burada
gerekli kontroller ve narh islemleri uygulanir sonra toptan satislar1 ger¢eklestirilirdi.
[stanbul’da ticaret kolu yalmzca kalict mekanlarla saglanmazdi. Sergiler (ticari fuarlar)
gibi gecici nitelikteki mekanlar da ticaretin gelisimine dnemli katkilar saglamustir. ¢
ve dis ticaret kapilar1 olan giimriikler de Istanbul ticaretinin hareketli noktalarindandi.

Istanbul’da ticari faaliyetlerin biiyiik bir kismu1 klasik donem ve sonrasinda,
ortaklik seklinde yiiriitiiliiyordu. Adi sirket niteliginde olan ve genellikle sermaye
ortakhig1 seklinde kurulan inan sirketleri, 6zellikle Galata, Istanbul ve gevresinde
konumlanmsti. fnan sirketleri gida, giyim esyasi ve yap1 malzemelerinin imalati-
ticareti, iltizam ve terzilik gibi alanlarda faaliyet gosteriyordu (Gedikli, F., 1999 s.20-
22).
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Ge¢ Osmanli déneminde kurulan ve ticaretini stirdiiren markalar doneme dair
onemli bilgiler vermektedir. Erken Cumhuriyet donemine yaklasirken gida sektdriinde
Komili, Tuhafiye alaninda Tevfik Aydin Saatleri ve giyim sektoriinde Cift Geyik
Karaca gibi 6nemli kuruluslar bugilin hala magazalarini ve marka degerlerini
korumaktadir.

KOMILI

1878 yilinda biiyliik Komili Hasan, Midilli'nin Komi kdyiinde ilk defa
zeytinyagi liretimine baslamistir. Yillardir bu kdyde yasayan aile, niifus miibadelesi
sonras1 Ayvalik'a go¢ etmistir. Zeytinyag1 ve sabun iiretimiyle tinlii Midilli Adasi'nda
baslayip Ayvalik'ta yola devam eden Komili Hasan Efendi’nin lakabi 6nce 1878
yilinda Midilli’de kurdugu Dizdarzade Komili Hasan ve Ogullar1 adli sirkete, daha
sonra Tirkiye’de sektoriin Oncii sirketinin adimin ilham kaynagi olmustur.

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Halis_Komili)

04.02.1977, Milliyet, Sayfa 3

Yemeklerde ve salatalarda dilin tadi, midenin sagligr...

Yeni ili zeyti
Al Kut ginde. o,

Altin Kutu
bakkalinizda...

- ; C}y?ﬁ‘u ;, i - isTANBUL TEL: 27 316 e e 7__.—’.|
Sekil 16. Komili Reklami, Milliyet Gazetesi, 1977

Sekil 17. Komili Banyo Sabunu Reklam Sayfasi, 1950- 1960
Sekil 18. Komili Reklamm, Milliyet Gazetesi, 1977

Bu tarihlerden itibaren Komili ad1 ulusal yayinlarin ilan sayfalarinda daha sik
goriilmeye basladi. 1960°a gelindiginde giinliik zeytinyag liretimi elli ton gibi ¢arpici
bir rakama ulasmisti. Bu performans Komili ’nin sektdriindeki kiiresel oyuncularin
dikkatini ¢ekmesini sagladi ve diinyanin en biiyiik alicilarindan biri olan Italyan
Mazonni’nin besinci tedarik¢isi Komili oldu. Bu tarihlerden itibaren Komili adi ulusal
yayinlarin ilan sayfalarinda daha sik goriilmeye basladi.

1960’a gelindiginde giinliik zeytinyagi tiretimi elli ton gibi ¢arpici bir rakama
ulagmistt. Bu performans Komili ‘nin sektoriindeki kiiresel oyuncularin dikkatini
cekmesini sagladi ve diinyanin en biiyiik alicilarindan biri olan Italyan Mazonni’nin

besinci tedarik¢isi Komili oldu. 1995 yilinda uluslararasi bir sirkete satilan Komili,
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bugiin faaliyetlerini merkezi ABD'de bulunan Bunge Grup catis1 altinda siirdiirmeye

devam etmektedir (Vardar, N., 2007, s.5).

ERKEN CUMHURIYET DONEMI MAGAZA ORNEGI: TEVFIK AYDIN
“Tevfik Aydm, ilk magazasin1 1940 yilinda Istanbul Eminonii Meydaninda
agmustir. 1957°ye kadar Istanbul ticaretinin en 6nemli {ic merkezinden biri olan
Eminénli Meydaninda faaliyet gosteren ditkkan pek ¢cok marka saati bulusturan bir
mekan olarak iinlenmistir. Tevfik Aydi markasi, iITO dahil pek ¢cok kurulus tarafindan
asirlik ticaret bakiyesi 6diil ve plaketlerle taltif ve tescil edilmistir. Gliniimiizde anonim
sirket statiisiindeki isletmenin ortaklar1 da aile bireyleridir.

“(http://yymd.phtools.net/tarihe-dokun/tevfik-ayd%C4%B1n-saat).
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Sekil 19. Tevfik Aydin Magaza Vitrini, 1940 http://lyymd.phtools.net/tarihe-dokun/tevfik-
ayd%C4%B1n-saat

Sekil 20. 1920 Oncesi Osmanlica Gazete flan1 http://yymd.phtools.net/tarihe-dokun/tevfik

Tevfik Bey’in oglu OmeFr atih Aydin’in anlatimiyla babasinin Eminénii’ndeki
isyeri “sefer tas1” gibi dar ve birkac¢ katliydi. Alt katinda saat ve gozliik ticareti
stirerken, iist katta Eminonii’nlin yegane Philips radyo ve televizyon bayii vardi.
1968°de Istanbul Teknik Universitesi ilk televizyon deneme yaymmni baslattiginda
Philips, Tevfik Bey’in diikkanina bir numune géndermis ve buradan Tiirkiye'deki ilk

TV izleyicilerine deneme yaymm izletilmisti (Aydin, O. F., 2014, 5.78).

ERKEN CUMHURIYET DONEMI MAGAZA ORNEGI: CIFT GEYIK
KARACA

Doneme dair dikkat ¢eken bir diger magaza ise Cift Geyik Karaca’dir. Cift
Geyik Karaca, 1917 yilinda Halil Karaca tarafindan Bandirma’da kurulduktan sonra

1932 yilinda Istanbul’da subesini agmistir.1949 yilinda Karaca Orme Sanayi olarak
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Istanbul’da iiretime baglamis ve 1961 yilinda yurt digina ihrag edilen ilk Tiirk Tekstil
markas: olarak tnlenmistir (https:// yuzyillikmarkalar.org/uye-markalarimiz/cift-

geyik-karaca). Isgal 6ncesi niifusu 60 bin civari olan Bandirma’da bir ¢orap atdlyesiyle
ise baslayan Halil Bey esir olmus bir sehirde islerini biiylitmeye calismasiyla ilk
adimlar atilmistir. Oglu Hayretin Karaca’nin “Cumhuriyet yeni kurulmus daha;
Bandirma’yr Yunan yakmis, yikmus gitmis... Ulke yoksul” olarak tarif ettigi bu
giinlerde Once ¢orap makinelerinin sayist artirildi. Makine bulmanin zorluklari
ortadayken, 1924’te mevcutlara fanila ve orgii makineleri de eklendi. 1922 yilinda
dogan Hayrettin Karaca’nin ilk ¢ocukluk giinlerinde iiretime katki saglayanlarin sayisi,
cogu aile efradindan olusan on bes kisiydi. Halil Bey ilerleyen zaman icinde
mahallesindeki ev hanimlarin evlerine birer makine vererek, imalatini Bandirma
halkiyla birlikte gelistirdi (Kogak, Karaca, 2014, s.4).

¢ b
Sekil 21. Sekil 22. Karaca’nin Bandirma’daki ilk at6lyesi,
Karaca 75. Y1l 1919, https://yuzyillikhikayeler.com/tarihi-
Posteri,
1992

https:/fyuzyillik
markalar.org
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Karaca 100. senesini “Gelisim Y1l1”” ilan ederek ¢alisan ve miisteri temelli birgok
projeyi hayata gegirdi. Tiim tedarik, lojistik, ar-ge siireglerindeki verimliligi arttirarak
calismalarinda hiz kazandi. Magaza konseptlerini yeniledi, miisteri hacmini arttirmaya
yonelik girisimler ve uygulamalarin yan1 sira magaza ¢alisanlarinin egitimi ile sunulan
hizmet kalitesini iyilestirdi. Bagdat Caddesi’ndeki magaza gibi basarili magazacilik

orneklerinin sayisi da boylelikle artmis oldu.

1.1.1.3. Cumbhuriyet Déneminde Magazalar

Geg¢ Osmanli modernlesmenin Oniinii agarak Erken Cumhuriyet Dénemi’ne
kap1 agmis ve magazaciligin kurulusu ve yayginlagsmasi i¢in ilk adimlar atilmigtir.”
Umumi magazaciligin Tiirkiye’de tesisi ve geligsmesi i¢in ilk adimlar 1926 yilinda Tiirk
Ticaret Kanunu’nda yapilan diizenlemelerle baglamistir. Ancak yapilan diizenlemelere
ve umumi magazalarin agilmasma ragmen Tirkiye’de umumi magazacilik tam
anlamiyla uygulanmamis ve kurumsallasmamistir” (Binagiil, A. V., 2022, s.81)
Cumhuriyet déneminin tiiketim merkezi giiniimiizde oldugu gibi Istanbul olsa da
Cumhuriyet ile birlikte baskent olan Ankara yeni ve modern bir kente doniismiis ve

yerli malinin 6nemine dikkat ¢eken sehirlerden biri olmustur.

w3 lmveline
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Sekil 23. 1930’larda Yerli Mali Kullanimina Tesvik Amacl
Hazirlanan Afis (Kaynak: Derya Ozkan, Oya Baydar, 75 Yilda
Degisen Yasam Degisen Insan: Cumhuriyet Modalari, Tarih
Vakfi Yurt Yayinlari, Istanbul, 1999, 5.110).

Ankara Ulus’un meydaninda konaklama amagli kurulan Tashan’in

yikilmasiyla insa edilen Siimerbank binasi Ankara’nin simgelesmis binalarindan
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biridir. Modern bir lislupla tasarlanan Siimerbank binasi zamanla Ankara’nin en
Oonemli yapilarindan biri olmustur. (Uluyurt, B. 2021) Stimerbank; kumas, dokuma,
ayakkabi, seramik, kagit sanayi gibi bir¢ok farkli sektorden ekonomik iiriin ¢esidiyle
tiikketicinin hizmetine sunulmustur. Stimerbank yerli iiretim iirlinlerini halka uygun
fiyatli satarak yenilikg¢i bir adimla ekonomiye hareket kazandirmistir. Yola ¢iktigi yerli

tiretim eksenli politikas1 uzun vadede olumlu sonug vermistir.

SENE 1955

Sekil 24. Siimerbank 155 Magazasi ile Hizmetinizdedir Tanitim Posteri
(Kaynak: Zafer Toprak, Stimerbank Holding A.S., Creative Yayincilik,
Istanbul, 1988: 39).

Ankara’da agilan Siimerbank’in ilk Yenidogan ve Yenimahalle magazalarina
iliskin verilerin bulundugu fotograflarda agilis tarihi, metrekareye iligskin bilgiler ve i¢
mekan fotograflari igerir, bu bakimdan biiylik 6nem tagimaktadir. Doneme dair 6nemli
ipuclart veren Stimerbank gilinlimiiz magazaciliginin sekillenmesinde oldukga etkili

olmustur.
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Sekil 25. Siimerbank Beyoglu Magazas1 Cephe ve Ig

Mekan Eskizi (Kaynak: G6zen Kiigiikerman arsivi.)

Uretirken tiiketme anlayigmin hizla tabana yayilmasi Cumhuriyet donemiyle
baslamistir. Tiirk halkinin tiiketim anlayis1 degistikce ihtiyaglarina yonelik magaza
planlar1 da degismektedir. Sonraki yillarin magaza planlarinda departmanli magaza
anlayisiyla ilerledigi gozlemlenen Silimerbank magazalarinda iirlin gaminin
genislemesiyle orantili olarak magaza hacmi de biiyiir. Ilk baslarda agilan Siimerbank
magaza planlarinda kumas reyonlari ve depo goriiliirken, ilerleyen yillardaki magaza
planlarinda hazir giyimin artmis olmasi goriilmektedir. Bu baglamda soyunma
kabinleri de magaza planlarinda ilk defa goriilmektedir. “Cogu iki katli olan bu
magazalar donemin departmanli magaza anlayisinin birer yansimasidirlar.” (Sumnu,

2020, 5.368).

Sekil 26. Siimerbank Beyoglu Istanbul Magazam I¢c Mekan (Kaynak: Nazilli Siimerbank Sosyal
Medya Hesabi.)

Sekil 27. Siimerbank Beyoglu Istanbul Magazasi. (Kaynak: Nazilli Siimerbank Sosyal Medya
Hesab.
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Magaza planlar1 incelendiginde, Siimerbank’in ilk magazalarinda kumas ve
depo alanlar1 6n plandadir. Degisen tiiketim kaliplar tiiketici profilini de beraberinde
sekillendirerek magaza planlarinda da doniisiimiine neden olmustur. Ilerleyen yillarda
acilan Siimerbank magazalarinda soyunma kabinlerinin ilk defa plan semasinda yer
aldig1 goriilmektedir. (Sekil 29) Hazir giyimin yayginlagmasinin da bir sonucu olarak
tiiketici algis1 ve tiikketim bigimi magaza kurgusuna yansimistir. Bu baglamda ilk
Stimerbank magazalarinin  i¢  mekanlar1 ilerleyen yillardaki magazalarla
karsilastinildiginda farkliliklar dikkat cekmektedir. ilk Siimerbank magazalar1 oldukga
sade bir anlayisla tasarlanmigtir ancak yasanilan degisim ve doniisiimlerle bu

magazalarin mimarileri de etkilenmistir.

[

Sekil 28. Stimerbank Ankara Bahgelievler ve Cebeci magazalari. (Siimerbank Satis Magazalari
Yilligi, 1985, 5.50-51.)

Sekil 29. Stimerbank Ankara Bakanliklar’da soyunma kabinleri plan semasinda yer almaya
basliyor. (Stimerbank Satis Magazalar1 Yilligi, 1985, s.57)

Erken Cumhuriyet doneminde magazalagma yalnizca giyim alaninda degil
bugiinkii gibi farkli sektorlerde de goriilmiistiir. Bunlardan biri kurulusu Osmanli’dan
giiniimiize uzanan Eylip Sabri Tuncer’dir. Seyyar tuhafiyecilik yapan Eyilip Sabri
Tuncer, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilanindan sonra 1923 yilinda Ankara’ya yerleserek
Inegol’de sattig1 miilkiiniin parasiyla 1927 yilinda Ankara’da diikkan satin almustir.
Bonmarse olarak tanimlanan perakende satis magazasinda her tiirlii giyim, siis esyas,
oyuncak, kozmetik malzemeleri yani bir ailenin ihtiya¢ duyacagi tiim iirlinleri
bulundurmustur. Zamanla kolonya talebi ana iiriinlerin oniine ¢ikinca, Eylip Sabri
Tuncer daha sonralar ismine biiyiik bir nam kazandiracak olan kolonya iiretimine
yonelmeye karar verdi. Zaten Tiirkiye Cumhuriyeti’nin en temel sanayi kuruluslar

olan seker fabrikalarinin yan iirlin olarak melastan alkol iiretimine baslamasi da bu
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yeni i kolunun 6niinii agmisti. Yurt disindan gelen esanslarla 1933°te kolonya imalati
ve satigina baglayan Eyiip Sabri Tuncer’in kolonyalar1 kisa siirede dikkat g¢ekti.
(https://yuzyillikmarkalar.org/uye-markalarimiz/eyup-sabri-tuncer/) 1930'lu yillarda

Eylip Sabri baskentin ticaret yasamin1 da sekillendirdi. Daha once uygulanmamis
promosyonlarla magazanin tanitimini arttirdi. Doneme dair ki en 6nemli girisimi iiriin
katalogu oldu. Kolonyanin devamli olarak kullanilan bir tiiketim {irtinii olarak
benimsetilmesi icin kapilara, is yerlerine, diikkanlara dagitimini gergeklestirildi.
Kataloga promosyon amacli bedelsiz kolonya kuponu konuldu. Magazaya gelen
miisterilere on iki-on {i¢ ¢esit kolonyadan arzu ettiklerini bedelsiz olarak segebilmesini
saglayan kuponlar pek ¢ok aile i¢in kolonyayi evlerinin olmazsa olmazi haline getirdi.
Satin alma sart1 olmaksizin yapilan bu promosyon ile zamanla kolonya talebi diger ana

tiriinlerin de oniine gegti. (Tuncer, S., s.6)

Bu gesitler en namh fabrikalar

mamulatindan olup ucuz

fiatla magazamizda

satilmaktadir.

. S peTE
Sekil 30. Eyiip Sabri Muharrem, Sekil 31. Eyiip Sabri Tuncer Ankara
Mehmet Tuncer Kardesler tiriin Magazasi. Anafartalar Cad. 50C sk.
katalogu, 1936 1930’lar
https://yuzyillikmarkalar.org/uye- https://www.eyupsabrituncer.com/tarihc

markalarimiz/eyup- sabri-tuncer/ emiz
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Muhtemelen 1936 yilinda basilan katalogun kapaginda “Eyiip Sabri, Muharrem ve
Mehmet Tuncer Kardesler” yaziyordu. Kataloga gore firmanin iirlinleri arasinda
sapkalar, kasketler, gomlekler, boyunbaglari, yakalar, atkilar, fanilalar, goraplar,
pijamalar, kazaklar, eldivenler, c¢antalar, semsiyeler, terlik, soson denilen hafif
ayakkabilar ve itriyat malzemeleri (Sekil 30) gibi iiriinler bulunmaktadir. Katalogdaki
resimleri tek tek Eyilip Sabri Bey ¢izmis, her bir {iriin i¢in ayr1 birer slogan tasarlamisti.
“Misterilerimizin memnun kalacaklarit mallar satmak gayretindeyiz” gibi naif ve

saygili ifadeler bunlar arasinda sayilabilir (Ankara Basim ve Cilt Evi).

Sekil 32. Eyiip Sabri Tuncer’in : /Www.eyupsabrituncer.com/tarihcemiz

1.1.1.4. Tarihi Geg¢misi Icerisinde Magazaciligin Analizi ve
Degerlendirilmesi

Tarih boyunca magazaciligin gecirdigi degisim ve doniislimii anlamak igin,
degisen kiiltiirel hayat ve sosyal yapinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Erken donemde
Agoralarla baslayan ticari mekanlar bulundugu dénemin siyasi, ekonomik ve sosyal
parametreleri sekillendik¢e hem isleyis hem de mimari agidan gelisim gostermistir.
Tiirkiye’de modern magazaciligin ¢ikis noktast Ge¢ Osmanli’daki bon marseler olarak
goriilmektedir. Birgok alanda Amerikalilasma politikasinin hakim oldugu dénemde
bedestenler ve carsilar da boyut degistirmistir. Donemin en 6nemli magazalar
incelendiginde tarihsel olaylarin ve ekonomik durumu yasanilan degisimlerde etkili
oldugu goriilmiistiir. 1930-1940 yillar1 arasinda Tiirkiye i¢ piyasa odakli ve devlet¢i bir
ticari tutumu sergilemistir. 1946 sonrasi siirecte bu anlayis yerini Amerikan tiikketim
tarzina birakmistir. Tiiketim aligkanliklart biiylik Olglide degisime ugramistir.
Ozellikle 1940-1950 arasindaki yillarda ¢ok partili sisteme gecis ile birlikte

magazacilikta onemli yenilikler ortaya ¢ikmistir.
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Amerikan kiiltiiriiniin Tiirkiye’yi biiyiik oranda etkilemesiyle yasam tarzlari

degisime ugramistir. Departmanli magazalar bugilinkii AVM’ler gibi dénemin en

popiiler mekanlar1 olmustur. Uriin ¢esitliliginin fazla olmasi, farkli miisteri kitlelerine

hitap etmesi, gesitli {irlinlere tek bir alanda ulasabilme imkani departmanli magazalarin

tercih edilirligini arttirmistir. Cogunlukla Istanbul ve Ankara’da faaliyet gdstermistir.

Doneme dair dikkat ¢eken 6nemli kuruluglardan Stimerbank, Tiirkiye’nin ekonomi ve

sanayilesme kollarinda bir inkilap niteligi tasimaktadir. Ozellikle istihdam, {iretim

giicii, yatirim ve sermayenin bir biitliin olmas1 bakimindan Siimerbank yerli iiretimi

paylasilmistir.

destekleyerek ekonomik ilerleme kaydetmistir. Asagida Tiirkiye’deki magazaciligin
tarihsel geligim stirecine dair tablo
= ; DONEME DAIR = PR e e
DONEM INCELEME MAGAZA TURU MEKANSAL ANALIZ
Mallarn degis tokus edilerek  |[BEDESTENLER Bir sokak iizerinde dizili bigimde
basladigs aligveris anlayist HANLAR karsilikls tezgah veya ditkkan
zamanla, tacirlerin kisa siireli  |ARASTATAR stralarindan olusan ticari mekanlar
konakladigi han. kervansaray ~ |KAPANLAR bon margelerin yayginlasmastyla
bedesten gibi ticari alanlarla PASATLAR cok katli binalara dénigmiigtiir.
OSMANLI artoustir. Geg Osmanlh ) CARSI VE MARKETLER Magaquann i¢ tasarim, cephe.
= 5 doneminde bon marselerin SERGI VE FUARLAR vitrin gibi mekansal 6zelliklers
DONEMI agtlmasiyla Batils titketim BON MARSELER ozellikle Osmanli'nin son
anlayisina talep gittikge dénemlerinde degisklige
biryiimiigtiic. Déneme dair yazil ugranustir. Batili magaza
basmlarla halkin fikni degismeye anlayisina gecis baglanugtir.
baslamustur. Magazailik genellikle orta iist
smfa hitap etmistir.
Yerli mali kullaninua tegvik SUMERBANK Magaza planalarinda degisiklikler
edilmistir. Yerel tiretim DEPARTMAN MAGAZALAR |gériilmiistiir. Hazir giyimin
anlayigyla tilketme fikri hallan artmastyla beraber kabinler
geneline yayilnustir. Giyimde olusmustur. Tezgahlar ve kullanim
kumas satin alma ve diktirme alanlars artnugtir. Uriin gesatliligi
& anlayis1 yerini hazir giyime ve sergisi degismistir. Stimerbank
CI’-‘\IFURI‘.’ET biraknustir. Magazalar yalmzea planlaninda gorildiigi gibi
DONEMI ort ave iist siufa degil her magazalarm hacoi geniglemustir.
kesime hitap etmeye baslanustir. Magazalar ortak bir dille
tasarlanmaya baslannustir.
Moda., stil, liiks gibi kavramlar |[VAKKO Magaza 1¢ tasanimlaninda yenilik
tilketim anlayisina yansidi. YENI KARAMURSEL ve dzguinlik parametresi ortaya
Gegi¢i ve kullan-at iiriin PASABAHCE cikt1. Ozel tasanm magazalar
mantig1. hizls harcama felsefest agildi. Uriinii satin almaya tesvik
artts. Promosyon. iade. taksit icin vitrin tasarimlarina 6zen artts.
gib1 yeni aligveris kavramlars Magaza 1¢ mekanlaninda sagir
[ 'AGD. AS DONEM |ortaya gikti. Alisveris sadece cephe. tas ve cam kullanimu, galeri

ticari degil aymi zamanda sosyal
bir faaliyet niteligi kazand1.
Gorsel ve yazil basin
organlartyla birlikte reklam ve
tanitim ag1 genisledi.

gib1 yeniilkei tasarim dgeleri
kullanilds. Ticaret aks1 thtryagtan
lilkse kaymaya bagladi. Sergileme
elemanlarinda gesitlilik artts.

Tablo 1. Donemsel Magaza Degisim ve Gelisim Tablosu
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1.1.2. Cagdas Magazacilik, Tiirleri ve Kiimelesmesi

Fransiz Ihtilali ve Sanayi Devrimi’nin ayn1 zaman araliginda ger¢eklesmesiyle
birlikte 19. yiizy1l Avrupa’sinda meydana gelen basta ticari, siyasi ve sosyal
dontistimlerle Bati’nin, Bat1 dis1 toplumlar tarafindan ideal olarak kabul edilmeye
baglamasi ile birlikte modernlesme kavrami Batililagma ile anlamdas olmaya
baglamistir. Modernlesme, “gelismemis tilkeler daha ileri ve karmasik toplumsal ve
siyasal orgiitlenme kaliplarina dogru gegerlerken meydana gelen ekonomik, toplumsal
ve kiiltiirel degisme siireci” olarak tanimlanir (Outwaite, 2008, s. 506).

Modernlesmenin ve modern magazaciligin temelleri 6zellikle ge¢ Osmanh
doneminde atilmaya baslanmistir. Tanzimat'in ilan1 ile baslayan modernlesme
siirecinde artan Batililagsma hareketlerinin tiikketime ve tiiketiciye yon verdigi somut
olarak goriilmektedir. Sosyal yasamin doniismesi, bliyliik magazalarin gelisilmesine
onciiliik etmistir. Siyasi ve toplumsal degisimler giyim, magazacilik, sanat ve mimariyi
yakindan etkilemistir. Son donemde magazalar iirlinlerin yani sira tanitimlar1 ve
toplumsal faaliyetleriyle de adindan soz ettirerek Tiirkiye'de modern magazaciligin
onemli simgeleri haline gelmistir. Bu anlamda ¢ok katli magazalar yaganan sosyal
degisimlerle birlikte sekillenerek buglinkii halini almistir. Cokca tiirli bulunmasina
ragmen bu boliimde giyim ve mekan donatilar {izerine faaliyet gosteren magazalar

irdelenmistir.

1.1.2.1. Uluslararas1 Diizeyde ve Tiirkiye'de Cagdas Magazacilik, Tiirleri,
Kiimelesme

Cagdas ekonomide “aligveris” 6nemli bir etkinliktir. Glintimiizde ¢ogumuzun
sehirlerde yasamasi nedeniyle 6nemli bir kentsel etkinliktir. Aligveris farklilagsmis bir
etkinlik olarak goriiliir. Sadece bir seyi satin alma degil ayn1 zamanda eglence ve bos
zaman etkinligidir (Torns, 2004, s.132-133). Bu etkinlik ¢aglar boyunca degiserek ve
dontiserek bugiinkii halini almistir. Cagdas magazacilik kavrami yalnizca giyim ve gida
alanini degil satin alma eyleminin gergeklestigi birgok ticari mekani kapsamaktadir.

Magazaciligin gegirdigi siirecleri anlamak i¢in, degisen sosyal ve kiiltiirel
olaylarin 6nemli oldugu goriilmektedir. II. Diinya Savasi’ndan sonra canlanan

ekonomi ve piyasa ile diinyaya yayilmaya baslayan Amerikan tarzi diislince ve tiiketim
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aligkanliklari, 1930’lu kriz yillarinin, savas kosullarinin ve tek parti iktidarinin
dogurdugu biirokratik havanin sonrasinda yeni ftriinler, modalar ve diikkanlar
anlamma geliyordu. (Ustiin, B., Tutal, O., 2008, s.268). Bu baglamda Erken
Cumhuriyet doneminde Stimerbank magazalari, 1950'ler ve 1970'ler arasinda Yeni
Karamiirsel ve Vakko magazalari 6nemli 6rnekler olarak karsimiza ¢ikmistir. Ev ve

zliccaciye alaninda ise Pagabah¢e magazalar dikkat ¢ekmistir.

1.1.2.2. Giyim Uzerine Cagdas Magaza Ornekleri: Vakko ve Yeni
Karamiirsel

Vakko

Tiirkiye’de Liks tiiketimin yayginlagmasinda Vakko oOncii bir magaza
olmustur. Modern magazaciligin ilk orneklerinden Vakko markasi moda sektoriine
sundugu farkli yaklagim tarzi ve sosyal aktiviteleriyle 6n plana ¢ikmistir. Vakko ilk
olarak Sen Sapka magazasi adiyla kurulmustur. Sen Sapka dénemin ihtiyaci olarak
Vitali Hakko tarafindan kurulmustur (Uluyurt, B. 2022). Vitali Hakko
modernlesmenin en 6nemli simgelerinden biri olan sapkay1 basarili bir sekilde satisa
sunmustur. Sapkada basariy1 yakalayan Hakko daha sonra esarp satisina baglamistir.
Esarp satislart ¢ok ses getirince Sen Sapka’ya Vakko adimi vermistir. 1951°de
yayinladiklar1 ilanda (Sekil 34) 4 farkli sekilde kullanilabilen esarpla yenilik¢i bir
tanitim baglatan Vakko garanti fisi ifadesiyle miisterinin giivenini kazanmay1
hedeflemistir. Vakko esarplar1 zamanla fakli bir teknikle yapilmaya baglamistir.
Hakko su sekilde anlatmaktadir: “Cok iyi hatirlarim. Champs Elysee’deki Lido
pasajinda ¢ok orijinal esarpla satan bir magaza vardi. Burada satilan esarplardan
bazilariin iizerinde Paris manzaralar1 yer alir, ama hicbiri bir digerine benzemezdi.
Kalip isi degildi. Ama kalem isi de degildi. Kendine 6zgii bir teknigi vardi... Bu
esarplardan birkag tane alip getirmistim. Ama buradaki desinator arkadaslarimiz bu
teknigin sirrin1 ¢ézememislerdi...”

Bu esarplarin yaraticist kadini Paris’te buldum. Bir ay sonra kadin Istanbul’a
geldi. Gezdi, gordii ve bir dizi orijinal Istanbul esarbi yaratip Paris’teki hayatina
dondii. Uzun yillar bu kadinin firgasindan ¢ikan Kizkulesi, Bogazi¢i, Adalar esarplari
hanimlarimizin basinda, boynunda yer ald1” (Hakko, 1997, s.105).
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Sekil 33. Sen Sapka ilani. Sen Sapka, 1950
Sekil 34. Vakko 4 ayri sekilde kullanilan esarp afisi Vakko, 1951

Doénemin moda anlayisina uygun iriinler tasarlayan Vakko’nun diger
magazalardan farklilagsmasi da bu sekilde baglamigtir. Yerli ve yabanci tasarimcilar
Vakko i¢in 6zel olarak orijinal tasarimlar yapiyordu. Vakko zamanla daha da inlenmis

ve kendi fabrikasini kurarak iiriin gami ve ticari hacmini genisletmistir.

Sekil 35. VVakko istanbul Merter fabrikasi (Fotograf: Giiltekin
Cizgen).(Vakko Turistik Elisi Esarp ve Konfeksiyon
Fabrikas1.(1970).Arkitekt,340,159-166.)

Vakko’nun sattig1 lirtinlerin garantisini veriyor olmasi da donemin perakende
sektoriinde onemli bir kirilma noktasidir. Hakko 6zel dikim yaptiran insanlarin vakit
kaybetmek istemeyip hazir giyime yoneldiklerini fark ederek hazir giyime yonelmistir.
Avrupa’dan gelen bu hazir giyim tarzini kendi tasarimlariyla miisterilere sunarak
oldukga kapsamli bir ticarete doniistiirmiistiir. Sapkadan sonra esarba ve hazir kiyafete
yonelen Vakko kullanicilarin donemsel ihtiyaglarini analiz ederek hizmet sunan 6ncii
bir marka olmustur.

Vakko’nun ilk magazasi olan Beyoglu magazasi 1962°de sehrin merkezinde

dikkat ¢ekici bir konumda agilmistir. 7 katli olan magaza, vitriniyle oldukca dikkat
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cekicidir (Sekil 37). Magazanin zemin kat1 defolu {iriinler, asma katinda esarplar,
ikinci katt emprimeler, ti¢iincii kati kadin kiyafetleri i¢in kumaslar, dordiincii kati
erkek kiyafetleri icin kumaslar, besinci kat1 kadin konfeksiyonu satis yeri (butik),
altinc1 kat1 ressam ve heykeltraglarin eserlerinin teshir edildigi galeri, yedinci ve son

katta ise snack bar ve gay salonu olarak hizmete sunulmustur (Uluyurt, B. 2022 s.78).

Sekil 36. Vakko Beyoglu Sekil 37. Vakko

ilan1, Simdi Beyoglu Beyoglu Magazasi
Eskisinden Farkli, 1962 cephe, Hanci, 2008,
5.104.

Ah Nerede filmi, Vakko Beyoglu magazasinin i¢ tasariminin goriilebildigi
O6nemli bir medya dokiimani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Filmde magaza icerisindeki

aydinlatmalardan satis ve sergileme {initelerine kadar magazayr incelemek

miimkiindiir. (Sekil 38)

Sekil 38. Vakko Beyoglu Magazasi altigen Satig
iiniteleri ve aydinlatmalar, Ah Nerede, 1975.
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Beyoglu’'ndan sonra Ankara’daki ilk magaza 1973’te acilmistir. Kizilay
Atatiirk Bulvari’nda bulunan magaza Beyoglu’ndaki magazaya kiyasla daha islevsel
diisiiniilmiis 10 kathi bir magazadir. Abdurrahman Hanci tarafindan tasarlanmis bu
magazada kontrollii aydinlatma saglanabilmesi i¢in sagir cephe diisliniilmiistiir
(Uluyurt, B. 2022 s5.80). Sagir cephe o donem ig¢in yenilik¢i bir detaydir. Magaza
icerisine giren giin 1s1ginin 6nemini vurgulayan Hanci bunu su sekilde ifade
etmektedir: “Biitiin Vakko binalarinda oldugu gibi, bu binanin da dis cephelerini sagir
tasarlayip yapay 1siklarla aydinlatmay tercih ettik. Bu sayede mallar iizerinde dengeli
bir aydinlatma saglayip, klima tesisatinda da biiyiik bir ekonomi elde ettik. Sadece her
iki cephede ikiger ince yarikla giin 15181 iceri girmekte, bu miisterilere kumas renklerini
dogal 1s1kta gorme imkani saglamaktadir” (Hanci, 2008, s.109).

Ankara magazasinda biitlinciil tasarim anlayis1 6zellikle renk segimleriyle
desteklenmistir. Kdyden indim Sehire filminde kadin katinda turuncu, erkek katinda
ise mavi renk kullanildig1 goriilmektedir. Sergileme {nitelerinin aydinlatma
elemanlariyla ve agili duvarla tanimlanmasi1 magazadaki biitiinciil tasarim anlayisinin

bir diger 6rnegidir.

Sekil 39. Vakko Ankara Magazasi girisi, Koyden
Indim Sehire, 1975.

Sekil 40. Vakko Ankara Magazam erkek boliimii,
Koyden Indim Sehire, 1975.
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Sekil 41. Vakko Ankara Magazasi kadin giyim boliimii, Kdyden indim Sehire, 1975.

(Sekil 42) Ayrica donemdeki diger magazalardan farkli olarak Ankara
magazasindaki galeri boslugu ve bu boslugun vurguladigi havuz oldukg¢a dikkat
cekicidir. Soliter bitkiler i¢in tasarlanan mermer peyzaj tniteleri ve oturma elemant
ve kolonlardaki ayna kullanimiVakko’nun diger magazalarinda oldugu gibi Ankara

magazasinda da Ozgiin bir tasarim sunmaktadir.

Sekil 42. Vakko Ankara Kizilay
Magazas1 galeri boslugu ve havuz, Hanci,
2008.

Yeni Karamiirsel

Artan tiiketim ihtiyacina yonelik departmanli magazalarin ¢ogalmasinda Yeni
Karamiirsel kalite ve {iriin ¢esitliligi bakimindan 6ncii bir magaza olmustur. Yerli ve
ithal kumaglar1 bulundurmasi1 markayi 6ne ¢ikaran 6zelliklerden olmustur. Miisterilere
farkli ve 6zgiin alternatifler segme imkani sundugu igin ¢ok tercih edilmistir. Modern
magazacilik kapsaminda ilk kez bu kadar gesitlilikle hizmet verilmistir. Ornegin;
“freski elbiselikler, poplin trenckotluklar, Shetland (bir yiin ip tiirii) ceketlikler, fiime

serileri filafil (atk1 ve ¢6zgii iplikleri zit yonli pamuklu kumas) emprimeler, taftalar,
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camasirlik saten lordlar, gabardinler, alpakalar, muslar, ponjeler, poplinler,
lastikotinler, jorjetler...” (YKM, 2005).

Neyir, Karaca, Eren, Orkide, Ugur, Giilok gibi kadinlara 6zel kiyafetler iireten
markalarin iriinlerine Yeni Karamiirsel’de yer verilmekteydi (YKM, 2005, s.73).
Erkekler i¢in ise daha az gesit olmasina ragmen Bozkurt ve Akin gibi markalarin
tiriinleri Yeni Karamiirsel’de sergilenmekteydi. Magazalarinda bebek ve ¢ocuk igin
tirtinleri de biinyesine katan Yeni Karamiirsel, mefrusat reyonlariyla da miisterilere
hitap etmekteydi (YKM, 2005, s.73). Yeni Karamiirsel’in taksitli aligveris ile birlikte
ilk defa uygulanmaya baglanan garanti, iade ve degisim olanaklarinin saglanmasi
modern magazacilikta bir ilk olmustur. Tiirkiye’nin ilk biiylik magazalarindan biri
Kizilay magazasidir. Kizilay magazas1 miisteri memnuiyetinin ve taleplerin artmasiyla
3 kat1 ve yanindaki binayr da bilinyesine katarak hacmini arttirmig ve donemin

departmanli magazalarina da ilham olmustur.

Sekil 43. Yeni Karamiirsel Ankara Ulus Yilbas1 Konseptli Vitrin, YKM Arsivi
Sekil 44. Yeni Karamiirsel Ankara kafeterya, YKM, 2005, s. 118.

Miisteriyi magazaya ¢eken en onemli mekan bilesenlerinden biri vitrindir.

Magazayi ve tirlinleri tanitmak igin vitrinlere en az i¢ mekan kadar 6zen gosterilmelidir.
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Yeni Karamiirsel’de de vitrine 6nem veren bir anlayis benimsenmistir. 1965 yili
Ankara Ulus Magaza vitrini (Sekil 43) Ankara Ticaret Odasi tarafindan yilin vitrini
olarak sec¢ilmistir (YKM Arsivi).

1970’1 yillar sosyallesmenin belirgin bigimde arttig1r bir on yil oldugu i¢in
magaza iginde kafeteryalar agilmaya baslamistir. Boylece tiiketim anlayisi sadece
maddeyi degil zaman1 da kapsamaya baslamistir. Bu baglamda Yeni Karamiirsel
dénemin 6nemli bulusma mekanlarindandir. (Sekil 44). Insanlara alisveris alanindan
fazlasini sunmasi hem tanitim hem de isleyis bakimindan markanin giictinii arttirmastir.
Tiirkiye’de modern magazaciligin yalnizca ticari yoniiyle degil sosyal doniisiimiiyle de

en iyi 6rneklerinden biri niteligindedir.

1.1.2.3. Mekan Donanimlart Uzerine Magaza Ornegi: Pasabahge

Magazalari

Ik magazasin1 1957 yilinda Istanbul Beyoglu'nda agan Pasabahce’nin
kurulusu 1935 yilina dayanmaktadir. “1957 yilinda Sisecam’in bir Pasabahge
fabrikasi, bir de Beyoglu’nda kiralanan kiigiik bir diikkdnda acilan magazas1 vardi”
(Kiiciikerman, O., 1998). Pasabahge Atatiirk’iin direktifleriyle Tiirkiye Is Bankasi
tarafindan Tiirkiye ‘nin temel cam {irlin ihtiyacin1 karsilamak iizere 1935 yilinda
Beykoz Pasabahge’de kurulmustur. Kurulusunda sirketin adi Tiirkiye Sise ve Cam
Fabrikalar1 Anonim Sosyetesi olarak tescil edilmistir. A¢ilisindan itibaren Pasabahge
Fabrikas1 giriginde kiiglik bir satis yeri bulunmakla birlikte, Sisecam’in bugiinkii
anlamda magazacilik faaliyetleri 1957 yilinda Pagabah¢e Ticaret Ltd. Sti.’nin
kurulmas: ve Istanbul Beyoglu ve Ankara magazalarmin agilmasiyla baslamistir

(https://www.pasabahce)

Tasarim, bir orijinallik, yenilik, yaraticilik ve yenilenme arayisinda oldugundan
kendini kurumsal degisiklige direnen Kklasik yonetim bigimleri ve tutucu tutumlarla
catisma i¢indebulma riskini tagimaktadir ki bu da tasarim ve yonetimin karsilikl
birbirlerine kuskuyla yaklagmasina neden olmaktadir (Borja de Mozota, 2005).

Bu anlamda bagh oldugu kuruluslarin da etkisinde kalmasi ve tasarimla
markalasmaya o donemde gerekli degerin verilmemesi camda Oncii bir marka
olmasma ragmen kendini yenileme anlaminda yetersiz kaldigimi gostermektedir.

Bununla birlikte Pagabah¢e marka degerini ve ismini hala basariyla siirdiirmektedir.
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Bir kategoride en ¢ok tercih edilen marka olabilmek i¢in hem piyasada en ¢ok tercih
edilen parametrelere hem de hedef tiiketiciye sahip olmak gereklidir. Pasabahg¢e’nin
taninan bir marka olmasmin altinda eskiden tek cam iireticisi olmas1 ve kullanici

tercihlerini karsilamasi yatar.

Sekil 45. 1920li yillardan cam ¢ay bardag: (Kiiglikerman, 2008, 5.188)
Sekil 46. 1910’1u yillardan cam bardak (Kiigtiikerman, 2008, s.187)

Sekil 47. Atatiirk icin iiretilen cam sekerlik
(Kiigiikerman, 2008, s.193-194)

Tiirkiye’nin ilk cam {iretim tesisi olan Pagsabahce, bugiinkii modern
magazalarinin temellerini cumhuriyet yillarinda atmis ve hala siirdiirmektedir. “2000
yilindan itibaren siirdiiriilen "Yenilenme Projesi' kapsaminda ise magazacilik anlayisi
ve buna bagl olarak satis sekilleri, dekorasyon, sunum, iiriin ve personel yapist koklii
degisikliklere ugramistir”  (https://www.pasabahcemagazalari.com). Biinyesinde
“Yasam’ ve ‘Butik’ konseptleriyle cam,seramik, porselen, ahsap, sofra ve mutfak

esyalarinin yani sira dekoratif koleksiyon iiriinleri de bulundurmaktadir.
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Sekil 48. asabahg:e Magazasi https://www.sisecam.com.tr/tr/
Sekil 49. Pasabahce Magazas1 I¢ Mekan,
https://www.sisecam.com.tr/tr/hakkimizda/tarihce

“Yasam boliimiinde cam ev egyasi iiriinlerle beraber tamamlayici ve yardimci
bir¢ok iiriin bulunmaktadir. 1990“l1 yillarda glimiislii kristal trilinlerle baslayan
“Butik” konseptli boliimde ise ikincil islemler sonucu deger kazandirilmis, gogunlukla

Tiirk el sanatlar1 ve Tiirk kiiltiirinli yansitan {iriinler bulunmaktadir” (Esi, E., 2011,
5.66).

1.1.3. Magaza Mekéanlarinda Mobilya Temelinde Boliimler

Magaza tasarlarken veya yeniden tasarlarken perakendecinin {i¢ hedefi
olmalidir. Bunlar; magaza atmosferinin magaza imaji ve firmanin tim stratejisi ile
uyumlu olmast, iyi bir magaza tasariminin tiiketicilerin satin alma kararini etkilemeye
yardimcr oldugu ve tasarim kararlart alinirken yoneticilerin perakende alaninin
tiretkenligini akillarindan g¢ikarmamalar1 gerektigidir. Magaza alaninin iiretkenligi,
Mmagazanin her metrekaresinin basina diisen satis miktaridir (Levy ve Weitz, 1998,
p.541-542). Magaza, perakendeciyle miisterisi arasindaki iletisimin ve satisin
gerceklestigi ortamdir. Magaza mekanlarinin biiyiik dl¢iide rolii uygun bir konsept ve
imaj olusturarak satis alaninin tiretkenligini arttirmaktir. Bu baglamda mekanin birincil
ve ikincil kullanicilarinin deneyimledigi temel boliimler ve bu boliimlerin tasarim ve

diizenlerini olusturan tiim parametrelerin  degerlendirilmesi  gerekmektedir.
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1.1.3.1. Magaza Mekanlarinda fhtiyac Duyulan Béliimler

Magaza mekanlarinda ihtiyag duyulan bes temel alan tipi bulunmaktadir.
Bunlar (Dunne, P., Lusch, R.F., 1999, p.466-469):ARKA ODA: Her magaza
mekaninda ana alanlarin bazi boliimlerinin arka oda olarak ayrilmasi gerekmektedir.
Bu alan ¢ogunlukla; tiriinleri depolamak i¢in kullanilan depo ile birlikte stok
islemlerine iliskin diizenlemeleri igermektedir. Bu boliim igin ayrilan alanin hacmi
magazanin tiirline, hedef kitlesine ve iiriin gamina baghdir. Ancak biiyilikliigii satis
alanindan kazanmak icin giderek tiim perakendeciler i¢in kiictilmektedir.

OFIS VE DIGER FONKSIYONEL ALANLAR: Tiim magazalar ofis alnlarina
ve diger fonksiyonel alanlara gereksinim duyar. Bu boliim genellikle kullanicilar igin
mola alanini, toplanti odasini, magaza yoneticisi ve yardimcisinin ofislerini, bekleme
salonunu, 1slak hacimi ve diger ikincil alanlar1 kapsamaktadir.

KORIDORLAR, HiZMET ALANLARI VE SATIS (ZEMIN) KATININ
BASLICA SATIS

YAPILMAYAN ALANLARI: Satis1 kapsamayan faaliyetler icin de satis
yapilan boliimlerde alanlar agilmalidir. Biiyilk magazalarda perakendecinin atmasi
gereken ilk adim; tiiketicilerin magazaya akisini saglayan sirkiilasyon alanlarini, ana
koridoru ve tiiketicileri {irtine ¢eken ara koridoru dogru bir sekilde olusturmaktir. Bu
koridorlar ideal bir gegis alani ve hareket konforu saglayabilecek nitelikte ve
biiyiikliikkte olmalidir. Biiylik magazalarda 4,57 metre kadar genis olabilmektedir.
Koridorlara ek olarak giyinme odalarina, dinlenme alanlarina, hizmet masalaria ve
diger tiiketici hizmet alanlarina da yer ayrilmalidir (Dunne, P., Lusch, R.F., 1999, p.466-
469). Magazalarda genellikle iiriin sergilenmeyen tiiketiciye kapal1 alanlar minimize
edilmek istense de magazanin tiim tiiketici ve kullanici sahalar1 esit derecede aktif
alanlardir.

ZEMINDEKI URUNLERIN ALANI: Magazanin oncelikli amaci
aligveriscileri magazaya ¢ekmektir (Hasty, R., Reardon, J., 1997, 204). Deneyime
baslanan alan en ¢ok akilda kalan alandir. Bu nedenle magazanin satis alanlari
kiyaslandiginda kullanicilar en ¢ok zemin kattaki iirtinlere hakimdir. Bu nedenle en
¢ok iiriin bu alanda sergilenir. Ancak perakendeciler modern diizende ¢ok sayida

irlinlin zemine yigilmamasi gerektigini; etkili sekilde en dogru iirlin gaminin tespit

35



edilerek tiiketicilerin algilayabilecegi sekilde sergilenmesi gerektiginin farkina yeni
varmaktadir.

DUVARDAKI URUNLERIN ALANI: Duvarlar magazanin 6nemli
donatilaridir. Duvarlar, zemindeki {iriine gorsel fon olarak hizmet etmekle birlikte
tiriinii sergileyen estetik elemanlar olarak da hizmet etmektedir. Magaza mekanlarinda
sergilenen iriinlerin dikkat ¢ekmesi ve tiiketiciyi uyarmasi i¢in duvar ve duvar
sistemlerinin tasarimi oldukca dnemlidir. Tiiketicileri {iriin icerigi ve magaza yerlesimi

konusunda bilgilendirmek ve yonlendirmek i¢in de duvarlar kullanilmaktadir.

1.1.3.2. Magaza  Mekanlarinda Mobilya Temelindeki
Bolimlerin Diizenlenmesi

En iiretken mekan (alan) ayirma planini belirlemek i¢in oncelikle ¢esitli iiriin
kategorilerinin karliligin1 ve tiretkenligi analiz edilmelidir. Bu degiskenleri 6lgmek
i¢in bir¢ok farkli yontem bulunmaktadir. Hangi yontemin kullanildigina bakilmadan -
magazada kullanilacak alanin miktar1 ve en i1yl metre kare tahsisini belirlemede
kullanilacak verimlilik rakamini elde etmek igin- bir sekilde bazi karlilik performansi
Olgtileriyle (net satislar, net kar, net marj) iliskilendirilmelidir (Dunne ve Lusch, 1999,
469-471)

Magaza i¢ tasarimi, satis ve satig dis1 tiim kullanimlar i¢in dinamik alanlarin
olusturulmas1 ve iyilestirilmesi ile ilgili 6zel bir mekénsal tasarim disiplinidir. Bu
alanlardaki i¢ tasarim elemanlarinin zeminin, duvarlarin ve diger kalic1 6gelerin nereye
ve ne sekilde yerlestirilecegi ve yapinin nasil donatilacag gibi biitiine yonelik kararlar
vermeyi igerir. I¢ mimarlar magazay: alanim etkin kullanimi, malzeme ve tiim mekéan
bilesenlerinin gorsel etkisi, insan odakli ortamlar olusturma gibi temellerle optimize
ederek mekani planlar ve kurgular. Boylece magaza mekanlar1 hem tiiketicilerin hem
de personelin ihtiyaglarin1 karsilama anlayigla tasarlanir. Giintimiizde aktif olarak
kullanilan dort ana magaza diizenleme sekli vardir. Bunlar; serbest akis, 1zgara (grid),

dongii (loop) ve omurgadir (spine). (Dunne ve Lusch, 1999, 469-471)

1.1.3.2.1. Serbest Akislar
Butik olarak da adlandirilan bu magaza diizeni olduk¢a basit ve sade bir
diizendir. Donatilarin ve koridorlarin asimetrik bir bicimde yerlesimiyle olusur. Bu

magaza diizeninde amag kullanicinin ve tiiketicinin arayisini olay hale getirmektir. Bu
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anlamda basit ve hareket alan1 genis bir yerlesim saglamaktadir. Bu diizenleme seklini

kiigiik 6zellikli magazalarda veya biiylik magaza boliimlerinde gérmek miimkiindiir

r 1
4o
@ olo Nl

(Levy ve Weitz, 2009, 514-515).

Sekil 50. Serbest Akis Diizeni, Dunne, P. ve Lusch, R. F. (1999),
Retailing, Orlando: Dryden Press, 473.50

1.1.3.2.2. lzgara (Grid)

Izgara formlu yerlesim diizeninde teshirler ve satis tniteleri, diizenli bir
bicimde siral1 olarak yerlestirilir. Birbirine paralel olan koridorun her iki tarafinda da
tiriinler sergilenmektedir. (Levy ve Weitz, 2009, p.512). Gorsel anlamda estetik bir
tasarim diizeni degildir ancak magazada aranilan iiriinii kolaylikla bulmak isteyen ve
gezmeden hizli bir aligveris deneyimi isteyen tiiketici profili i¢in uygundur. Maaliyeti
daha azdir ve diger alan kaybi minimum diizeydedir. Tiiketicilerin magazadaki

irlinlerin tamamina gorsel olarak erisememesi ise diizenin eksik noktasidir.

Sekil 51. 1zgara Diizeni, Dunne, P. ve Lusch, R. F. (1999), Retailing,
Orlando: Dryden Press, 474

1.1.3.2.3. Ddéngii (Loop)
Bu diizenleme bi¢iminde ziyaret¢i yogunlugunu magazadaki farkli kisimlara
yonlendirmek igin ana koridor magazanim etrafin1 ¢evrelemektedir. Ik bakista ¢cok

basit ve bir diizen gibi goriinse de dongii bigimi alan verimliligi ve {irline gorsel
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ulagilabilirlik agisindan en verimli diizendir. En biiyiik faydasi ise tiiketicilere en fazla

tirtin satin aldiran diizenleme bi¢imi olmasidir. (Dunne ve Lusch, 1999, 474-475).

Sekil 52. Dongii Akis Diizeni, Dunne, P. ve Lusch,
R. F. (1999), Retailing, Orlando: Dryden Press, 474.

1.1.3.2.4. Omurga (Spine)

Onceki diizenleme bicimlerinin varyasyonu niteligindedir ve diger diizenleme
bicimlerinin en faydali yonlerini icermektedir. Bu diizenleme bi¢ciminde magazay1
ortadan ikiye ayiran ve kullaniciy1 her iki tarafa da yonlendiren ana bir koridor bulunur.
Omurganin her iki tarafinda da sergileme elemanlar1 arka veya yan tarafa dogru bir
diizen i¢indedir. Orta biiyiikliikteki 6zellikli magazalar tarafindan bu diizenleme bi¢imi

kullanilmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999, 475).

Sekil 53. Omurga Diizeni, Kaynak: Dunne,
P. ve Lusch, R. F. (1999), Retailing,
Orlando: Dryden Press, 475.

1.1.3.3. Magaza  Mekanlarinda Mobilya Temelindeki
Boliimlerin Degerlendirmesi

Uriinlerdeki farkliliklarin azaldigi yiiksek rekabetli perakende sektdriinde
isletmelerin “nasil sundugu” en az “ne sundugu” onemli bir kriterdir. Uriinlerin
miisterilere dogru bir sekilde sunumu, magazanin tasarim ve diizeniyle direkt bir iligki
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icindedir. Magaza tasarimi irilin teshiri, vitrini, ortak ve 6zel alanina kadar pek ¢ok
diizenlemeyi ve bu diizenlemelerin kullainicidaki etkilerini kapsamaktadir. Magaza
konumunun segimiyle baslayan ve magazanin tasarim ve tim diizen faktorlerini
kapsayan bu kademeli siiregte, marka tiim bu prensipleri marka vizyonu ile uyumlu
hale getirerek siirekli ve katkili bir alan olusturabilir. Magazadaki tiim donanimlar ve
diizen magazan1 genel stiirktiirlinii ve misyonunu agik¢a tanimlamali ve igerideki
tirtinler ve Kimlik degeri hakkinda ipuglart vermelidir. Bu kapsamda yukaridaki
timdiizenler dikkatli sekilde incelenmeli ve uygulanacak konsept ve ticari beklenti
g0z Oniine alinarak adim atilmalidir.

Magaza mekanlarinda hedef pazarmi tanimak ve tiiketicilerinin
gereksinimlerini karsilayacak sekilde magazayi tasarlamak Onceliklidir. Ayrica
perakendecinin magaza diizeni ve sirkiilasyonuna iligkin tiim detaylara hakim olmasi
gerekmektedir. Perakendeciler, magaza ortamini tiikketicileri magazaya ¢ekecek, tirtinii
kolayca bulmalarini saglayacak, ani satin alma eylemine ikna edecek ve tatmin edici
bir satis deneyimi yasatacak sekilde tasarlamayi hedeflemelidir. Yiiksek rekabetin
oldugu perakendecilik alaninda sunulan iirlin veya hizmet degisiklige ugrayabilir.
Uriin ile ilgili detaylar degistiginde {iriiniin sunumu, mekanin donatilar1 ve magazanin
diizeni de degisecektir. Tasarimcilar, magazalart maksimum esneklikle ve minimum

maliyetle tasarladiginda alan verimliligi de buna paralel olarak artar.

1.1.4. Magaza Mekanlarinda Kimlik ve Marka

Marka kimligi kavrami, markalari kiiresel pazardaki rakiplerinden ayirmak igin
kullanilmaktadir. Pazarlama uzmami David Aaker'e (2012) gore marka kimligi,
"stratejistlerin markanin nasil algilanmasini istedigi" anlamina gelir. Marka kimligi
Oonemlidir ¢linkii giiclii bir marka olusturmada stratejik yonetimi ¢ok 6nemlidir ve bu
nedenle markanin degerini, Ozelliklerini, kisili§ini ve miisterilere verdigi sozii
yansitmasi gerekir. Marka imaji misterilerin marka hakkindaki algilariyla ilgilidir;
Marka kimliginin ¢esitli pazarlama iletisimi kanallar1 araciligiyla sunulmasi siirecinde,
belirli bir marka imaji olusturulur ve miisterilerin zihninde konumlandirilir. Bir
markanin gorsel kimligi, 6zellikle arzu edilen marka kimliginin sekillendirilmesinde
ve miisteriye ulastirilmasinda 6nemli bir role sahiptir (Balmer, 2001). Zorlu bir

pazarda hayatta kalabilmek i¢cin markalarin rekabet¢i bir marka kimligi olusturmasi ve
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bunu basariyla sunmasi gerekmektedir. Bu baglamda konumlandirma haritalari
pazardaki rakiplerin belirli boyutlara gore goreceli konumlarmi gosterir. Marka
konumlandirmanin nihai amaci, pazarda rekabet avantaji elde etmek igin markay1
rakiplerden ayirmaktir. Marka magaza tasariminin marka kimligi ve belirli bir marka
imajinin olusturulmasi tlizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu goésteren onemli
miktarda literatiir bulunmaktadir. Fiziksel magaza tasarimi tutarli marka kimliginin
giiclii bir iletisim aracidir (Bitner, M.J., 1992).

Magazalar ayn1 zamanda markanin degerini ve kimligini de sunan yerlerdir.
Mimarlar ve pazarlamacilar bu nedenle mekansal unsurlar1 tasarlar ve magaza alaninin
marka deneyimlerini sekillendirerek markalarin miisterilerin zihninde unutulmaz
ve benzersiz olmasina yardimci olur. Dolayisiyla marka alani, farkli marka
konumlandirmasi yaratirken markanin degerini artiran, marka iletisimi i¢in gii¢lii bir
ortam olarak calisabilir. Hizmetler ve emtialar gibi marka konumlarin1 sunmanin
geleneksel yolunun 6tesinde, marka ortamlar1 ve gorsel Kimlik, marka degerinin baska
bir diizeyi haline gelmistir. Bu baglamda mimari tasarim basli basina marka
iletisiminin stratejik bir araci haline gelmistir (Riewoldt, 2002). Marka ortaminin
kendisi mimari ve i¢ tasarim araciligiyla degeri, felsefeyi ve marka kimligini ifade eder
(Messedat, 2005; Kirby, 2010).

Tiim magazalarda marka kimliginin ayni gorsel unsurlar tutarhidir ve
tiiketiciler belirli bir markayr yalnizca {iriin veya hizmetlerden dolayr degil, ayni

zamanda sunduklar1 sahnelenmis ortamlar nedeniyle de 6zdeslestirirler.

1.1.4.1. Magaza Mekanlarinin Konsepti Temelinde Algi Kavrami

Marka kimligi ve konsepti, yogunlasan kiiresel rekabetle bas etmede dnemli bir
role sahiptir. Markalar, magazalarini belirli bir sekilde tasarlayip kontrol ederek arzu
edilen marka imajina ulagsmaya c¢alisirlar. Markalar, ortamlarin1 hassas bir sekilde
tasarlayarak kendilerini digerlerinden farklilastirir.

Bir dizi marka, kendilerini tanitmanin ve farklilastirmanin bir yolu olarak
ikonik i¢ tasarim gelistirmistir. Boylece markalarin rolii degismektedir; mimari ve
magaza tasarimi, markalarin farklilik ve taninma kazanmasini saglayan stratejik

rekabet araglari haline gelmistir. Ancak marka imaji ve marka konumlandirma hala
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oldukca dzneldir ve miisteri goriisleri kullanilarak Slciilmektedir. Imaj algisinmn son
derece 6znel bir yonii olarak kabul edilen marka kimligini ve konumunu 6l¢gmenin
yollar1 kullanicilar1 gozlemleyerek ve verileri degerlendirerek kazanilabilir.
Geleneksel olarak bir markanin pazar algisin1 6lgmek, markanin {iriiniini,
hizmetini ve diger tiim unsurlarini igerir. Marka imajmin degerlendirilmesinde
miisterilerin algi siizgecinden gegen kisisel degerlendirmesine dayali ¢ok sayida boyut
kullanir. Marka kimligi uzun zamandir arastiriliyor olmasina ragmen, kisisel yardim
olmadan niceliksel yaklasimlar kullanarak bir marka imajin1 degerlendirmenin ve
tanimlamanin zor oldugu diisiiniilmektedir. Ancak 6znel alanlar kullanicilarin algilari,
giincel tutumlart salt iriin sergileme ve satmanin 6tesine gecerek geleneksel tasarim

anlayisini degistirerebilir ve markaya hizmet edebilir.

1.1.4.2. Magaza  Mekanlarinda perakende Anlayisi ve
Marka Temelinde Iliskisi

Tiiketiciler perakende ortamini bir biitin olarak deneyimledikleri igin
tasarimcilarin bu ortama entegre bir yaklasimla biitiinsel bir bakis agis1 benimsemeleri
gerekmektedir. Tiim ¢evresel 6zelliklerin yarattigi gercek deneyim, biitiinsel bakisin
onemli bir unsurunu olusturur. Bir biitiin olarak ger¢ek perakende satig yerleri ve
bunlara yonelik tiiketici tepkileri lizerine maalesef ¢ok az arastirma bulunmaktadir.
Perakende tasarimi ¢aligmalari genel olarak farkli tasarim alani olarak (i¢ tasarim,
iletigim tasarimi Ve iiriin tasarimi) ayri bir ¢alisma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
Tarihsel agidan bakildiginda bu oldukc¢a anlasilabilir bir durumdur. Perakende
arastirmasi geleneksel olarak pazarlama ve yonetim alanlari tarafindan yiiritilir. Bu
nedenle perakende tasarimindaki aragtirmalar artirilarak bir tasarim yolunu
benimseyerek bu konudaki bilgi agigini kapatabilir.

Insanlar ve cevreleri arasindaki etkilesimler, duyulardan kapasitelere, kisilik
Ozelliklerinden toplumsal kaygilara, liriinden, i¢inde barindirdigi malzeme, sekil ve
teknolojilere kadar degisen insanin (kullanici, tiiketici) 6zellikleri ve kiiltiirleri maddi
olmayan Ozellikleriyle sekillenmektedir. Perakende tasarimi geleneksel olarak
mekanlarin tasarlanmasi anlamina gelse de tiiketiciler i¢in iirlin ve hizmetlerin ve
marka kimliginin ‘deneyimlerinin tasarimi' daha da énemlidir. Bu baglamda aligveris

artik sadece islevsel bir aktivite olarak kalmayip hedonik degeri olan bagl basina bir
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amag haline geldigi i¢in magaza mekanlarimin islevi de buna paralel olarak farklilik
gostermeye baslamigtir. Magazalar stratejik 6neme sahip is kaynaklart olarak
gorilmektedir. Perakende ortamlar1 tasarlamanin amagclarindan biri, miisterilere
sirdiiriilebilir bir deneyim sunarken firmanin stratejisi, portfoyli ve marka
konumlandirmasiyla tutarli alanlar, hizmetler, {irtinler gelistirmektir.

Uriin 6zellikleri, magaza mekanimi tanimlayan énemli bir faktordiir. Uriiniin
tanimi, iiriin 6zellikleri, kullanim ve sunumu, {iriin ¢esidi, iirlinlin boyutlar1 magaza
hacminin sekillenmesinde en 6nemli ana 6gedir. Bircok iirlin grubu i¢in hizmet
saglayan magazalarda iirlin gruplarina bagl boliimlerin yerlesiminden 6nemli olan
faktorler:

Uriinlerin boyutlar1 ve hacimselligi,

Uriiniin ihtiyag derecesi,

Uriin tasarim ¢izgisi,

Uriiniin miisteriye Servisi

Uriiniin sunum sekli

Uriin gesit veya gruplar

Uriiniin tanitimi

David Mun, tespitine gore tiriinleri séyle ayirmistir:

Temel ihtiya¢ duyulan iirlinler (convenience goods): Genelde giinliik ihtiyag
olan iiriinler su, gida, ilag, gazete iirlinleri gibi.

Kalict ve karsilastirma yapilarak alinan iiriinler (comparison goods): Alicinin
Uriinlin kalitesi, tasarim ¢izgisi, Ozelligi, ¢esitliligi, fiyati, servis hizmeti gibi
karsilagtirmalar yaptig1 tirlinler bu gruba dahildir.

Ayrica her iiriin grubu alim ihtiyacina gore kendi i¢inde alt basliklara ayrilir:

Begeniye gore alian iktiyag iiriinler (demand goods): Thtiyag iizere begenilip
alian tirtinler. Televziyon, kaban, sandalye, kitap gibi iirlinler 6rnek verilebilir.

Yari-ihtiyag olan driinler (Semi-demand goods): Acil olarak ihtiya¢ durulmayan
anlik karar ile alinan ihtiyag {irlinleridir. Anlik olarak alinan iirtin

ile ihtiyag tirlin arasinda kalan tiriinler. Viskon orani yiiksek bir yastik bu gruba

ornek olarak gosterilebilir.

42



Spontane alinan itiriinler (impulse goods): Bu iriinler temel ihtiya¢ olmayip
spontan bir sekilde ambiyans, tanitim ve indirim gibi nedenlerden etkilenerek satin

alinan iirlinlerdir. Tak1 bu kategoriye 6rnek gosterilebilir.

1.1.5. Magaza Mekanlarinin Degerlendirilmesi ve Verilerin Analizi

Perakende magazalarinin nihai amaci miisterileri ¢ekmek ve elde tutmaktir
(Babin ve Attaway, 2000, p.91-99). Magaza ortamlarinin tasarimi, tasarim siireci
boyunca dikkate alinmasi ve analiz edilmesi gereken gesitli faktorleri icerir. I¢ mimari
acisindan bakildiginda, paydasin belirledigi belirli kosullar altinda hem i¢ hem de dis
mekanlarin  tasarim ¢dzlimlerini igerir. Tasarim, ihtiyaclar ve gereksinimler
gozlemlenerek gergeklestirilmeli, ayn1 zamanda olast degiskenler de gbéz Oniinde
bulundurularak gerceklestirilmelidir. Bir alan olarak i¢ mimari, markalarin mekanlarin
miisteri deneyimi ve davranislar izerindeki ve dolayisiyla satiglar etkileyen etkisinin
farkina varmasiyla 6nem kazaniyor. Perakende atmosferi, ortamlarin hem miisterilerde
hem de calisanlarda belirli duygular iiretmesine olanak tanir ve markanin
gliclenmesine yardimer olur. Miisteriler marka alaniyla etkilesimlerinin her pargasini
hatirlamasa da olaylarin sirasini ve 6zellikle de sonunu hatirlarlar (Hansen ve Danaher,
1999, p.227-235). Bu tiir bilgiler, marka deneyimlerinin tasarimina biiyiik katki
saglama potansiyeline sahiptir.

Giiniimiizde i¢ mekanlar bir arka plan islevi gérmekten ziyade, markayla
iligkilendirilen zengin mesajlar1 yansitacak sekilde yaratilmaktadir (Frampton, 2005,
p.1-5). Bir diger ozelligi ise marka ile tiiketici arasinda duygusal bir iliskiyi
gerektirerek unutulmaz deneyimler yaratmasidir (Ann, 2006, p.10-55). Giiniimiizde
tikketiciler yalnizca {riin ve hizmetlerden ziyade deneyimleri satin almaktadir
(Schmitt, 1999). Miisteri ¢cekmede firmalar aras1 farklilasmada i¢ tasarimin 6nemli bir
rolii vardir. Dolayistyla markalar i¢in i¢ mekan tasarimina yonelik ¢agdas yaklasimlar,
diizen, aydinlatma, renkler gibi meslegin unsurlarinin bir toplami degil, bunlarin
kolektif cagrisimsal anlamlaridir. i¢ mekan veya atmosfer sessizce ama etkili bir sekilde
marka kimligini, tiriinlerini ve hizmetlerini tek bir yerde bir araya getirir. Atmosfer,
mekansal tasarimi1 kullanarak mekanlarin miisteriler iizerindeki etkilerini icermektedir

(Levy ve Kotler, 1979, p.232-238).
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Ic mekan tasarimcilarmin tiiketicilerin tercihlerini bilmesi ve se¢mesi
bekleniyor; Renkleri, sekilleri, dokular1 daha kendilerini tanimadan algilarlar ve
bunlar1 karmasik kategoriler halinde diizenlerler (Veryzer, 1999, p.497-522).

Holbrook (1999), deneyimsel pazarlama caginda iirlin performansinin
oneminin deneyimlere kaydigini belirtmektedir. Markanin yansittigi mesajlar
hizmetleri, Griinleri ve gevreyi igerir Ve i¢ mekan tasarimcisinin gérevi bu unsurlari
basarili bir sekilde diizenlemektir (Carbone & Haeckel, 1994, p.8-19). Carbone ve
Haeckel (1994), algilanan kaliteyi ve miisteri memnuniyetini etkileyen hem
tiiketicilerin hem de calisanlarin davranislari gibi insanlarla ilgili yonleri igeren insan
bilimlerinin eklenebilecegi bu ipuglarmi 'ipuclari’ olarak adlandirmaktadir. Ipuclari bir
deneyimin yaratildig1 baglami veya atmosferi liretir.

Dolayisiyla perakende ortamlar1 her gecen giin daha fazla fark edilen giiglii
duygusal etkiler yaratabilmektedir (Zomerdijk &e Voss, 2010). Hem dis hem de i¢
mekan tasarimlarii birlestirmek, markanin mekansal deneyiminin énemli bir unsuru
haline gelmistir. Bu ihtiya¢ kapsaminda, 'iceriden disartya' magaza tasarimi, markaya
iliskin ¢esitli kullanim ve islevleri birlestiren 'hibrit magazalar' ve 'liglincii alanlar’
olusturulmasi, i¢ satis alanina odaklanmada 6nem kazanmistir (Kent & Stone, 2007,

p.734-545).

BIRINCI BOLUM: MAGAZA MEKANLARI
MAGAZA MEKANLARI TARIHI CAGDAS MAGAZACILIK & TURLERI | MOBILYA TEMELINDE BOLUMLER KIMLIK VE MARKA
2 S Uluaslararast Diizeyde ve Tiirkiye'de Cagdas _ e pres
Ta:ihl Gegmisi Mgt Magaza Mdﬂn%ﬂ:ﬂ(y)ﬂ;damlynlm Bolimler
- Loncalar z 5 i - Ofis ve Diger Fonksiyonel Alanlar
A e Cagdag magazacilik yalnizea giyim ve gida alanum| ~ Korid lxwm mw:lsm; )
degil satm alma eyleminin gergeklestigi bircok 2 (
- Marketler Katinn Baglica Satis Yapiimayan Alanlart
ticari mekam k dir. Tlerleyen béliimlerd S
- Pasajlar z - Zemindeki Uriinlerin Alam )
L xezleci omeklerle agiklanmstir. L Duvdak il Al Magaza Mekanlanmin Konsepti Temelinde
Algs Kavramu
Magaza Mekanlarinda Mobilya Temelindeki Markalar. magazalarm belirli bir sekilde
i Donemiinde Magazal Boliimlerin Diizenlenmesi tasarlayip kontrol ederek arzu edilen marka
_ A: Ditkkantar ve Gedik Sistemi A . s Oroeti. - Serbest Akislar imajina ulasmaya cahsirlar. Markalar,
el frewo Stemt | Giyim Uzerine Cagdas Magaza Omekleri: |\ 5 tarve koridorlann asimetrik bir bigimde. | - ortamlanm hassas bir sekilde tasarlayarak
Lt Vakko Modern ma e ilk Srmekd ml:amnngazzdﬁmﬂ:r_ kendilerini digerlerinden farklilagtiyr.
:Axahhr Vakko markasi ve moda sehﬁ@ sundugu farkh Teshirler ve kasalann duzenli bir bigimde pesi | Magaza Mekinlannda perakende Anlayisi ve
szmh_ yaklasim tarzi ve ta}mumomeklu? - ae rildisi dic Marka Temelinde Iliskisi
- ve Fuarlar Yeni Karamiirsel Kalite ve tiriin gesitlilig1 _Dé E..
- Bon Marseler baksmindan 6ncii bir marka olan Yeni Ko vesed ngu i Perakende tasanms seleneksel olarak
I.(axami‘use'm s v rthal unmlerle hizmet cevreledigi magaza diizenidir. mekanlarm tasarlanmass anlamna gelse de.
e vermesi, tarihi gelisimi ve magaza Sekleri s taketiciler icin irtin ve hizmetlerin ve marka
- Umumi Magazacilk Magazay: ortadan bslen ve tiiketicileri her iki | kimligimin ‘d: lerinin tasarmi' daha da
o e tarafa da nakleden tek ana koridor duzenidir. Gnemlidir.
- Stimerbank = =
Melkan D lan Uzerine Magaza Omegi:
Pagabahce Magazalan
- PSS % 3 ‘Tiirkiye nin ilk cam tiretim tesist olan ve bugiinkii Magaza Mekanlarmda Mobilya
Tatﬂnmlitew‘msnede!ntg:uuhgn W =i e Tinde Balimlerin Deserlendicmesi
yillarnda atan Pagabahge markasmm incelenmest

Tablo 2. Birinci Bolim: Magaza Mekanlar1 Degerlendirme Tablosu
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Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizeri magaza mekanlari donemsel gelisim
stireci icerisinde gerek ticari gerekse tasarim temelinde geliserek faaliyetini caga

uygun bi¢cimde stirdiirmektedir.

IKINCi BOLUM

2. MAGAZA MEKANLARINDA BiLESENLER

Magaza mekanlarinin i¢ tasarimi mekanmin tiirline, iirlin ¢esidine, hedef
misteri kitlesine gore degisiklik gostermektedir. Satin alma eyleminin gergeklestigi
mekanlarinda kullanicilarin mekéanla kurduklar1 iletisim olduk¢a oOnemlidir, bu
iletisimin birincil anahtar1 ise mekanmin tasarimidir. Aligveris mekanlarinda plan
organizasyonu, sergileme alanlari, karsilama ve vitrin gibi temel parametreler mekanin
temel tasarimini olusturur. Herhangi bir tasarim projesinde oldugu gibi, bir magazay1
tasarlamak, mekanin tim mimari ve ticari gereksinimlerini tesip etmeyi ve bunlarin
birlikte nasil calistiklarin1 dikkate almayi icerir. Her paydas ihtiyaglar olciili sekilde

karsiladiginda biitiinciil bir mekan ortaya ¢ikar ve nihai amaca hizmet eder.

2.1. MAGAZA MEKAN TASARIM BILESENLERI

Magaza mekanlarinda deneyimci veya kullanicilarin etkin bir aligveris
deneyimi yasayabilmeleri i¢in mekan bilesenleri biiylik 6nem tasir. Aydinlatma,
havalandirma, 1sitma ve sogutma sistemleri ise mekani yasanir kilan, mekan yapan
temel unsurlardir (Mun, 1981). Oyle ki magaza igerisinde bdliimler veya departmanlar
arast ulasimin kolayliginin yaninda aranilan {irtinlerin de kolaylikla bulunabilmesi,
incelenebilmesi ve magazanin rahatlikla gezilebilmesi gerekir. Magazalarda alan
boliimlemesi genel olarak magazanin satis ve satis disi alanlara ayrilmasi ve yerlesim
diizeni planlanmasidir. Literatiirde bu yerlesim diizenlerinin yani sira kullanilan
malzeme ve renk, sergileme {iiniteleri, mekan atmosferini belirleyen koku ve miizik

gibi  bilesenler = magaza  mekanmi olusturan  temel yapitaglaridir.
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2.1.1. Magaza Mekanlarinda Malzeme

Malzeme, tasarimi belirleyen ve mekana kimlik kazandiran Oncelikli
bilesenlerdendir. Mekan ve birey arasindaki algisal bagin olusmasinda kullanilan
malzemeler efektif bir kanal gérevi gormektedir.

Ayrica malzemeler fonksiyonel 6zelliklerine gore bilingli sekilde segildiginde
kullanicilarin davranigi satin alma amacina paralel seklide sekillenebilir. “Malzeme;
rengi, dokusu ve kullanim sekli ile mekanda farkli etkiler yaratan 6nemli bir 6gedir...
Dolayisiyla her malzeme kendi ozellikleri itibariyle gérende, dogal, endiistriyel,
organik, teknik vb. gibi duysal algilar olusturmaktadir. Malzeme bilgisi ¢cogaldikea,
tasarim fikirleri de gogalmaktadir; boylece mekan i¢i atmosfer daha ¢ok alternatiflerle,
daha yerinde bir tasarim olarak, hedefledigi kitleye hitap edebilecektir” (Aksag, 2006,
5.128).

Giliniimiizde birgok i¢ mekanin tasariminda da farkli materyallerin bir arada
kullanildigr goriilmektedir. Bu sebeple metal ve ¢elik gibi soguk malzemelerin modern
bir ambiyans olusturacagi veya ahsabin sadece sicak ve dogal bir izlenim yarattig1 gibi
sOylemler artik Onemini kaybetmistir. Bu sebeple her tasarim kendi icinde
degerlendirilerek malzeme se¢imi yapilmali ve tasarimi destekledigi tespit edilen
malzemeler farkli da olsa bir arada kullanilabilmelidir.

Ayni zamanda tiim malzemelerin kendi i¢inde girintili, yumusak, sert, piirtizlii,
piiriizsiiz, esnek, sivri gibi ¢esitli doku tiirleri bulunmaktadir. Bu nedenle malzeme
secimi ayni zamanda doku se¢imi de oldugu i¢in magaza mekanlarinda miisteriye
uyandirilmak istenen his géz oniine alinarak tercih yapilmalidir. Buna ek olarak her
tasarim ve tasarim 6gesi bir forma sahiptir. Literatiirde bu formlar, diiz, egrisel, dairesel
veya organik formlar olarak isimlendirilir.

Ahsap: Agacin islenmesi ile elde edilen ahsap, tasarimdaki birgok maddenin
ana yapisint olusturdugu icin tasarimciya sonsuz secenekler sunmaktadir. Dokusal
Ozelliklerinin yan1 sira canli ve sekil almaya miisait olmasi malzemenin tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. Ahsab1 kullanirken tasarim, {iretim ve uygulama
asamalarinda israf etmeden maksimum verimi almaya dikkat edilmesi gerekmektedir.
Giliniimiizde artik masif ahsap yerine yan alternatifleri olan mdf, sunta, kontrplak, ince
kaplama levhalar vb. gibi alternatifleri de tercih edilmektedir. Ahmedabad'da 2.500

metrekarelik bir kaplama showroomu olan Interior Hub, ahsab1 striiktiirel bir tavan
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donatist olarak kullanmis basarili bir 6rnek niteligindedir. (Sekli 54 ve sekil 55)
Malzeme sergileme elemani ve danisma masasinda da biitlinciil bir tasarim

anlayisla kullanilmus.

Sekil 54. Interior Hub Kaplama Showroomu, Giris alan1 https://elledecor.in/article

Sekil 55. Interior Hub Kaplama Showroomu, Tavan
Konstriiksiyonu https://elledecor.in/article

Cam: Cam, magaza mekanlarinda yaygin olarak kullanilan bir malzemedir.
Camin yapisindaki kum ve kireg gibi maddeler sayesinde kullanim alanina gore her tiir
tasarima uygun sekillerde tiretilebilmektedir. Seffaf yapida bir malzeme oldugu i¢in
magaza i¢inde 151k kullanimina da sonsuz faydalar saglayarak aydinlatma i¢in harcanan
maddi eforu da diisiirebilmektedir. Geri doniistiiriilebilir bir malzeme olmast
malzemeye fonksiyonel bir arti kazandirmaktadir. Ayrica vitrin gorevinin yani sira

mekanda tirtinleri teshir ederken boliicii olarak da kullanilabilmektedir.

ign, 2016, https://retaildesignblog.net
Sekil 57. Sisecam Flatt Glass Showroomu, Cam Seperatorler, Demirden Design, 2016, https:/retaildesignblog.net

Sekil 56. Sisecam Flatt Glass Showroomu, Hol alan, Demirden Des

47


https://retaildesignblog.net/

Metal, Demir, Celik ve Aliiminyum: Bunlarin i¢inden aliiminyum ekonomik
olarak ucuz bir malzemedir. Aliiminyum disinda kullanilan bronz, metal, paslanmaz

celik ve piring vb. islenmis malzemelerin ise daha pahali malzemeler oldugunu fakat

mekan1 daha liikks bir yagsam alanina doniistiirdiigii soylenebilir.

Sekil 58. PG If ve Spor Giyim Magazasi, Celik Tavan ve Unite https://frameweb.com/article/rtail

Sekil 59. PGX Golf ve Spor Giyim Magazasi, Celik Duvar konstriiksiyonu
https://frameweb.com/article/retail

I¢c mekana uygun kullanim saglayan metal, demir, ¢elik ve aliiminyumun gibi
malzemeler hem hijyeniktir hem de neme ve korozyona ¢ok fazla maruz kalmaz. (Sekil
58) golf ve spor giyim perakendecisi PXG'nin amiral magazasi olan Gangnam-gu
orneginde basit renk semasma ragmen metal agirlikli kullanilarak parlak dokunsal
ylizeyler topografik olarak gesitli bir perakende deneyimi yaratiyor.

Plastik: Ekolojik olarak ciddi risk tagiyan malzemelerden olan plastik magaza
i¢ci alanlarda ve sergileme iriinlerinde g¢okc¢a kullanilir. Bu da girift formdaki
nesnelerin dahi kolayca ve bol sayida, minimum maliyetle iiretilmesinden
kaynaklanir. Bu nedenle, tasarimda fonksiyonel-¢oklu kullanim olanagi, maliyet

distikliugti ve ergonomi plastik malzemeyi 6n plana tasimaktadir.

2.1.2. Magaza Mekanlarinda Renk Kullanim
Magaza mekanlarinda kullanilan renkler miisteri psikolojisi ve satin alma
davranisi lizerinde oldukga etkilidir. “Miisteriler renklere bagli olarak hem iirtinlerin
hem de magazada verilen hizmetin belirli kisilik 6zelliklerine sahip oldugu izlenime
varmaktadirlar...” (Arslan, 2011, s. 81).
“Ornegin kirmizi, sar1 ya da turuncu gibi sicak renkler canli ve enerjik bir

atmosfer yaratirken, mavi gri gibi soguk renkler ise zarif ve sakin bir atmosfer

48



yaratmaktadir” (Cetintiirk, 2019, s. 101). Ayrica renklerin magaza i¢ mekaninda
kullanilmas1 misterileri daha hizli hareket etmeye tetiklemektedir. Liiks iirlinlerin
satisa sunuldugu magaza mekanlarinda ise genellikle soguk renkler kullanilarak
misterilerin  daha dingin  hissetmesi amaglanarak {riinleri daha rahat
inceleyebilecekleri bir ortam olusturmak hedeflenmektedir. Renk, satin alma eylemini
etkileyen 6nemli bir etken oldugu kadar, miisterinin perakende magazada algiladig ilk
unsurdur. Magazada renk segimleri yapilirken dikkat edilmesi gereken faktorlerden
biri, segilen renklerin teshirdeki tiriinlerin incelene bilirligini engellememesidir.

Magaza tasarimi sirasinda amaglanan miisteriye farkli bir ambiyans olusturarak
yeni bir deneyim yasatmaktir. Miisteriler yeni deneyimledikleri bu ¢ekici mekani tiim
duyulariyla algilayarak bu deneyimin uzun siirmesini arzular ve bu mekinda
incelediklerin {irlinlere sahip olma i¢ giidiileri tetiklenir. Bu noktada miisteri sadece
magazadaki mobilyalar1 degil orada duyumsadiklar1 kokulari veya tattiklari bir gidaya
sahip olma istegi duyarlar. Bu nedenle segilen malzeme ve renkler her sezon degisen
renk ve trendlerdeki iriinlerle karistirllmayacak sekilde se¢ilmektedir (Piotrowski,
2016).

Kotler (1974) gorsel atmosferi perakende satis alaninin rengi, parlakligi, boyutu
ve sekli agisindan ele almistir. Psikolojik arastirmalar, bir mekanin renginin ve

parlakliginin, o mekandakilerin uyarilma diizeyini etkileyebilecegini dogrulamaktadir

(Lehrl, S., 2007).

2.1.3. Magaza Mekanlarinda Sergileme

Magaza mekanlarinda en az iirlin kadar estetik vurgusu dnemli bir diger bilesen
ise sergileme elemanlaridir. Efektif bir kompozisyon olusturabilmek i¢in renkler, doku
ve malzemeler, koku ve mekani ¢evreleyen tasarim disiplinleri gibi etkiler sergileme
elemanlarin1 ve bu elemanlar1 olusturan donat1 tiplerinin 6nemini arttirmaktadir. Bu
sergileme donatilar1 6zel olarak tasarlanmis veya hazir piyasa iiriinleri olabilmektedir.
Magaza vitrini, duvari, tavan veya zeminine kurularak kullanimi saglanabilmektedir.
Sergi elemanlarmin dizilim ve siklig iirtin gami ve fiyati, hedef kitle, markanin ticari
ve sosyal hacim gibi kriterler baza alinarak gerceklestirilmelidir. Ayrica magazanin
sirkiilasyonu, giinliikk miisteri kapasitesi de donati tipi tasariminda belirleyici

unsurlardandir. Sergileme elemanlar1 hangi donati tipine hizmet ederse etsin
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miisterinin hareket alanimni ve iirlinii inceleye bilirligini kisitlamayacak sekilde
konumlandirilmalidir.

Ortalama bir kadin ve bir erkek baz alindiginda; raf veya askilar ig¢in
maksimum {iirline uzanilacak olan mesafenin 220 cm, en ideal 6l¢iiniin ise 140-160 cm
arasi oldugunu sdylemek gerekmektedir. Bu 6l¢iiniin {izerinde ve 50 cm’nin altinda
artik miisteri irline uzanamamakta sadece goOrsel amacli sergilenen iiriinleri
gbzlemleyebilmektedir. Mesher’e gore; “Bir duvar armatiiriiniin standart bir panelin
boyutlarinda (1200 mm genisliginde*2400 mm yiiksekliginde) olmasi gerekir Ki
armatiiric yapmak daha fazla masraf etkin ve daha fazla zaman kaybettirici bir
birlestirmeye yol agmasi™ (2013, s.161). Orta alanda zeminin iistiinde kurgulanacak
olan sergileme eleman1 donatilar1 ise ¢cok degisik gesitlerde olabilmektedir. Bunlar;
istli ya da yanlari camli, delikli, ahsap, celik malzemeli, masif, yar1 saydam ya da
iskelet yapili, rafli veya rafsiz vb. siralanabilmektedir. Mesher’e gore; “orta alan
donatilarinin en 6nemli islevlerinden biri farkli kotlarda satis1 stirdiirmek ve bu sekilde
miisterinin magazadaki vitrinin 6tesindeki gérmeye ikna etmektir” (2013, s.162). Bu
donatilar disinda tavan destekli sergileme elemanlar1 da bulunmaktadir. Bu donati
tipinde bilinmesi gereken ise al¢ipan tavan kullanilmiyorsa baglantinin direk tavana

yapilmasi gerektigidir.

2.1.4. Magaza Mekanlarinda Aydinlatma

Magaza mekanlarinda ¢ekici ve rahat bir atmosfer olusturmak i¢in aydinlatma
biiyiik 6nem tasir. Bir mekandaki aydinlatma iyi yapildiysa kisiler aydinlatmay1 fark
etmez, sadece kendilerini o mekanda konforlu hissederler. (Ascioglu, M. 2014, s.41)
Aligveris mekanlarinda aydinlatma temel islevi disinda ticari bir amaca da hizmet eder.
Miisterilerin dikkatini sergilenen iiriinlerin iizerine ¢ekerek {iriinlerin kalitesini hizli ve
dogru bir sekilde degerlendirmesine olanak tanir. Magaza mekanlarindaki efektif
aydinlatma tiirleri magazanin i¢ trafigini dengelemek ve giivenligini arttirmak i¢in de
onemlidir. Aydinlatma, magaza i¢ mekaninda i¢ mimar1 dogrudan ilgilendiren ve
bilingli sekilde projelendirilmesi gereken bir faktordiir.

Aydinlatma markanin miisteriye iletmek istedigi marka kimligi ve imajina dair
mesajlari iletmesinde etkili bir yontem olmakla birlikte; mesaji, mimari ve tasarimsal

Ozellikler ile birlestirerek iletmektedir (Schielke ve Leudesdorff, 2012).
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Aydmlatmanin  magaza igindeki Oncelikli fonksiyonu sergilenen iriinleri
vurgulamaktir. Magaza mekaninda yapilmasi gereken mekanin genel aydinlatmasini,
cephe ve vitrin aydinlatmasini, teshir edilen dirtinlere i¢in vurgu aydinlatmasini etkili
ve uygun bir sekilde projelendirmektir. Ancak aydinlatmay1 etkin kullanmak ig¢in
1siklandirma seviyelerini ¢ok yiiksek liimende kullanarak, fazla aydinlik bir mekan
olusturmak dogru bir yaklasim degildir. Areni ve Kim’in (1994) bir aragtirmasinin
sonucuna gore “aydinlik bir mekan {irlin satiglarii arttirmamaktadir” (Turley ve
Milliman, 2000, s.197). Cagdas aydinlatma tasarimi ve ekipmanlari 151k seviyesinin
disinda teshirdeki iiriinlere odaklanarak vurgulayict bir islev edinir. Teshirdeki
tirtinleri vurgulamak ve aydinlatmak i¢in kullanilan vurgusal aydinlatmalar; 6rnegin
spot 1siklart, {iriinii bulundugu yerden ayristirarak One c¢ikarmak veya miisteriyi
yonlendirme amagli tasarlanmalidir. IESNA (Illuminating Engineering Society of
North America) tarafindan oOnerilen aydinlatma seviyeleri ve 1s1k renkleri
bulunmaktadir. Bu 6nerilere gore satis alanlarinda 323-645 lux seviyesinde aydinlatma
saglanmas1 gerekmektedir (Piotrowski, 2016). Genel aydinlatmanin disinda kalan 6zel
ve vurgu aydinlatmalarinda ise lux araligi 645-970 olarak belirtilmektedir (Piotrowski,
2016). Magaza i¢ mekaninda satis yapilan alanda kullanilan dort farkl tip aydinlatma
bulunmaktadir. Bunlar; genel (ambiyans) aydinlatma, vurgu aydinlatmasi, 6zel kutu
ve raf aydinlatmasi, periferik (peripheral) aydinlatma olarak isimlendirilmektedir.

Genel (ambiyans) aydinlatma: Mekanin genelini aydinlatmak i¢in kullanilan
en kapsayict aydinlatma ¢esididir. Magazanin hacmine ve gereksinimine gore
kullanilacak aydinlatma fikstiir sayisina ve liimen seviyesine Kkarar verilerek
projelendirilir.

Vurgu aydinlatma: Teshir linitelerine veya magazada dikkat ¢ekilmesi istenen
datum merkezine gorsel bir vurgu yapmak amacli tercih edilir. Genellikle noktasal ray
spotlar veya spot aydinlatmalar bu aydinlatma tipindendir.

Ozel kutu ve raf aydinlatmasi: Ozel iiriinlerin sergilendigi kutu ya da raflara
vurgu yapilmak i¢in kullanilan kutunun ya da rafin lizerinde veya asagisina gizlenen
aydinlatmalar1 tanimlamaktadir.

Periferik aydinlatma: Duvardaki teshir donatilar1 ve drlinler ig¢in

kullanilmaktadir. Gomme aydinlatma elemanlari ve duvar pullar1 (wall washers)
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periferik aydinlatmanin siklikla kullanilan aydinlatma fikstiirlerini olusturmaktadir
(Piotrowski, 2016, s.351).

Aydinlatma ve renk semasi ayni zamanda kisinin ruh halini ve duygusal
durumunu da etkileyebilir (Evans, 2002). Buna gore magaza tasariminin 6zellikle
aydinlatmay1 kapsayan gorsel yonleri ¢ogu zaman perakendecilerin ve markalarin

ilgisini ¢eker.

2.1.5. Magaza Mekanlarinda Miizik ve Akustik

Mekanlarda kullaniciyr ¢evreleyen ses, i1si/nem, 1sik/renk, koku ve hava
hareketleri gibi fiziksel temelli faktorler, icerisinde bulundugumuz fiziki ortami
olusturmaktadir (Serefoglu, S., 2001).

Mekani olusturan tiim fiziksel 6zellikler o mekéana ait farkli sesler ile birlikte
algilanir. Bir mekanin soguk veya sicak, canli, kasvetli, hareketli gibi niteliklerle
betimlenmesi genel olarak o mekani gevreleyen isitsel peyzaj ile ilintilidir. Bu
soylemler, mekan bilesenlerin insan psikolojisi tizerindeki algisal etkilerinin 6znel bir
sonucudur. Mekani isitmenin, mekan1 gormek kadar 6zellesmemesinin nedenlerine
bakildiginda Edward T. Hall’a gore bu durum, goézlerin kulaklara oranla beyne on
sekiz kat daha fazla noron ile bilgi ilettiginin varsayiliyor olmast ile iliskilendirir.
Karsilikli bir diyalog s6z konusu oldugunda yaklasik alti metre mesafeye kadar kulak
oldukca verimlidir, otuz metre mesafede ger¢eklesen monolog, cok daha yavas bir hiza
sahip olurken, iki kisi arasindaki diyalog i¢in durum artik degismistir. Bu mesafeler
arttikca insanin algiladigi isitsel ipuclart giderek bulaniklasmaya baslar. Ancak ¢iplak
g0z, yliz metre ve iizeri mesafelerde pek ¢ok bilgiyi rahatlikla edinebilir (Hall, s.135).

Magaza mekanlarin1 deneyimleyen kullanicilarin deneyimlerinden memnun
kalmalart icin fiziki ortami olusturan 6geler bir takim konfor kosullar1 saglamalidir.
Mekanda ses ve akustigin saglamasi gereken konfor kosulu, isitsel konfor olarak
adlandirilmaktadir. Mekanin acik veya kapali olugsuna, hacmine, islevine ve tasarimina
gore isitsel konfor degisebilir ve algisal bir etki olusturabilir. Magazada ¢alinan
miizigin tiiketicinin degerlendirmelerini, satin alma istegini, ruh halini ve

davraniglarini etkiledigi bilinmektedir (Herrington, 1994).
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Arastirmacilar miizigin temposunun tiiketicilerin magazada ne kadar kaldigini
etkiledigine inansa da miizik tipinin tliketicilerin satin alma miktarlar1 iizerinde de

etkisi bulundugunu saptamislardir. (Dunne ve Lusch, 1999, 485).

2.1.6. Magaza Mekanlarinda Koku

Mekanlar, icerisindeki yap1 birimleri, formu, malzeme ve renkleri, bigimi gibi 6gelerin
oldugu kadar duyular zihinde tanimlanmasiyla da algilanir. Mekani algilamada duyular
geemis deneyimlerle baglanti kurarak, mekan ile insan arasinda psikolojik ve
fizyolojik bir koprii olusturur. Kokunun, mekan algis1 ve kullanimi iizerinde direkt
etkisi bulunur. Magaza mekanlarinda, farkli noktalardan veya havalandirma kanallari
ile yayilan kokularin rahatlatici etkileri ile bu mekanlarm kullanim siirelerinin
uzamasi hedeflenir. Miisterinin ge¢mis deneyimlerine koku araciligiyla yeni mekan
ve lirlin deneyimi eklenerek kisa siire zarfinda tanidik bir atmosfer olusturularak giiven
duygusu kazanilir ve satin alma potansiyeli yiikselir.

Spanhgenberg, Crowley ve Henderson’un yaptig1 bir aragtirmada koku sikilan
ve sikilmayan bir magaza ortaminda tiiketicilerin davranislarinda degisiklik tespit
edilmistir (Spangenberg, Crowley, Henderson, 1996, p.78) Tiim bu calismalara
bakildiginda kokularin tiiketiciyi magazaya cektigi, magazada gecirdikleri zamani
belirleyen etmenlerden biri oldugu ve satin almaya tesvik ettigi soylenebilir.

Aligveris ortamlarinda kullanilan kokunun basarilt olabilmesi i¢in kullanilan
kokunun sadece hos bir duygu yaratmasi degil, ayn1 zamanda magazanin konseptine
da uymasi gerekmektedir. Gorsel olarak ilk goriiste dikkatini ¢eken bir magazaya
dogru yonlenen bir kisi rahatsiz edici bir koku duyumu ile o mekana ait tiim gorsel
algisin1 kaybederek uzaklagabilir. Bu durum koku reseptorlerinin limbik sistemdeki
duygu durumlarina etki ediyor olmasindan kaynaklanir. Duygusal tepkimeler, gorsel
algimin sebep oldugu mekansal ¢ekime karsi duyarsizlasir ve koku duyusu gérme
duyusunu bastirir. (Oztemel, 2019, s.39).

Bu noktada dikkat edilmesi gereken koku se¢imi yaparken markanin kimligine
uygun olmasinin yani sira rahatsiz edici bir etki olusturmayan dogal icerikli kokular

olmasidir.
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2.1.7. Magaza Mekanlarinda Bitkisel Tasarim

Bitki tasarimu ilkeleri; form, doku, renk, sadelik, degiskenlik, vurgu, denge,
sira, Olgek olarak belirtilmektedir. Bu tasarim ilkelerini belirlemekteki amag, bu
Ogelerin, bitkilerin kendi Ozelliklerinden ortaya koyduklari degerler olmasidir.
(Giilgiin, Yazici, Giildiken, Kose, 2013) Bitkilerlerin dahil edildigi bir tasarim
yapilirken ekolojik gereksinimleri géz 6niinde bulundurulmalidir. Isik, sicaklik, nem
ve havalandirma gibi faktorler bitkilerin yagamasina elverisli hale getirilmelidir.
Ayrica bitkinin tiir, form, renk ve doku bakimindan da mekana uyum saglamasi
gerekmektedir. Insani gorsel agidan doyuran ve rahatsiz etmeyen bir diizenleme
yapilmalidir. Ayn1 mekanda farkli tiirdeki bitkiler bir arada kullanilarak grup
bitkilendirmesi uygulanabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta bir arada
yetistirilen bitkilerin ekolojik ihtiyaglarinin da birbirine yakin olmasidir. Sulama
sikligt ve gilinese duyarliligi birbirine yakin olan bitkiler grup halinde
konumlandirilabilir. (Sekil 60) da soliter bitki 6rnegi ile birlikte (Sekil 61) de bir metal
markasiin showroomundaki grup bitki tasarimimi inceleyebiliriz. Bitkilerle tasarimi
yaparken onlarin bakim ve dinlenme periyotlarinin da takip edilmesi gerekmektedir.
Cigekli bitkiler, yilin belli donemlerinde dinlenirler. Tasarimda tercih edildiginde
bitkinin ¢icek vermeyecegi donemler de goz Oniinde bulundurulmalidir. Bitki

tasarimindaki kritik noktalardan biri ise 1siklandirmadir.

Sekil 60. HEYTEA Magazas1, Soliter Bitki Tasarimi Ornegi, CCD,
https://www.arkitera.com

Sekil 61. Monobitte’in tasarladigi metal showroom, Grup Bitki Tasarimi, Ornegi, 2022,
https://www.arkitera.com/proje/metal- showroom/
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Isik bitkiye yeterli diizeyde ulagsmalidir. Siitun ve piramidal 6zelligi bulunan
mimari formdaki bitkiler kullanildiklar1 mekana ve sikliga gore vurgu, biitiinliik veya
ritim gibi tasarim disiplinlerini yansitabilmektedir. Tasarimda belirli bir yone dikkatin
cekilmesi veya uyarici bir etki olusturabilmek adina farkli formlardaki bitki tiirlerinden
soliter veya grup halinde faydalanilabilir. Magaza mekanlarinda bitkiler tasarima dahil
edildiginde ekolojik istekleri ve ortam ozellikleri, nem orani, 151k, 1s1, golge gibi
unsurlarin mekandaki hava akimini etkileyerek bitkilerin yasam kalitesini etkileyecegi

g6z onilinde bulundurulmalidir.

2.1.8. Magaza Mekanlarinda Tasarim ilkeleri

Ic mimarhik hem i¢ mekanlarm gegici niteligi hem de degisen malzeme,
teknoloji ve kullanici talepleri agisindan dinamik bir alandir. Tasarim egitiminde
disiplinler aras1 yaklagim, farkli disiplinlerin dinamik bir etkilesim kuracak sekilde
birbirine yaklastig1 ¢ok disiplinli bir bilgi vizyonuna dayanmaktadir. Ancak disiplinler
arasilik, iki veya daha fazla disiplini daha basit bir sekilde yan yana getiren
multidisipliner yaklasimdan farklidir. Bunun yerine disiplinler arasi bir yaklagim,
konular1 tamamlayici bir bakis agisiyla anlamak ve analiz etmek igin disiplinlerin
sinirlarini kirmay1 amaglar (Darbellay, Moody & Lubart, 2017). Temel tasarim ilkeleri
tipk1 bu disiplinler gibi biitiinciil bir dil ve kavramsal degeri yiiksek bir tasarim
olusturmak i¢in kullanilir. Bu boéliimde tasarim disiplinleri agiklanmis magaza
mekanlarinin da tipki tiim mekanlar gibi bu disiplinlere bagl kalinarak tasarlanmasi

gerektigi vurgulanmistir.

2.1.8.1. Denge

Tasarimlardaki tiim elemanlarin kendi agirliklar1 bulunmaktadir. Bu agirlik
esyalarin dokusuna, boyutuna, sikligina veya rengine bagli olabilir. Tasarim yaparken
dikkat edilmesi gereken bu elemanlarin agirliklarini dengede tutmaktir. Denge
ilkesinin olmadig1 tasarimlarda istenilen mesaji vermek zordur. Temel tasarimda
dengeyi simetrik, asimetrik veya radyal olarak gorebiliriz. Simetrik denge tasarimu, bir
denge merkezi etrafinda esit olarak dagitilan 6gelerden olusur. Esitligin olmadig1 ancak
tim unsurlarin  birbiriyle bulustugu tasarimlarda asimetrik denge bulunur.

(https://www.invisionapp.com/defined/principles-of-design)
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Asimetrik denge, bir tasarimin bir tarafindaki 6gelerin gorsel agirliginin,
Ogelerin kendileri simetrik olmasa bile diger taraftaki ogelerin gorsel agirligr ile
dengelenmesiyle elde edilir. Bu, bir denge ve istikrar duygusu yaratir, ancak daha
dinamik ve gorsel olarak ilgi ¢ekici bir kompozisyona sahiptir.

Radyal denge ise tasarimda kullanilacak 6gelerin merkezi bir noktadan dairesel
olarak igeri veya disar1 dogru uzanmasiyla olusur. Eataly’nin Londra subesinin

merkezinde yer alan daire modelli kafe boliimii radyal simetri 6rnegidir.

2.1.8.2. Vurgu

Tasarimda vermek istenen mesaj1 6n plana ¢ikarmak ve dikkat ¢ekmek igin
vurgulamak gerekir. Temel tasarim ilkeleri arasinda vurgu, bir veya daha fazla somut
veya soyut unsurun 6n planda olmasidir. Vurgu boyuta, agirliga, konuma, renge, sekle
ve stile gore olusturulabilir. Bazen baskinlik olarak da adlandirilan vurgu, karsithga
benzer goriinebilir ancak tam olarak ayni sey degildir. Kontrast iki nesne arasindaki
farkla, vurgu ise bir nesnenin etkisiyle ilgilidir. Biraz daha kafa karistirici hale
getirmek i¢in, bir nesnenin vurgusunu desteklemek amaciyla kontrasti
kullanabilirsiniz; beyaz bir arka plan tizerine diiz siyah bir kiire yerlestirmek gibi. Bu,
vurgulu yiiksek kontrasttir: Izleyicinin gozii dogrudan agir sekle ¢ekilir.
(https://www.hatchdesign.ca/principles-of-interior-design-part-4-harmony-and-unity/)

Bir nesneye vurgu yapmak izleyicinin dikkatini ¢eken bir odak noktasi1 yaratir.
[zleyicinin ilk bakmasmi istediginiz yerdir ancak tasarimim geri kalanmni gdlgede
birakmaz (aksi takdirde dengesiz olur). Tokyo’daki Dolce&Gabbana magazasinda
vurgu ilkesi yoniinden incelenebilir. Showroomun merkezinde bulunan heykel dikkat
cekici olmasina ragmen diger tasarim dgelerini golgelemedigi gézlemlenebilir. Ayrica
ayakkabilarin, teatral bir 1siklandirma {izerinde sergilenmesi vurgunun sadece

nesnelerle degil duyumlarla da var olabilecegini gostermektedir.

2.1.8.3. Zithik
Tasarimda iki biiyiik karsithigin yarattigi etkinin olduk¢a giiglii oldugunu
sOyleyebiliriz. Renkler arasinda kontrast olusturan kalinlik ve incelik gibi efektler

tasarimda oldukca énemli
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role sahip olan efektlerdir. Tasarim 6geleri arasindaki kontrast, nemli temel
tasarim ilkeleri arasindadir. Bir tasarimdaki iki veya daha fazla nesne arasindaki farka
kontrast denir. Nesneler arasindaki fark agik ve koyu, ince ve kalin, kiigiik ve biiyiik,

parlak ve donuk vb. olabilir. (https://www.jeetuinteriors.com/single-post/principle-of-

interior-design)

2.1.8.4. Oran

Oran, birlik ve uyum duygusu yaratmak amaciyla bir tasarimin farkli parcalari
arasindaki iligkiyi ifade eder. Bu da Altin Oran gibi birbiriyle dengede olan oran ve
Ol¢iimlerin kullanilmasiyla saglanabilir.

Altin Oran veya ilahi Oran olarak da bilinen Altin Oran, yiizyillardir sanatta,
mimaride ve tasarimda kullanilan matematiksel bir orandir. Yaklasik 1:1.618 orani
olup, tasarimda denge ve uyum duygusu yarattigina inanilmaktadir. Oran, mimaride
onemli bir prensiptir ¢ilinkii tasarimda birlik ve biitlinliik duygusu yaratmaya yardimci
olur. Mimarlar orantiyz etkili bir sekilde kullanarak estetik agidan hos ve uyumlu, birlik
ve biitlinliik hissi veren yapilar yaratabilirler.

(https://www.invisionapp.com/defined/principles-of-design)

Altin Oran'm yani sira mimarlarin tasarimlarinda kullanabilecegi oranlama
sistemleri de vardir; Le Corbusier'in gelistirdigi Modiiler sistemi veya Vitruvius'un
gelistirdigi Vitruvius sistemi buna 6rnektir. Bu sistemler bir tasarimda denge ve uyumu

saglamak i¢in bir dizi kilavuz saglar.

2.1.8.5. Uyum

Uyum, bir tasarimin farkli 6gelerinin birlik ve diizen duygusu yaratmak i¢in
birlikte ¢alisma bi¢imini ifade eder. Bu, denge, orant1 ve diger tasarim ilkelerinin
kullanilmasinin yan1 sira uyumlu bir biitiin olusturmak i¢in birlikte ¢alisan malzeme,
renk ve dokularin kullanilmasiyla da basarilabilir. Uyum, mimaride dnemli bir ilkedir
¢linkii tasarimda birlik ve biitiinliik duygusu yaratmaya yardimci olur. Bir tasarimin
farklt unsurlart uyumlu bir sekilde birlikte calistiginda, diizen ve birlik duygusu
yaratilir ve yapinin genel estetik c¢ekiciligi artar.

Mimarlarin tasarimlarinda uyum yaratabilmelerinin ¢esitli yollar1 vardir.

Bunun bir yolu, birlik duygusu yaratmak i¢in benzer Ogelerin tasarim boyunca
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tekrarlandig1 tekrarin kullanilmasidir. Diger bir yol ise farkli unsurlarin birlik ve uyum

duygusu yaratacak sekilde kullanildig: kontrast kullanimidir.
(https://www.hatchdesign.ca/principles-of-interior-design- part-4-harmony-and-
unity/)

2.1.8.6. Biitiinliik

Biitlinlik bir tasarimin farkli 6gelerinin uyumlu bir biitiin olusturmak igin
birlikte calismasim1 ifade eder. Bu, denge, oranti ve diger tasarim ilkelerinin
kullanilmasinin yan1 sira uyumlu bir biitlin olusturmak i¢in birlikte ¢alisan malzeme,
renk ve dokularin kullanilmasiyla da basarilabilir. Biitiinlik mimaride 6nemli bir
prensiptir ¢ilinkii tasarimda biitiinlilk ve uyum duygusunun yaratilmasina yardimci
olur.

Bir tasarimin farkli unsurlari birlesik bir sekilde birlikte ¢alistiginda, diizen ve
biitlinliikk duygusu yaratilir ve yapinin genel estetik c¢ekiciligi artar. Mimarlarin ve i¢
mimarlarin tasarimlarinda biitiinliik yaratabilmelerinin ¢esitli yollar1 vardir. Bunun bir
yolu, biitiinliik duygusu yaratmak i¢in benzer 6gelerin tasarim boyunca tekrarlandig
tekrarin kullanilmasidir. Diger bir yol ise farkli unsurlarin biitiinliikk ve uyum duygusu
yaratacak sekilde kullanildig1 kontrast kullanimidir.

New York besinci caddede bulunan Armani magazast iyi bir biitlinliik
ornegidir. Kotlar1 birbirine baglayan egrisel formdaki hortum merdiveni plastik
malzemeyle kaplanmig ¢elik bir konstriiksiyona sahiptir. Yapiyr oldukga
dinamiklestiren bu bi¢im akis1 magazanin 4 katinda da farkli egriliklerle desteklenerek

mekanin akiciligini saglayan bir biitlinliik saglanmistir.

2.1.8.7. Ritim
Mimaride ritim genellikle bir mekana gorsel ilgi ve biitlinliik kazandirmak i¢in
bir yontem olarak kullanilir. "Ritim" terimi, zaman ic¢indeki hareket olarak
tanimlanabilir ve dikkatli bir sekilde kullanildiginda sonug, herhangi bir binanin i¢ veya
dis kisminda dairesel bir akis1 gosterebilir. Belirli bir etki yaratmak ve izleyicileri parga
boyunca dnceden belirlenmis bir sekilde yonlendirmek i¢in tasarim boyunca tanidik,
tekrarlanan unsurlar1 kullanir. Tipik olarak, diizenli ritim, izleyici lizerinde etki

yaratabilecek bu unsurlar1 bir kalipta birlestirir.
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2.1.8.8. Hiyerarsi
Hiyerarsi, bir tasarimdaki gorsel 6genin énemini ima edecek sekilde kontrol
edilmesidir. Hiyerarsi, insan goziiniin gordiiklerini algilama sirasini etkiler. Genellikle
bir kompozisyondaki gorsel dgeler arasindaki kontrastla olusturulur. Tipik olarak en
yiiksek kontrasta sahip gorsel 6geler ilk once fark edilir. Hiyerarsiyi kullanarak,
bilginin amaglandig1 sekilde yonlendirilmesini ve sindirilmesini saglamak igin bir
izleyicinin bilgiyle nasil etkilesime girdigini g6zlemlemek gerekmektedir.

(https://254-online.com/hierarchy-principle-of-design/) Tasarimcilar, ogeleri

mantiksal ve stratejik bir sekilde diizenleyerek kullanicilarin algilarimi etkiler ve
onlar1 istenen eylemlere yonlendirir. Asagida bulunan tablodaki tasarim ilkeleri ve

onlar1 destekleyen i¢c mekan gorselleri tez yazari tarafindan secilerek hazirlanmistir.

TASARIM ILKESI GORSEL TASARIM ILKESI GORSEL

DENGE VURGU

ZITLIK ORAN

UYUM BUTUNLUK

RITIM HIYERARSI

Tablo 3. Temel Tasarim {lkeleri Tablosu

2.1.9. Magaza Mekanlarinin Bilesenler Temelinde Degerlendirmesi ve
Analizi

Gorsel tasarim, bazi temel tasarim O6gelerinin ve ilkelerinin kullanilmasiyla
iliskilidir. Bunlar, gesitli disiplinlerdeki tasarimcilar tarafindan estetik amagli, sezgisel
ve Oznel bir siirece dayali olarak uygulanmaktadir. Bir tiriinii miimkiin oldugu kadar
etkili bir sekilde sergilemek, atmosfer, kullanilabilirlik ve estetik perakende magaza
tasariminin temel hedefidir. Magaza tasariminda kullanicityr magazaya ¢ekmeye,
magazada kalmaya, aligveris yapmaya tesvik eden magaza i¢i teshir ve diizenin yani

sira, tiim bilesenlerin ritim, vurgu, denge gibi ilkelerle ayn1 paydasta hizmet etmesidir.
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Kullanic1 bu bilesenlerin birbirini destekleyerek mekanda var olmasiyla atmosfere
ikna olarak satin almaya bilingli ve bilingsiz sekilde ikna olur.

Perakende tasarimlari, daha fazla katilim ve harcamayla sonuglanan miisteri
davranisin1 ve deneyimini etkilemeye yoneliktir. Bu baglamda magaza mekéanlarini
tasarlarken islevsel ve konsepte uygun estetik tasarimi olusturmada, uzun ve agamali
bir diislince siireci ve deneyim gerekir. Mekan faaliyete gectikten sonra bu disiplinleri
kullanmak zaman alan pahali bir siirectir ve ayn1 zamanda énemli miktarda kayipla da
sonuclanabilir.

Magaza atmosferinin miisteri davranisi iizerinde dikkate deger etkileri vardir.
Giderek artan sayida kanit, modern tiiketicilerin duyusal pazarlama ve deneyim
ekonomisiyle etkilesime girdigini gostermektedir. Cesitli gorsel, isitsel, kokusal,
dokunsal ve tatsal atmosferler, aligveris yapanlarin algilarini ve davraniglarini bagimsiz
olarak etkiler ve bunlarin birlesik etkisi pargalarinin toplamindan daha biiytiktiir.
Farkli duyular, miisteri algilarin1 veya davranislarimi etkilemede g¢esitli roller
oynayabilir; bu nedenle perakendeciler, ¢esitli atmosferik ipuglarini1 uyumlu tutarken
birden fazla duyuyu dikkatli bir sekilde devreye sokmalidir. Bu nedenle, coklu duyusal
bir atmosfere yatirim yapmayi diisiinen bir perakendeci, miisterilerinin davranislarinin
hangi yonlerini etkilemeyi amacladig1 konusunda dikkatli olmalidir. Pazarlamacilar
giderek magazalarin1 imza sesleri, imza kokular: ve hatta belki de imza hissi ile ayirt
etmeye calisirlar. Bu cesitli atmosferik ipucglarint uyumlu hale getirmek islevsel
faydalar saglamaktadir. Satis agisindan bugiine kadar yayinlanan g¢alismalar, ¢oklu
duyusal atmosfere yatinm yapmanin satin alma noktasi satiglar1 artiracagini
gostermektedir. Bu arastirma alani, ¢esitli atmosferik ipuglarinin rollerinin meta-
analitik degerlendirmesinden biiyiik 6l¢iide faydalanmaktadir. Ozellikle, iizerinde
calisilan alanlarin ¢ok gesitli olmasi, herhangi bir perakende alaninda neyin ise yaradigi

veya en uygun oldugu konusunda anlamli bir genelleme sunmayi zorlastirmaktadir.
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IKINCI BOLUM: MAGAZA MEKANLARINDA BILESENLER

MAGAZA MEKAN TASARIM BILESENLERI VE DEGERLENDIRMEST

Magaza Mekanlarmmda .\Ialzeme ve Doku
- Ahsap: Ahsap. sert aga¢ veya k agac olarak simflandinlabilir.
Sertagac yaprak doken agaclardan gelir. Bunlar sonbahard: lanm: kaybed
agaclardir. Sertagac genellikle mobilya yapmnda ve uzun sire dayanmas gereken
ingaat projelerinde kullanilir. Sert aga¢ 6meklen mege. akcaagac ve cevizdir.
- Cam: Bugiin en asina oldugumuz cama soda-kireg-silika-cam ach verilmektedir. Magaza Mekanlarmda Renk Kullanum
Cogunlukla kumdan yapxhx ancak basla ‘bazi maddeler de vardir. Magaza mekanlannda kullamlan renkler miisteri psikolojisi ve satin alma

- Metal: Giiniimit cogu al lardir. Alasimlariki | davrams: fizerinde oldukea etkilidir Psikolojik arastirmalar. bir mekamn renginin

veya daha fazla metalin bir araya getirilmesiyle elde edilir. Aynca bir metali ametal ve parlakhifinm. o mekandakilenin uyanlma diizeyini etkileyebilecegini
bir malzemeyle birlestirebilirler. dogrulamaktadir (Lehrl, S.. 2007).
- Plastik: Plastikler bircok farkl: bicimde gelir. Cok cesithi firiinlerin yapmunda
lar. Plastik molekiiller uzun zincirlerden olugur. Bu molekiillere polimer
denir.
Magaza Mekinlarmnda Sergileme Magaza Mekianlarinda Aydmlatma

Efektif bir kompozisyon olusturabilmek icin renkler. doku ve mlzemeler kokuve | A 5 icindeki dncelikli fonksiy sergilenen Giriinleri

mehmge\'mlﬂenmsanmdlsxphnlmvg'lblre!hl“er ral s mivebt | syroulamalktir. Magaza ic mekininda satis yapilan alanda kullanilan dért

donat tip e farkls tip aydunlatena bulunmaladse
Jos - - Genel Aydinl ki genel aydml 1 idi
?gaunﬁ‘;mh:lﬂﬁw;ﬂd magaz‘:nﬁ degisen l.hnyaclannau;:: - Vurgu Aydinlatma: Noktasal 151k ile tiriine ym:tdm a)dmlauna tuxudux.
uyarlanabilir - Ozel Kutu ve Raf A Raf, 1 tntiesi gibi b
aydmlatmada kullamlsr.
- Periferik Ayd: Teshir d lars, duvar trtinleri igin kullansl.
aydinlatma sistemine denir.
Magaza Mekanlarinda Miizik ve Akustik e A da I ok
Mekim olusturan tim fiziksel éze:llikler o mekina ait farkls sesler ile birlikte :{"m“f m;:;ﬂ:ff‘.‘ﬁmm‘ amu::‘:;‘;l:mne ;":;;’x“{iﬁ;
Magaza Mekanlarmda Bnlusel Tasanm
- Soliter Bitki Tasarum: Tek bir b dirildigs tasanm Magaza Mekanlarmmda Tasarum Ilkeleri
seklidir. -Denge - Uyum - Vurgu - Zsthk
- Grup Bitki Tasanmu: Birden fazla bitki ve bitki tiiriiniin bir arada - Oran - Biitinlik - Ritim - Hiyerargi
uygulandig: pezaj tasarmudar.

Tablo 4. ikinci Boliim: Magaza Mekanlarinda Bilesenler Degerlendirme Tablosu

Genel olarak, biligsel sinir bilimi ve pazarlama arastirmasi, ¢oklu duyusal
atmosferlerin potansiyel olarak tek bir duyusal atmosferik isarete odaklanmaktan daha
giiclii oldugunu ileri siirmektedir. Marka yoneticilerinin duyusal pazarlamanin olasi
yatirim getirisini analiz etmesi gerekmektedir. Bu kapsamda bu boliimde magaza
mekanlarin tasariminda temel tasarim disiplinlerinin etkileri ve drnekleri irdelenerek
tasarima boyut kazandiran tasarim ilkelerinin biitiinse bir bilesen oldugu ve diger

birgok bilesenle olan iliskisi incelenmistir ve asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. MAGAZA MEKANLARI STANDARTLARI

Tiim perakende satis magazalar1 bir marka kimligi sergiliyor ancak ozellikle
showroomlar, modern bir yasam tarzi sergileme konusunda daha stilistik bir yaklagim
benimseyebiliyor. Showroom i¢ tasariminda, endiistriyel ve iirlin tasarimindaki en son
teknolojinin yansitildigi, modern ve gagdas bir yasam tarzinin sergilenmesi esastir. Bu
nedenle, showroom tasarim mimari bu son teknoloji yaklagimi i¢ mekan tasarimina da
yaymalidir. Sergilenen {iriiniin teknolojisi ve inceligi i¢ mekana, konseptine
yansitilmalidir.

Bir showroom deneyimi Kkesintisiz ve "karisikhik" olmadan Kkusursuz
olmalidir. Karigiklik yalnizca fazladan 6geler ve iriinler anlamma gelmez; ayni
zamanda dikkati iriinden veya markanin kullanicilarin  yagsamasimi istedigi
deneyimden wuzaklastiran gereksiz tasarim Ogeleri de dahil olmak {izere diger
fazlaliklar anlamimna da gelir. Tiim tasarim Ogeleri uyumlu bir sekilde bir araya
gelmelidir. Bu kusursuzluk ve tasarim biitiinliigli duygusunu elde etmek igin
showroom i¢ ve dis tasariminda her zaman dikkate alinmas1 gereken belirli tasarim
standartlart bulunmaktadir. Bu bolimde Tiirk perakende magazasi standartlar1 ve
Amerika magaza standartlar1 incelenecektir. Amerika magaza standartlar1 Ferndale
Belediye Kanunu, 2222 sayil1 Yonetmelik araciligiyla gegerli olup 1 Mayis 2023'te
kabul edilmis ve Perakende Tasarim Y 6nergeleri ve Standartlar: adiyla yayimlanmuistir.
(https://mww.codepublishing.com)

Depolama: Magazanin uygun bir boliimiinde her zaman yeterli miktarda
depolama alani planlanmalidir. Kamuya acik veya miisteri alanlarinda herhangi bir
kutunun veya fazla stokun bulundurulmasi genellikle kabul edilemez. Magaza
vitrinlerinden ve hatta oturma alanlarindan gériilebilmesi depolama agisindan iyi bir
goriinim olmadigindan kamufle edilmeli veya magaza vitrinlerinden veya
lobi/bekleme alanlarindan makul bir mesafeye yerlestirilmelidir, boylece "kusursuz"

marka deneyimi en iist diizeyde gii¢lendirilir.
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Vitrin: Magaza vitrini miisterileri ilk ¢eken faktordiir ve ¢ok dikkat edilmesi
gerekir. Tasarimcilar genellikle yalnizca dekorasyon ve ayrintilara odaklanma hatasina
diiserken, magaza cephesi ve vitrin kaplamalarin1 ve konseptini ihmal ederek
miisterilerin marka algisin1 olumsuz yonde etkiler. Miisteri, showroomda sergilenen
tirtinlerin kaliteli, dayanikli ve uzun 6miirlii olduguna inandirilacaksa, magazayla ilk
temas noktasindan baglayarak tiim yiizeyler ve islevler dikkatle planlanmalidir. Buna
en yiiksek kalitede dogramalar, siipiirgelikler, sergileme tiniteleri ve aydinlatmalar
dahildir.

Aydinlatma ve CRI (COLOR RENDERING INDEX) Degeri: Renksel
Geriverim Indeksi (RGI), dogal giines 1s18ma kiyasla bir armatiir veya 11k iinitesi
tarafindan aydinlatildiginda renklerin nasil goriindiigiinii 6l¢mek i¢in kullanilan bir
aragtir. Dogru kullanildiginda satiglar1 arttirarak marka algisini olumlu yonde
etkileyebilir. RGI degeri 80 ile 90 arasinda olan ampuller ve kaynaklar, renksel
geriverimde yeterlidir. RGI degeri 90 veya daha yiiksek olan, renksel geriverimde en
giiclii ve etkilisidir. Giiniimiizde cogunlukla basarili orta ve biiylik perakende
ortamlarinda iiriinlerin gercek renklerini gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Diisiik RGI
aydinlatma ise genellikle renklerin donuk ve cansiz gériinmesine neden olan diisiik
kaliteli LED veya floresan aydinlatma armatiirlerinde bulunur. Her alanin ve 6genin
lizerinde 151k olmasi yeterli degildir; magazada RGI, tasarimda kullanilan aydinlatma
ampullerinin mekana uygunlugunu ve bunlarin miisterilerin yagamasin istediginiz
deneyime uygun olup olmadigin1 kontrol etmeyi igerir. Ornegin, bir siiper markette,
gercek renkleri bozan diisiik RGI degerli ampuller, taze meyve ve sebzelerin daha az
cekici goriinmesine neden olabilir. Bu, miisterinin bilingli olarak kabul edemeyecegi,
ince bir diizeyde gerceklesir. Bununla birlikte, RGi psikolojisini anlayan perakende
satig uzmanlari, i¢ mimarlar ve mimarlar, bir perakende alanindaki renkler igin
psikolojik agidan en ¢ekici sekillerde olusturulacak aydinlatma semalarini uygun
sekilde tasarlayabilirler. Ornegin bir mobilya magazasinda, miisterilerin parcalarin
tasarimin1 ve renk tonunu rahatlikla inceleyebilmesi i¢in, dogal ahsabin farkli

damarlar1 ve tonlarinin dogru RGI araciligiyla uygun sekilde sergilenmesi gerekir.
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RGI 95 — 100: En yiiksek standart renksel gorsellestirme.

RGI 90 — 95: Yiiksek renksel gorsellestirme. Cogu renk gercek gdlgesinde
goruntr.

RGI 80 — 90: Cogu ticari kullanim igin kabul edilebilir, iyi renksel
gorsellestirme.

RGI 80'in altinda: Zayif, gercek renklerin belirsiz oldugu gorsellestirme.
islevler dikkatle planlanmalidir. Buna en yiiksek kalitede dogramalar, siipiirgelikler,
sergileme {initeleri ve aydinlatmalar dahildir.

Aydinlatma ve CRI (COLOR RENDERING INDEX) Degeri: Renksel
Geriverim Indeksi (RGI), dogal giines 15181a kiyasla bir armatiir veya 151k iinitesi
tarafindan aydinlatildiginda renklerin nasil goriindiigiinii 6l¢mek i¢in kullanilan bir
aragtir. Dogru kullanildiginda satiglar1 arttirarak marka algisint olumlu yonde
etkileyebilir. RGI degeri 80 ile 90 arasinda olan ampuller ve kaynaklar, renksel
geriverimde yeterlidir. RGI degeri 90 veya daha yiiksek olan, renksel geriverimde en
giiclii ve etkilisidir. Giiniimiizde cogunlukla basarili orta ve biiyiik perakende
ortamlarinda iiriinlerin gercek renklerini gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Diisiik RGI
aydinlatma ise genellikle renklerin donuk ve cansiz gériinmesine neden olan diisiik
kaliteli LED veya floresan aydinlatma armatiirlerinde bulunur. Her alanin ve 6genin
lizerinde 131k olmasi yeterli degildir; magazada RGI, tasarimda kullanilan aydimlatma
ampullerinin mekana uygunlugunu ve bunlarin miisterilerin yagamasin istediginiz
deneyime uygun olup olmadigin1 kontrol etmeyi igerir. Ornegin, bir siiper markette,
gercek renkleri bozan diisiik RGI degerli ampuller, taze meyve ve sebzelerin daha az
cekici goriinmesine neden olabilir. Bu, miisterinin bilingli olarak kabul edemeyecegi,
ince bir diizeyde gerceklesir. Bununla birlikte, RGi psikolojisini anlayan perakende
satig uzmanlari, i¢ mimarlar ve mimarlar, bir perakende alanindaki renkler igin
psikolojik agidan en ¢ekici sekillerde olusturulacak aydinlatma semalarini uygun
sekilde tasarlayabilirler. Ornegin bir mobilya magazasinda, miisterilerin parcalarin
tasarimin1 ve renk tonunu rahatlikla inceleyebilmesi i¢in, dogal ahsabin farkli

damarlar1 ve tonlarinin dogru RGI araciligiyla uygun sekilde sergilenmesi gerekir.

RGI 95 — 100: En yiiksek standart renksel gorsellestirme.
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RGI 90 — 95: Yiiksek renksel gorsellestirme. Cogu renk gercek gdlgesinde
gorundr.

RGI 80 — 90: Cogu ticari kullamm icin kabul edilebilir, iyi renksel
gorsellestirme.

RGI 80'in altinda: Zay1f, gercek renklerin belirsiz oldugu gorsellestirme.

Grafik Tasarim Ogeleri: Tiim iiriin bilgileri net ancak kisa ve giiclii bir grafik
tasarimla gosterilmelidir. Her goriintiide her zaman izleyicinin yoniinii belirli bir yola
odaklayan bir odak noktasi bulunmalidir. Cok mesgul veya dikkat dagitict ayrintilar
miisterileri bunaltacaktir. Showroomlar, siiper marketler gibi diger perakende satis
magazalarinin aksine, yogun trafige ve ¢ok sayida kullaniciya sahip olacak sekilde
tasarlanmayan alanlar oldugundan, {iriinlere ve onlarin 06zelliklerine miimkiin
oldugunca fazla dikkat ve ayrintinin ¢ekildigi alanin yavas ve diisiiniilmiis bir sekilde
gozden gecirilmesini gerektirirler. Panolarda, duvarlarda, brosiirlerde dikkatlice
secilmis, gorsel agidan giiclii infografikler bulunmalidir. Dekompresyon Bolgesi:
Dekompresyon sozciigii "basing azalmasi" anlamina gelir. Sozctigiin bu standarttaki
anlami ise i¢ ve dis mekan arasindaki ge¢is alani {izerinedir. Bu alanin tasarlanma sekli,
insanlart igeriye ¢ekmek ve yeni davetkar bir mekana gecisi isaretlemek i¢in gozle
goriiliir sekilde farkli dokulara, renklere ve i1siklandirmaya sahip olmasidir.
Dekompresyon bolgesi, miisterilerin magazaya yeni girdikleri, dolayisiyla ¢evreye tam
olarak uyum saglamadiklar1 ve heniiz iiriinlere dikkat etme olasiliklarinin diisiik
oldugu yerdir. Bu alanda {irtinleri sergilemekten kacinmalidir, ayrica dis ortamla

karsilastirildiginda giiglii ve uygun bir aydinlatma kontrastina sahip olunmalidir.

Kisisel alan: Bir¢ok arastirmaya gore miisteriler, alanin agik ve daha az kisith
oldugu durumlarda daha olumlu bir magaza deneyimi ve marka algis1 yasadiklarim
belirtiyor. Her bireyin ¢evresinde, proksemi yasasina gore viicudun etrafinda 1,5' ila 4'
arasinda yeterli miktarda kisisel alan bulunmalidir. Bir kisinin kisisel alanina izinsiz
girmesi disinda, kullanicinin mekéan deneyimini kesintiye ugratan, kullanicinin
kendisini kisitlanmis hissetmesine neden olacak fiziksel engeller de olmamalidir.
Tasarimcilar koridorlarin genis oldugundan ve popiiler {iriin ve teshirlerin hareket icin
yeterli saklandigindan emin olmalidir. Showroomda sergilenen iiriin, hizmet veya
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tasarim ne olursa olsun, her zaman tanidik bir duygu yansitmalidir. Akilda tutulmasi
gereken nihai amag¢, mekanda dolasan miisterilerin, {iriin veya irilinleri evlerine
gotiirliyormus gibi hissetmeleri, ayni zamanda gelecege dair beklentileri ve arzulanan

yasam imgelerini de evlerine gotiirmeleri olmalidir

Sosyal 3.0m

Kisisel

1.2m

Kamusal
Alan

7.0m

Sekil 62. Proksemik (Kisisel Alan) Gorsel Anlatimi Kaynak:
https://steemit.com/self-help/personal-space

3.1. TURK MAGAZA STANDARTLARI
Magazalar sunuma, mimariye, kat diizenlemesine, renklere, aydinlatmaya,
tirtinlere gore tasarlanirken belirli standartlara uyulmalidir. Magazada olusturulacak
atmosfer magazanin algisin1 tiiketici tercihlerini etkileyebilecegi icin magaza
atmosferine iliskin her diizenleme satin alma faktoriinii etkilemektedir. Tiirk magaza
standartlart kapsaminda yapilan arastirmalarda ne yazik ki yeterli sonuglar
bulunamamustir. Bu nedenle bu boliimde Perakende Pazarlama Yonetimi ve MEB
Satis Mekani1 Diizenleme verilerinden elde edilen bilgiler paylasilacaktir.
Magazann i¢ Diizeni
Magazanin i¢ yapis1 magazadaki tiim birimlere baglidir. Bu birimler zamanla
degisebilecegi i¢cin i¢ yapida gelecege doniik esneklik saglanabilecek yeterince
aydinlatilmamus, hareket alan1 dar magazalara giren miisteriler mekanda bulunmaktan
rahatsizlik duyacaktir. Magaza i¢ diizenlemesini etkileyen faktorler su sekildedir;
(https:// torbalipirireis.meb.k12.tr)
e Duvarlar, taban ve tavan
e Aydnlatma
e Magaza i¢i dikey tasima
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e Havalandirma

e Doiseme ve donatimlar

Duvarlar, Taban ve Tavan

Yerleri kaplamak icin ¢ok c¢esitli malzemelerin se¢imi magazanin gelir durumuna,
magaza tipine, temaya gore degisir. Magaza i¢indeki doseme malzemeleri de
boliimlere gore degisir. Ornegin, yiikleme bosaltma béliimleri dayanikli malzeme ile
kaplanacaktir. Giyim reyonlarinda renk, dizayn, dayaniklilik ve kolay temizleme 6n
plandadir. Duvar, tavan renk ve kaplamalarin se¢iminde renk, g¢ekicilik ve tasarruf
onemlidir. Renkler magazanin fiziksel boyutlarinda 6nemli degisiklikler yaratabilir.
Ornegin, uzun ve dar bir magaza dipteki duvarlarin, yanindakilerden daha koyu renge
boyanmasiyla daha genis izlenimi yaratabilir. Kiigiik magazalarda tiim duvarlarin agik
renklere boyanmasi ile magaza biiylikmiis gibi goriiniir. Tavani yiiksek magazalarda
tavan duvarlarindan daha koyu renge boyanirsa daha algak goriiniir. Isig1 fazla
yansitan, yutmayan renkler isiklandirma giderlerinden tasarruf saglar. Gida maddeleri
perakendeciliginde seftali rengi ve tonlar1 istah acgici, agik mavi-yesil tonlar1 serin ve
taze hava verir. Koyu kirmizi1 ve mavi dikkat ¢ekicidir. Yerlerde oldugu gibi, tavan ve
duvarlarin da siirekli bakimli ve temiz tutulmasi gerekir. Bazi kiigiik magazalar genis
gostermek i¢in ayna kullanmaktadir.

e I[siklandirma

e Magazada iyi bir isiklandirmanin yararlari vardir:

e Rahat bir atmosfer yaratir.

e Miisterilerin dikkatini belli mallar iizerine geker.

e Miisterilerin mallarin Kalitesini ¢abuk ve dogru degerlendirmesine

yardimect olur.

e Magaza i¢i trafigi hizlandirir

e Magaza personelinin moralini dizeltir

o Self-servis ve serbest se¢imi kolaylastirir

e Hirsizlig azaltir.

e Gorsel Diizenleme Prensipleri

e Ana prensipler asagidaki gibi siralanabilir.
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e  Uriinleri miisterilerin gdriip, begenip ve almasindan emin olacak sekilde
Sergilemek

Farklilik yaratabilmek icin gerekli olan gorsel tekniklerin belirlemek Tim
magazalarda degismez bir marka imaj1 yaratmanin 6nemini anlamak Tiim magazalarin
bagl kalmak zorunda oldugu gorsel standartlara uymak

Satis ekiplerinin sozlii ve sdzsiiz iletisimlerinin yani sira, miisterinin iiriinle
gorsel iletisimini saglamak ve {riine ilgi uyandirabilmek amaci ile mekanda gorsel
diizenleme tekniklerinden yararlanmak

Uriine, satis ekibi olmaks1zin miisterinin ilgisini ¢ekebilmek

Gorsel sunumla tirtinlerin miisteriye dogru hareket etmesi saglamak.

Kurumla ilgili miisterinin géziine ¢arpan her sey miisterinin goziinde kurumun
standardin1 belirlemede 6nemli rol oynamak

Vitrin, reyon, kabin temizligi, magaza i¢inin temizligi; Kurumunuzun misteriye
verdigi degerin gorsel ifadesidir.

Magazacilikta Fizyolojik Gercekler

Saga Doniis: Insanlar bir mekanda hareket etmeye basladiklarinda; saga
donerler. Bu hareket genellikle 45 derecelik agiyla olur. Bir magaza veya departman
giriside olsa ayn1 yol kullanilir.

Magazaya giren insanlarin %80 veya daha fazlas1 saga yonelir. Bu davranis
insanlarin biyolojik yapisiyla baglantilidir.

Viicudumuzun dogal hareketine gore 45 dereceyi fark etmek ve o noktaya
yonelmek 90 dereceye gore daha rahat ve kolaydir.

Sagdan ve soldan 45 derecelik agilar goriis alanmmmizin igindedir. Insanlar

genellikle saga yonelirler.

Onden Arkaya: Miisteri magazaya 6nden girer ve arkaya dogru yonelir.
Basaril1 bir diizenleme ve trafik akisi miisterinin magazanin en dip noktalarina kadar
girmesini saglar. ilk olarak yiiriime yollarina, odak noktalarina, kasa, depo gibi
alanlarin konumuna karar vermek gerekir. Reyon derinligi en fazla 12 m olmalidir.

Arkadan One: Miisteri magazada onden arkaya dogru hareket eder. Uriin

magazaya geldiginde arkadan 6ne dogru yerlestirilir. Magazanin verimli olmasi i¢in,
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magazadaki tiim bolgelerin degeri tespit edilmeli ve magaza en fazla kar getirecek

sekilde diizenlenmelidir.

3.2. AMERIKA MAGAZA STANDARTLARI

Giliniimliz magazalar1 iyilestirilmis operasyonel kontroller yoluyla belirli
standartlara dayal1 yonergeler esliginde kurumsallasir. Amerika Perakende Standardi,
perakendecilere kendi operasyonlart i¢in belirli standartlar ve kontrol listeleri sunar.
Perakendeciler yoOnetim sistemlerinin denetimini iceren bu metodolojiye uyarak
diizenleyici kurallar, iirlin israfi, operasyonel yaptirimlar ve miisteri geri doniisii
yoluyla olusabilecek kayiplar1 azaltmak amaciyla uygulamalar ve denetimler yoluyla
bir standartlar platformu saglar.

Standartlar, perakende satisina yonelik hizmetler saglayan magazalar igin
gereklilikleri ortaya koymaktadir. Sirketler ayrica kendi isleme, depolama veya
dagitim tesislerine de sahip olabilir ancak bu tesisler ilgili iiretim veya depolama ve
dagitim standartlarina gore sertifikalandirilmistir. Standart ayn1 zamanda sirketlere ve
misterilerine {irlin ve hizmet giivenligine iliskin yasal gereklilikleri karsilama
konusunda da yardimei olur. Diinya c¢apinda ayrintili olarak farklilik gosterse de
Amerika magaza standartlarina gore isletmelerin asagidaki basliklara uymasi
gerekmektedir.

Peyzaj

Standartlar

Peyzaj ve tamponlama, projeler iginde ve arasinda gorsel kaliteye ve
stireklilige katkida bulunacak, faaliyet alanlari ile saha elemanlar1 arasindaki
potansiyel catismalarin taranmasini ve azaltilmasini saglayacak, dis mekan alanlarimi
gelistirecek, erozyonu ve yagmur suyu akisini azaltacak ve hava kirliligini azaltacaktir.

Miimkiin oldugunda, bu tiir gelismelere yonelik peyzaj diizenlemesi, manzara,
onemli ahsap yiginlar1 veya su yollar1 gibi dogal 6zellikleri koruyan veya bunlardan
yararlanan acik alanlar saglayacaktir.

Kamuya ait gecis hakki dahilindeki cephe sokaklari boyunca yapilan c¢evre
diizenlemesi ile birlikte sahadaki tiim ¢evre diizenlemesi, kabul edilen Ferndale Sehri
cevre diizenleme standartlarini (Boliim 18.74 FMC) kullanacaktir.

Yonergeler
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Peyzaj elemanlari, mekanlar1 tanimlamak, sirkiilasyon desenlerini barindirmak
ve yonlendirmek, sert peyzaj etkilerini yonetmek, bina girislerine ve diger odak
noktalarina dikkat ¢ekmek, binalar1 peyzaj alaniyla gorsel olarak biitiinlestirmek gibi
islevsel ve gorsel amaglari karsilamalidir.

Peyzaj, bir gelisme icindeki farkli perakende alanlarinin mevcut peyzajlarini
tamamlamali1 ve yollari, giris alanlarini, plazalar1 veya halka agik toplanma alanlarini,
park alanlarini ve erisim yollarin1 agik¢a tanimlayarak bir gelisimin kisisel 6l¢egini
gelistirmelidir.

Sahadaki yagmur suyu yonetim tesisi havuzlari ¢evre diizenlemesi yapilacak
ve gitlerle ¢evrilecektir. Cit koyu renkli ve vinil kapli olacaktir. Cevre diizenlemesi,
dogrusal 6zelliklerini kirmak i¢in ¢itlerle birlikte kurulacaktir.

Isaretler

Standartlar

Bir proje kapsamindaki tabela planlamasi iy1 koordine edilmeli ve sahadaki ana
yapilarda kullanilanlar1 tamamlayan renkler, malzemeler ve mimari tarzlarla insa
edilmelidir. Bir proje icerisindeki yonlendirme tabelalar1 tekdiize bir goriinlime sahip
olacak ve kafa karigiklifina neden olmayacak veya site icerisinde araclarin ve
yayalarin giivenli bir sekilde seyahat etmesini engellemeyecek sekilde dagitilacaktir.

Y onergeler

Sahadaki tiim tabelalarin tarzi, boyutu, rengi ve insaat malzemesi koordine
edilmelidir; buna herhangi bir dis parsel gelistirme tabelalari, saha i¢i yon isaretleri ve
herhangi bir yapmin 6n yiiziine yerlestirilecek tabelalar da dahildir. Renkler ve
malzemeler ana yapi(lar)da kullanilan renklerle uyumlu olacaktir.

Omek bir Ferndale Sehri tabela diizenlemelerinin (B&lim 18.80 FMC)
gerekliliklerinden farklilagsmaya izin veren koordineli bir tabela plani, iki veya daha
fazla bireysel perakende binasin1 igeren perakende kurulus siteleri veya birden

fazla kiraciyr igeren alanlar igin onaylanabilir.
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Toplumsal Kalkinma Direktorii, saha i¢cin maksimum yiikseklik gereklilikleri veya
toplam isaret alan1 (Bolim 18.80 FMC'de agiklandig1 gibi) asilmadig siirece bu tiir
degisikliklere izin verme yetkisine sahiptir.

Girisler

Standartlar

20.000 metrekare veya daha biiylik perakende binalarinda, arabalardan yiiriime
mesafesinin azaltilmasina yardimeci olmak, kamuya ac¢ik kaldirimlardan yaya ve
bisiklet erisimini kolaylastirmak ve kolaylik saglamak i¢in birden fazla giris
bulunacaktir. Cogu zaman sinir arazi kullanimlarina bakan bina cephelerini karakterize
eden kirilmamis duvarlarin ve ihmal edilen alanlarin etkisini azaltmak igin ¢oklu
girigler kullanilmalidir. Perakende binalarinda, yaya ag1 ve sitenin tamamina yonelik
ve genel baglanti ile koordineli girisler bulunacaktir.

Y onergeler.

Ana binanin, dogrudan kamuya ait veya 6zel bir gecis hakkina bakan tiim
taraflarinda, en az bir miisteri girisi veya girise giden kapali bir yiiriyiis yolu
bulunmalidir.

20.000 metrekare veya daha biiyiik bir ana binanin dogrudan ikiden fazla bitisik
kamu veya 6zel gegis hakkina baktigi durumlarda, bu gereklilik, binanin ana caddeye
bakan tarafi da dahil olmak iizere binanin en az iki tarafina uygulanmalidir ve binanin
ikinci bir sokaga bakan diger tarafi. Dahili magaza operasyonlar1 nedeniyle binaya dis
girislerin miimkiin olmadig1 durumlarda, gercek veya sahte pencereler veya benzer
ozellikler kapali bir yiiriiyiis yolu ile birlestirilebilir.

Ana binada ilave magazalarin yer alacagi durumlarda, bu tiir magazalarin her
birinde yukaridaki sartlara uygun en az bir dig miisteri girisi bulunmalidir.

Yiriime yollarina bakan yan veya arka duvarlar, mimari 6zelliklerle veya
duvarin benzer orandaki modiilasyonlariyla tanimlanan sahte pencereler ve kapi
acikliklart igerebilir; ancak, yalnizca gergek kap1 ve pencerelerin, binanin kullaniminin
dogas1 geregi, Yonetmelik tarafindan belirlendigi iizere miimkiin olmadig:
durumlarda. Toplumsal Kalkinma Direktorii.

Engellerin ve Tamponlarin Olusturulmasi

Standartlar
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Bos duvarlarin, yiikkleme alanlarinin, depolama alanlarinin, HVAC {initelerinin,
¢op kaplarinin ve benzeri diger Ozelliklerin yakinligi ve ¢ekici olmayan
goriintimleriyle iliskili etkileri azaltmak amaciyla perakende satis kuruluslarina uygun
gerileme ve tampon hiikiimleri uygulanacaktir. Engellemelerin ve diger tamponlarin
ve tarama tekniklerinin kullanilmasi, bu perakende kullanimlarin bitisik arazi
kullanimlart tizerindeki gorsel etkilerini bir dereceye kadar hafifletebilir.

Y onergeler.

Gerilemeler, Ornek olan Ferndale Sehri peyzaj standartlarinda bulunan peyzaj
gereksinimlerine uygun olacaktir.

Konut olarak imar edilmis veya kullanilmis alanlara bitisik oldugu durumlarda,
i¢c miilkiyet ¢izgilerindeki gerilemeler, s6z konusu i¢ miilkiyet sinirina bitisik bina
cephesinin en biiyiik yiiksekligine esit olmalidir. Ozel yollar boyunca uzanan miilkiyet
siirlar1 ve entegre park yeri ve erisimi olan ticari miilklerin ortak miilkiyet sinirlar1 bu
aksilik sartindan muaf olacaktir.

Bu tiir durumlarda, yerlesim alanlarina bitisik oldugunda, gerekli gerileme
genisliginin en az ylizde 50'si, 6rnek olan Ferndale Sehri peyzaj standartlarina gore
diizenlenmis bir tampon olacaktir (Boliim 18.74 FMC).

E. Otopark Tasarimi ve Erisimi

Standartlar

Ticari binalarn cadde dis1 otoparklart gorsel etkiyi en aza indirecek sekilde
tasarlanacaktir. Park alanlari, araglar ve yayalar igin giivenli, rahat ve etkili erisim
saglayacaktir. Diger binalara ve kamuya ait kaldirimlara olan mesafeyi kisaltmak ve
kaplamali yilizeyin genel oOlgegini azaltmak icin biiyilk binalarin etrafina
dagitilmalidirlar. Binalarim caddelere daha yakin konumlandirilmas: halinde
kompleksin 6l¢egi kiigiiliir, yaya trafigi tesvik edilir ve mimari detaylar daha fazla
onem kazanir. Outparcel' in gelistirilmesi, park alanlarinin kamusal ve 6zel
caddelerden goriintirliigiinii azaltmak i¢in olduke¢a tesvik edilmektedir. Uygulanabilir
oldugu olgiide, park alanlar1 ¢ok katli park alanlari veya yapiin kapladigi alan
dahilindeki otoparklar halinde birlestirilmelidir.

Arag yolu erisim noktalarinin otoparklarla birlestirilmesi ve ana caddelerdeki
kaldirim kesimlerinin sayis1 tesvik edilmektedir.

Y onergeler
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Ana bina(lar) ve/veya park yeri olmadig siirece, tiim miilk i¢in cadde dis1 park
alaninin yilizde 50'sinden fazlasi, ana binalarin 6n bahgesindeki 6n cephe ile bitigikteki
ana cadde arasinda yer almamalidir. Parseller, satis alan1 gelistirme (restoranlar gibi)
ve ek agac dikimleri ve/veya setler yoluyla goriiniimden perdelenir.

Genis ylizeyli otoparklar gorsel ve islevsel olarak birkag kiigiik alana
boliinmelidir.

Kapali oturma yerleri, ¢op kutusu ve en az iki gdlgelik agaci iceren dinlenme
istasyonlar1, otoparklardaki yaya yollar1 boyunca en az her 200 metrede bir
saglanmalidir. Bir kapali otoparkin teklif edilmesi halinde, gorsel tutarlilik ve
gelistirme dahilinde yer hissi saglamak amaciyla garajlar veya diger benzer yapilar
genel saha tasarimina dahil edilecektir.

Otopark diizenine iliskin gerilemeler, herhangi bir kamuya acik gecis alanindan
(sokaklar hari¢) en az 3 metre uzakta saglanacaktir. Cadde veya erisim yolu ile otopark
arasindaki bu gerileme veya tampon alan, 6mek olan Ferndale Sechri peyzaj
standartlariyla tutarli olacaktir (Boliim 18.74 FMC).

Dis parsellerdeki binalar ile halka acgik caddeler arasinda park yeri
bulunmamalidir.

Yaya giivenligi i¢in trafigi sakinlestirici teknikler tesvik edilmelidir.

Yeterli ve kolay erisilebilir araba agillari saglanmalidir.

Uygun oldugu durumlarda giris ve ¢ikis yollarinda veya diger yollarda bisiklet
seritleri veya erisimleri saglanmali ve Ferndale Sehri tarafindan belirlenen ve kabul
edilen standartlarla tutarli olmalidir.

1. Ticari otoparklarda isin biiyiikliigiine ve niteligine uygun miktarda ¢op
kutusu bulunmalidir.

Bisiklet raflar1 iyi aydinlatilmis bir alanda ve giris ve/veya park alanindan
gortilebilecek bir yerde saglanacak ve yerlestirilecektir.

Miisteri ylikleme ve bosaltma bdlgeleri saglanacaktir.

Bir sahaya otomobille erisim, 6rek olan Ferndale Sehri kalkinma standartlarina
uygun olacaktir; ancak ayni zamanda cadde cephesinin 150 feet'i basina izin verilen 25
feet’ten fazla araba yolu genisligi olmayacak sekilde birlestirilmelidir.

Park yerleriyle ilgili gerekli boyut, say1 ve manevra ayrintilari, Ferndale Sehri

park gerekliliklerinde (B6liim 18.76 FMC) ayrintili olarak aciklanacaktir.
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F. Daha Kiiciik Perakende Magazalar

Standartlar

Daha kiigiik perakende magazalar1 gesitlilik yaratarak, genis alanlar1 bolerek
ve sitenin c¢esitli firsatlarini sergileyerek merkeze "daha samimi" bir goriinim
kazandirir. Bir projedeki daha kii¢iik magazalar, bir “kdy” goriiniimii olugturmak ve
genel bina diizenlemesinde gorsel bir ilgi yaratmak amaciyla park alanlarini bolmek
icin miimkiin olan her yerde cadde cepheleri boyunca ve halka agik caddelerin ve 6zel
erisim yollarinin koselerine yerlestirilmelidir. Bu boliimde sunulan standartlar, ayr1 dis
miisteri girislerine sahip ek, daha kii¢ilk magazalarin ana binalarda veya gelistirme
sahasinda yer aldig1 durumlara yoneliktir.

Y onergeler

A. Biiyiikliigii 20.000 metrekarenin {izerinde olan ve genellikle biiytik bir kiract
veya "baglant1" magazasi etrafinda odaklanan ve birden fazla bina konfigiirasyonunda
yer alan daha kii¢iik "yardimci1" perakende magazalar ve hizmetler tarafindan
desteklenen topluluk aligveris merkezleri veya perakende merkezleri gibi ticari
gelismeler durumunda Toplumsal Kalkinma Direktorii asagidakileri yapmaya
yetkilidir:

Park alanmin yiizde 50'sinden fazlasinin ana binanin 6n cephesi ile ana cadde
arasinda yer almasina izin verilir.

Toplumsal Kalkinma Direktoriiniin kararina gore, bu boliimiin amacinin hala
karsilanmasi kosuluyla, saha diizenlemesi ve diizeniyle ilgili olarak bu boliimdeki kati
standartlardan diger sapmalara izin verilir.

Bu tiir sapmalara asagidaki kriterlerin karsilanmas1 durumunda izin verilebilir.

Kiigiik perakende kiracilari, girislerine kisa bir yiiriiylis mesafesindeki ana
baglant1 noktalarinin yakinindadir.

Bu kiigiik perakende magazalarin veya hizmetlerin bir kismi, ana cadde
cephesinden gerilemenin 50 feet'i asmadigt ve kose konumunda oldugunda
gerilemenin 50 feet'i gegmedigi ayr1 bina "pedleri" veya ayak izleri olarak ana arterin
On cephesine yerlestirilecektir. Cadde cephesinden yiiksekligi 25 metreyi ge¢miyor.

Gelismeler, aligveris merkezine giden ana erisim yollarinin yakininda yer

alacaktir.
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Ana kiracilar, pencerelerin veya vitrinlerin bulundugu sokaga bitisik bir tarafa
sahip olacak sekilde yerlestirilir.

B. Bu tiir daha kiigiik binalar, gorsel tutarlilik ve proje igerisinde yer hissi
saglamak amaciyla genel saha tasarimina dahil edilecektir.

G. Avydinlatma ve Parlama

Standartlar. Minimum ve maksimum aydinlatma standartlari, perakende
merkezlerinin giivenli ara¢ ve yaya erisimi saglamasini saglarken, asir1 veya "yanan"
aydinlatmay1 ve bunun saha disindaki olumsuz etkilerini en aza indirecektir. Neon
aydinlatmanin yogun kullanimi kesinlikle 6nerilmez. Gokyiiziine 1s1k girmesini en aza
indirmek i¢in miimkiin olan her yerde aydinlatma kapatilmali veya baska sekilde
yonlendirilmelidir.

Y onergeler.

Isikl1 tabelalar ve bina dis aydinlatmasi projenin mimarisiyle uyumlu olmali ve
cevredeki binalarin goriintirliigiinii azaltmamalidir.

Bina cephelerini, bina girislerini ve avlu alanlarin1 aydinlatmak igin peyzaj ve
mimari aydinlatma kullanilmalidir.

Tlim yaya yiirliylis yollar1 ve merdiven, kaldirim, rampa ve yaya gegitlerinin
bulundugu yerlerde gece aydinlatmasi saglanmalidir.

Park alanlarindaki ve araba yollarindaki tiim dis aydinlatma armatiirleri, 151k
kaynagini bitisik kullanimlardan ve ge¢is haklarindan gizlemek i¢in kesme kalkanlari
veya diger uygun 6nlemleri kullanmalidir.

e. Diger 1siklar, parlamanin saha sinirlarinin 6tesine yayilmasini 6nleyecek
sekilde tasarlanmalidir.

Konut imarli araziye bitisik olan otoparklar i¢in 151k direklerinin maksimum
yiiksekligi 18 feet'i gegmemelidir.

Genel emniyet ve emniyet i¢in zorunlu olan aydinlatmalar disinda, normal
calisma saatlerinden sonra aydinlatma azaltimi ve enerji tasarruflu zamanlayici
sistemleri zorunlu kilinmalidir.

Yava Sirktulasyonu

Standartlar
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Yaya yiiriiyiis yollar1, otopark alanindan ana bina girigine kadar kullanici dostu
erisim saglayacaktir. Isletmeler ile bitisikteki gecis alanlar1 arasinda da kapsamli yaya
yolu sistemleri saglanmalidir.

Yonergeler

Perakende gelistirme alanlarinda motorlu tasitlar ve yayalar arasindaki
etkilesimler kaginilmazdir. Sehir, sehir sokak sisteminden ger¢ekei arag erisimi, i¢ arag
dolagim1 ve uygun yaya giivenligi arasinda bir denge arar ve ayn1 zamanda siirticiilerin
ve yayalarin cevrelerinden haberdar olma sorumlulugunu kabul eder. Bu ozellikle
binanin ana girisinin hemen oniindeki alan i¢in gegerlidir. Hareket etme giicliigii ceken
miisteriler, ¢ocuklarla sitede dolasan miisteriler ve satin aldiklari iiriinlerle magazadan
ayrilan miisteriler, yaya ve motorlu ara¢ trafigini koordine etmede daha fazla zorlukla
karsilasabilir. Binanin ana girisine baglanan iyi tasarlanmis yaya yiiriiyiis yollar1 agi,
bir perakende satis kurulusunun gerekli iki unsurunun koordinasyonunu tesvik edecek,
miisteri deneyimini gelistirecek ve arag/yaya ¢atismasi olasiligini azaltacaktir.

Yaya/Ara¢ Koordinasyonu. Kullanicilarin koordinasyonunu saglamak igin site
tasariminda asagidaki ilkeler dikkate alinmalidir:

Iyi isaretlenmis, siirekli ve acikca belirlenmis bir yiiriiyiis yolu agi, tiim
binalarin ana girislerini asagidakilere baglamalidir:

Cadde gegitleri, kamuya agik kaldirimlar ve toplu tasima duraklari

Sahadaki diger binalar

Uygun oldugu durumlarda merkezi 6zellikler ve topluluk alanlar

Uygun oldugu durumlarda, bitisik alanlarin yaya yliriiyiis yollar

Tesis blinyesindeki park alanlar1

Kaldirimlar ve yollar, beklenen sayida kullaniciyr barindiracak yeterli
genislikte olacaktir.

Basvuru sahibi, ana yaya binasi girisinin hemen Oniinde motorlu arag
seyahatini en aza indirmeye ve/veya arag trafigini yaya kullanimiyla etkin bir sekilde
koordine eden saha tasarimlari gelistirmeye ¢aligmalidir. Bu tiir bir koordinasyonu
desteklemek i¢in asagidakilerden bir veya daha fazlasi kullanilabilir. Bu liste 6zel
degildir.

Dokulu ve/veya renkli islemeye sahip bir "hiz tablosu" etkisi yaratmak igin ana

giris ile park yeri arasindaki siiriicti koridorunun bir kismi yiikseltilmelidir.
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Otopark erisim noktalarin1 caddeden, otoparka giren ve ¢ikan araglarin ana
giris koridorundan miimkiin oldugu kadar uzakta olacak sekilde yonlendirilmelidir.

Otopark ile bina arasindaki yaya erisiminin Ve yiiriiyiis yollarinin
tanimlanmasi.

Yaya gecis hakkini acgikga belirleyen yaya kaldirimi diizenlemelerinin
(ylkseltilmis, dokulu, vb.) kullanilmas.

Arag trafigini dagitmak igin park yerlerini ana girislerden uzaga
yonlendirilmelidir.

Motorlu araglar1 yavaslatmak i¢in kivrimli 6n tahrik koridorlar1 dahil ancak
bunlarla sinirlt olmamak tizere trafigi sakinlestirme teknikleri kullanilmalidir.

Yaya/ara¢ seyahatini koordine eden ve arag/yaya catismasi potansiyelini
azaltan, Belediye ve basvuru sahibi tarafindan kabul edilebilir goriilen diger tasarim
Ogelerini veya 6ge kombinasyonlar1 6nerilmelidir.

Tasarim Kurallari

Miisteri girisi iceren herhangi bir binanin cephesi boyunca yer aldiginda,
herhangi bir miisteri park alanina bitisik oldugunda, bir gelistirmenin briit zemin kat
alaninin 50.000 feet kareyi astigi durumlarda ve Toplumsal Kalkinma Direktori
tarafindan yaya giivenligini tesvik etmek i¢in uygun goriilen durumlarda veya
Erisilebilirlik acisindan bu tiir yiiriiyiis yollar1 minimum sekiz fit genislikte olacaktir.

Yiirtiylis yollari, uzunluklarinin en az yilizde 50'si boyunca agaclar, ¢alilar,
banklar, cicek tarhlari, yer ortiileri veya benzeri diger malzemeleri igeren bitisik
peyzajli alanlara sahip olmalidir.

Yaya ylirliylis yollari, tim miisteri girislerinin 30 feet yakininda, binanin
cephesine paralel inga edilmis ve lizerinde bulunduklar1 kapi araliklarinin en az iki kati
genislige sahip tenteler veya kemerler gibi hava kosullarina kars1 koruma 6zellikleri
saglamalidir.

Pratik olarak miimkiin oldugu o&lgiide, yayalar ve araglar bir yiirtiyiis yolu
saglanarak ayrilmalidir.

Yayalar ile araclarin tamamen ayrilmasinin pratikte mimkiin olmadig
durumlarda, asagidaki 6zellikler saglanarak tehlikeler en aza indirilmelidir:

Az bakim gerektiren doseme taslari, tuglalar, damgali asfalt veya centikli beton
gibi kaplama yiizeyi malzemelerindeki degisikliklerin yapilmasi
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Yaya alanlarii acgikga belirlemek i¢in cevre diizenlemesi, boya seritleri,
kaldirim yiizeyi malzemelerinde degisiklik, bariyerler, 1siklandirma, bunlarin bir
kombinasyonu veya diger araclarin kullanilmasi.

Yaya gecis alanlarini agik¢a tanimlayan isaretlerin kullanilmasi.

Tim vyaya yiriylis yollari, yaya giivenligini artirmak ig¢in insan
6l¢egindeki aydinlatma 6zellikleri kullanilarak iyi aydinlatilmalidir.

Gerekli tiim i¢ yiiriiylis yollari, mevcut yiiriiylis yollarinin ayrilmaz bir
pargasi olarak yerlestirilmeli ve insa edilmelidir.

Tim yaya olanaklart ADA (The Americans with Disabilities Act) (Engelli
Amerikalilar Yasasi) kurallarina uygun olacaktir.

|. Acik Havada Depolama, Cop Toplama ve Yiikleme Alanlari

Standartlar

Yiikleme alanlar1 ve acgik hava depolama alanlari, ¢evredeki mahalleler
tizerinde gorsel ve giiriiltiilii etkiler yaratir ve teslimat ve yiikleme islemlerinin bitisik
mahalleleri rahatsiz etmeyecek sekilde tasarlanmalidir. Bitisik miilklerden ve/veya
kamuya acik caddelerden goriilebildigi ve duyulabildigi bu alanlar ekranlanacak,
gizlenecek veya kapatilacaktir. Bu tiir alanlar yalitildiginda, muhafazalar binadaki
hakim malzeme ve renklerin kullanimina uygun olmalidir. Perdeler ve girintiler bu
etkileri etkili bir sekilde azaltabilirken, uygun olmayan perdeleme malzemelerinin
secilmesi sorunu daha da kotiilestirebilir. Yiikleme ve agik hava depolama alanlari i¢in
uygun konumlar arasinda, bir sahada birden fazla binanin bulundugu ve bu tiir binalarin
birbirinden 40 feet'ten fazla uzak olmadigi veya binalarin miisteri girisi olmayan yan
taraflarindaki binalar arasindaki alanlar yer alir.

Y onergeler

Acik havada depolama, kamyon park etme, ¢Op toplama veya sikistirma,
yiikleme veya benzeri diger kullanim alanlari, kamusal veya 6zel gecis haklarindan
korunacaktir.

Acik havada depolama, ¢op toplama veya sikistirma, yiikleme veya bu tiir diger
kullanimlara yonelik hig¢bir alan, herhangi bir kamu veya 6zel caddenin, kamuya agik
kaldirimin veya dahili yaya yolunun 20 fit yakininda bulunmayacaktir.

Yiikleme iskeleleri, kamyon park etme, a¢ik hava depolama, sayaglar, HVAC

(Heating, Ventilation, and Air Conditioning) (Isitma Havalandirma ve iklimlendirme)
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ekipmani, ¢op konteynerleri, ¢op sikistirma ve diger hizmet fonksiyonlari, bu
fonksiyonlarin gorsel ve akustik etkilerinin azaltilmasi i¢in binanin genel tasarimina
ve c¢evre dlizenlemesine dahil edilecektir. ve/veya bitisik miilklerin ve kamuya agik
sokaklarin goriinlimiinden korunur ve perdelenir ve binanin ve peyzajin ana
malzemelerinden farkli veya onlardan daha diisiik perdeleme malzemelerinin
kullanimiyla islevlere dikkat ¢ekilmez.

Mekanik veya HVAC ekipmani, hizmet verdigi binanin dogasi ve tasarimi
geregi boyle bir konum gerekli olmadigi siirece, binanin kamuya veya i¢ sokaga bakan
herhangi bir kism1 boyunca zemin seviyesinde kurulmamalidir. Saglam bir ¢it veya
duvar ve yerel bitkiler bu tiir ekipmani perdeleyecektir.

Sezonluk envanterin depolanmasi ve satisina yonelik kapali olmayan alanlar
kalici olarak tanimlanmali ve duvarlar ve/veya c¢itlerle korunmalidir. Paravan
duvarlarin ve/veya citlerin ve kaplamanin malzemeleri, renkleri ve tasarimlari, binada
kullanilan hakim malzeme ve renklere uygun olmalidir. Bu tiir alanlarin kaplanmasi
gerekiyorsa kaplamanin binalarda kullanilan hakim malzeme ve renklere uygun olmasi
gerekir. Bu tiir alanlar ayrica Boliim 18.74 FMC'ye uygun olarak ¢evre diizenlemesi

yapilacaktir.

J. Merkezi Ozellikler ve Topluluk Alanlar

Standartlar

Binalar cekici ve davetkar yaya Olgeginde ozellikler, alanlar ve olanaklar
sunacaktir. Girisler ve otoparklar, mantiksal varis noktalarina uygun sekilde baglanan
yiirliylis yollan ile islevsel ve davetkar olacak sekilde yapilandirilacaktir. Otobiis
duraklar1 ve yolcu indirme/bindirme noktalar1 konfiglirasyonun ayrilmaz pargalari
olarak diisiiniilmelidir. Yaya yollari; kuleler, revaklar, revaklar, yaya aydinlatma
armatiirleri, babalar, bitki duvarlar1 ve sirkiilasyon yollarini ve dis mekan alanlarim
tanimlayan diger mimari unsurlar gibi 6zel tasarim Ozellikleriyle sabitlenecektir.
Ozellikler ve alanlar, topluluk dokusunun ayrilmaz pargalar1 olarak binay1 ve merkezi
giiclendirmelidir.

Yonergeler
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20.000 — 50.000 brit Iki olanak

metrekare

50.001 — 100.000 briit Ug olanak
metrekare

100.001 — 150.000 briit Dort olanak
metrekare

150.000 briit metrekare En az alt1 olanak
uzerl

Tablo 5. Perakende Magaza Bagina Olanaklar

Her perakende isletmesi, asagidaki orana gore olanaklar ve kamusal alanlar
saglayarak toplumun gelismesine katkida bulunmalidir, olanaklar asagidaki listede
paylasilmistir. Bagvuru sahibi, asagidaki listeden olanaklar1 belirleyebilir veya ek
olanaklar onerebilir.

Otopark ara istasyonlar1 da dahil olmak iizere veranda/oturma alant;

Oturma alani ve topluluk alanin1 zenginlestiren kapali bir yapiya sahip yaya plazasi;

Ulasim merkezi;

Pencere aligverisi yiiriiyiis yollari;

Acik hava oyun alani;

Kiosk alani;

Su 6zelligi;

Saat kulesi;

Can kulesi,

Kamu giivenligi aydinlatmasi;

Projenin toplam degerinin yiizde birinin onda birinden az olmayan bir degere sahip
olan kamusal sanat eserleri;

Umumi igme alant;

Toplumsal Kalkinma Direktorii tarafindan belirlendigi iizere, topluluk alanini
yeterince gelistiren, kasitli olarak sekillendirilmis diger herhangi bir odak 6zelligi veya
kolaylik.
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Bu tiir 6zellikler ve ortak alanlar, binanin ve peyzajin ana malzemelerinden daha
diisiik kalitede malzemelerden insa edilmemelidir.

Bu tiir 6zelliklerin ve topluluk alanlarmin tiimii, dahili veya halka acik yiirliyiis
yollarina ve varsa bisiklet yoluna ve/veya agik alan agina baglanmalidir.

Cepheler ve Dis Duvarlar

Standartlar

Cepheler, bu boliime tabi perakende binalarinin 6l¢egini ve tekdiize, kisisel
olmayan goriiniimlerini azaltacak ve toplulugun kimligi, karakteri ve dl¢egiyle tutarli
olacak gorsel ilgi saglayacak sekilde eklemlenecektir. Amag, 6rnek olan Ferndale
sakinlerinin topluluklariyla 6zdeslesebilecekleri daha insani bir 6lgegi tesvik etmektir.
Ortaya c¢ikan Olgek, yapilarin sonraki kiracilar tarafindan yeniden kullanilma
olasiliginin artmasini saglayacaktir. Cepheler, dis duvarlar ve giris yollar1 tutarli bir
mimari uygulama saglayacaktir. Pratik oldugu durumlarda, perakende ve karma
kullanimli gelistirmeler i¢in dikey insaat tesvik edilmektedir.

Y onergeler

Bina boyutundan bagimsiz olarak, yatay olarak dl¢iilen ve kamu veya 6zel
caddelerden, yaya ylriiylis yollarindan, halka agik otoparklardan veya Toplumsal
Kalkinma Direktoriiniin goriisiine gore halkin erisebilmesi i¢in cephe uzunlugunun en
az yiizde tigli kadar derinlige sahip ve cephe uzunlugunun en az yiizde 20'sini uzatan
duvar diizlemi ¢ikintilart veya girintileri bulunmalidir. Higbir goriiniir cephenin
kesintisiz uzunlugu 100 yatay feet'i gegmeyecektir.

Binanin yapisal biitlinliigii tehlikede olmadig: siirece, halka acik caddelere
bakan cephelerde, yatay uzunluklarinin en az yiizde 601 boyunca ¢esitli revaklar,
vitrinler, giris alanlar1 veya tenteler bulunmalidir.

Binanin her tarafi, on taraftakilerle tutarli malzeme ve tasarim 6zelliklerine
sahip olmalidir. Yan ve arka cephelerde kalitesiz veya kalitesiz malzeme kullanilmasi
yasaktir.

Bu bdliime tabi olan tiim gelistirme projeleri, 6rnek olan Ferndale Sehri peyzaj
standartlarina (Boliim 18.74 FMC) uygun olacaktir.

Girisler

Standartlar
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Giris yolu tasarim 6geleri ve varyasyonlari, binaya yonelim ve estetik agidan
hos bir karakter kazandiracaktir. Standartlar arzu edilen girig yolu tasarim 6zelliklerini
tanimlar.

Yonergeler

Bir alandaki her ana binanin girislerinde, cepheler ve dis duvarlarla tutarli bir
mimari uygulama kullanilmalidir. Bir sahadaki her ana bina, asagidakilerden en az
liclinii igeren, agik¢a tanimlanmis, oldukc¢a goriinilir miisteri girislerine sahip olacaktir:

Kanopiler veya revaklar;

Cikintilar;

Girintiler/¢ikintilar;

Oyun salonlart;

Kapinin iizerine yiikseltilmis kornisli korkuluklar;

Sivri ¢at1 formlarr;

Kemerler;

Agik hava teraslari;

Pencereler;

Binanin striiktiiriine ve tasarimina entegre olan ¢ini is¢iligi ve silmeler gibi
mimari detaylar;

Peyzajli alanlar ve/veya oturma yerleri igeren entegre bitki saksilar1 veya
kanat duvarlari;

Bagvuranin mimari tarafindan 6nerilen ve Toplumsal Kalkinma Direktorii
tarafindan kabul edilebilir olan belirli bir mimari unsur.

Daha Kiiciik Perakende Magazalar

Standartlar

Daha kii¢iik perakende magazalarinin varhigi, ¢esitlilik yaratarak, genis alanlar
bolerek ve sitenin ¢esitli firsatlarini sergileyerek merkeze "daha samimi" bir goriiniim
kazandirir. Bu magazalarin pencere ve vitrin vitrinleri dis cephelerin gorselligine katki
saglayacak sekilde kullanilacaktir. Bu boliimde sunulan standartlar, ana binalarda veya
gelistirme sahasinda ayr1 dis miisteri giriglerine sahip ek, daha kii¢iik magazalarin
bulundugu durumlara yoneliktir.

20.000 metrekareden kiiclik ve bolgesel bir merkez kompleksi i¢inde ayr1 bir

bina alani olarak yer alan daha kiigiik perakende magazalari, ana yapiya benzer yapisal
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iyilestirmeleri tasarimlarina dahil edecek. Bu, gorsel tutarlilik ve merkezde daha biiyiik
bir yer hissi saglayacaktir.

Yonergeler

Ana binalari, 20.000 metrekareden daha az briit taban alan1 kaplayan, ayr1 dis
misteri girislerine sahip ek, ayr1 magazalar igerdigi durumlarda:

Bu tiir magazalarin sokak seviyesindeki cephesi, her biri i¢in bina cephesinin
yatay uzunlugunun en az yiizde 60" kadar yiiriiyiis yolu seviyesinden {i¢ fit ile yedi fit
yiikseklikte seffaf olmalidir.

Pencerelerde gorsel agidan belirgin esikler, panjurlar, girintili pencereler veya
diger ¢erceveler bulunmali ve yansitict cam bulunmamalidir.

Detay Ozellikleri.

Standartlar

Binalar, yaya 6lgeginde gorsel ilgi saglayan, yogun gorsel efektleri azaltan ve
yerel karakteri tantyan mimari 6zellik ve desenlere sahip olacaktir.

Y onergeler

Bina cepheleri, asagida listelenen unsurlardan en az ii¢linii icerecek sekilde
tekrar eden bir desen icermelidir. Bu unsurlardan en az biri yatay olarak
tekrarlanacaktir. Secilen her 6ge, yatay veya dikey olarak 30 fitten fazla olmayan
araliklarla tekrarlanmalidir.

Renk degisimi.

Doku degisikligi.

Malzeme modiili degisikligi.

Duvar diizlemi degisikligi, mimari veya yapisal bdlme ifadesinin, bir ofset,
aciklik veya ¢ikintili nerviir gibi genislikte en az bir fitlik bir diizlem degisikligi yoluyla
yaratildig yer.

Catilar

Standartlar

Biiyiik binalarin devasa 6lgegini azaltmak ve onlara ilgi kazandirmak i¢in ¢at1
cizgilerindeki degisiklikler kullanilacaktir. Cat1 Ozellikleri, bitisik mahallelerin
karakterini tamamlamalidir.

Y onergeler
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Tavan hatlari, bina uzunlugundaki her 100 dogrusal fitte bir yiikseklik
degisikligi ile degistirilmelidir.

Parapetler, mansart catilar (her yiizeyinde farkli egimli iki adet disar1 ¢ikinti
ypan pencereli gatilar), iggen ¢atilar, kirma ¢atilar veya cati pencereleri, diiz ¢atilar
ve ¢ati iistli ekipmanlarini (HVAC {initeleri gibi) halkin goriis alanindan saha ¢evresine
kadar gizlemek i¢in kullanilacaktir. Alternatif uzunluklar ve tasarimlar kabul
edilebilir.

Korkuluklarin ortalama yiiksekligi, destek duvarmin yiiksekliginin yiizde 15'ini
veya hi¢bir noktada destek duvarmin yiiksekliginin iigte birini agsmamalidir.

Malzemeler ve Renkler

Standartlar

D1s yapt malzemeleri ve renkleri bir binanin gorsel etkisinin 6nemli bir
boliimiini olusturur. Bu nedenle estetik agidan hos ve bitisik mekanlarda kullanilan
malzeme ve renklerle uyumlu olmalart gerekmektedir.

Y onergeler

Baskin dis yapt malzemeleri asagidakiler gibi yiksek Kaliteli
malzemelerle yapilmalidir:

Tugla duvarcilik

Tahta, biiyiik keresteler

Kumtagi

Nehir kayas1 ve diger dogal taslar

Renkli, dokulu, beton duvar birimleri

Pencereler, vitrinler, tavan pencereleri ve vitrinler gibi seffaflik 6geleri.

Diger benzer yiiksek kaliteli yap1 malzemeleri

Kamuya ait veya 6zel caddelerden veya konut olarak imar edilmis miilklerden
goriilebilen 6n cepheler veya cepheler, birincil yap1 malzemesi olarak asagidakileri
igermemelidir:

Piirtizsiiz yiizeyli beton blok

Piirtizsiiz yiizli egimli beton paneller

Prefabrik celik paneller

Parlama tireten yiiksek derecede yansitict malzemelere izin verilmez.
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Cephe renkleri diisiik yansimali, sade, notr renklerde olmali, ¢cevreye iyi uyum
saglamali ve ani degisikliklere neden olmamalidir. Ana cephe veya duvarda yliksek
yogunluktaki renklerin, metalik renklerin, siyah veya floresan renklerin kullanilmasi
yasaktir.

Herhangi bir bina cephesinin yiizde 15'ini agmayacak sekilde bina doseme ve
vurgu alanlari, ana renkler de dahil olmak tizere daha parlak renklere sahip olabilir,
ancak neon tiipler veya diger yliksek yogunluklu 1siklandirmanin kullanilmasi yasaktir.

Pencere camlari, i¢ mekan ile dis mekan arasindaki gorsel baglantiy: azaltacak
sekilde yogun bir sekilde renklendirilmemelidir. (Ord. 1747 § 1, 2012; Ord. 1722 §
1, 2012;

Ord. 1477, 2008; Ord. 1400 § 2, 2006. Eski Ad1 18.58.060)

Magaza Mekanlar1 Amerikan Standartlarinin Sorulari ve Degerlendirmesi

Amerika magaza standartlarina gore, bir perakende magaza agilis kontrol listesi,
magaza operasyonlarini baslatip bitirebilmenin en giivenli yoludur. Bir agilis kontrol
listesi, magazanin her sabah agilmaya hazir hale getirilmesi igin, 1siklar1 agmaktan
giyinme odas1 kapilarimin kilidini agmaya, kasa paralarini saymaya ve daha fazlasina
kadar tamamlanmas1 gereken temel adimlar1 6zetlemektedir.

Perakende magaza agilis kontrol listenizin sunlar1 igermesi gerekir:

Giivenlik

Kapnin kilidini agmadan 6nce ¢evre kontrol edilir. Kapidaki levye izleri veya
giristeki ayak izleri gibi zorla girme isaretleri kontrol edilir. Herhangi bir zorla girme
belirtisi goriilmiiyorsa, devam edilir ve asagidaki her noktay1 isaretleyerek perakende
magazasi agilir.

Isiklar ve arka plan miizigini agma

Magazaya girdikten sonra kapiy1 kilitleme

Giivenlik alarmini kapatma

Personelin geldiginde igeri girmesine izin vermek i¢in kapinin Kilidini agma

Calisanlarin teker teker magazaya girmelerini saglama

Personelinizin vardiyalarina yetistiginden emin olma

Alarmin diizgiin ¢alistigindan emin olmak

Giivenlik kameralarinizin ¢alistigindan emin olmak

Elektronik
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Satis Noktas1 (POS) sistemini agma

Makbuz yazicisinin, barkod tarayicinin ve WiFi yonlendiricinin diizgiin ¢alisip
calismadigini kontrol ederek POS sisteminizin ¢alistigindan ve giine hazir oldugundan
emin olunur.

Kablolar, vidalar iizerindeki kirik contalar ve erisim kapak plakalar1 ve
tanimadiginiz yeni ozellikler yer alir.

Giinliik nakit akisini inceleme

Kasay1 inceleme, mevcut parayr sayma ve yeterli paranin hazir oldugunun
kontrolii

Trafik izleme yazilimini agma ve ¢alistigindan emin olmak

TV ve ses sistemini, bilgisayarlari, tabletleri ve diger cihazlar1 agmak

HVAC Sistemi: HVAC, en temel tanimi ile 1sitma, havalandirma ve
iklimlendirme olarak acilmakla birlikte bu sistemlerinin tamamini kapsayan genis bir
kavramdir. HVAC sisteminde yiiksek veya olagandisi sesler dinlenir.

Dijital vitrin ekranlari, duvara monte dijital tabelalar ve dijital raf ekranlar1 gibi
elektronik ekranlar agmak

Dahili Temizlik

Isitma, sihhi tesisat veya sogutma sorunlarinin isareti olabilecek zemindeki
dokiilmeler veya duvarlarda ve tavandaki islak noktalar gibi potansiyel giivenlik
tehlikelerini kontrol edilir.

Kir, yuva, ayak izi veya kotii ve alisilmadik koku gibi zararli belirtilerin olup
olmadig1 kontrol edilir. Gerekirse sorunu ¢6zmek icin bir ilaglama uzmani ¢agirilir.

Pencereleri silme ve parlatmak

Yerleri siiptirmek

Paspas zeminlerin temizligi

Soyunma odalarini sterilize etmek

Cop kutularinin bos oldugundan emin olmak

Sergilenen iiriinleri tozunu almak

Vitrin Kat Hizmetleri

Kaldirima siipiirmek

Kis mevsiminde kaldirimdaki kar ve buzun temizlemek
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Esyalar1 diizenlemek

Tiim yerel perakende yasalarina ve diizenlemelerine uygunluk

Vitrinleri diizenlemek

Geri 6deme politikasinin yayimlandigindan ve goriiniir oldugundan emin olmak

Raflarin ve iiriin teshirlerinin diizenli oldugundan emin olmak

Uriinlerin fiyatlarmin gériiniir oldugundan emin olmak

Indirimli ve promosyon iiriinlerini net bir sekilde belirtilmek

Stoklarin tiikenmesini 6nlemek i¢in envanterin dongii sayimi veya diizenli
kontrollerini saglamak

Kadro

Calisanlarin ise giris saatlerinin dogru oldugundan emin olmak

Calisanlarin magazanin panik veya tehlike kodunu bildiginden emin olmak

Giin i¢in hedefler belirleme ve duyurmak

Herkesin sorumluluklarini bilmesini saglamak i¢in her personelin vardiyalarini
ve sorumluluklarini gézden gegirmek

Olumlu ve olumsuz miisteri geri bildirimleri ve satig sonuglar1 da dahil olmak
izere Onceki giine ait personel performansini gézden gegirmek

Magaza politikalarini, devam eden promosyonlari ve indirimleri incelemek

Acilig kontrol listenizdeki tim kutular isaretledikten sonra kapi tabelasi
“Kapal1” yerine “Ac¢ik” olarak degistirmek

Perakende magaza kapanis kontrol listesi ayrica sunlari igermelidir:

Magazay1 Kapatmak

Kap1 tabelasini kontrol etmek

Di1s mekan tabelalarimi getirmek

Son dakika miisterilerinin ve galisanlarinin disar1 gtkmasina izin vermek igin bir
calisanin ana kapida oldugundan emin olmak

Kapilar kilitlemek

Elektronik cihazlarin kontrolii ve kapatilmasi

Kredi kart1 makinelerinin kontrolii

Kasada kalan para sayimi

Temizlik
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Miisteri kalmadigindan emin olmak i¢in perakende magazanizin banyolarini,
giyinme odalarini ve diger alanlarini inceleme

Tezgahlar1 ve aynalar1 temizleme

Yerleri siipiirme

Tiim pencereleri temizleme

Cop kutularini bosaltma ve ¢Op posetlerini degistirme

Soyunma odalarinin temiz oldugundan emin olma

Toz iiriin teshirleri

Raflar1 ve manken vitrinlerini diizenleme

Unutulan tiriinler i¢in soyunma odalarini ve kasayi kontrol etme

Uriinleri belirlenen raflara ve askilara geri koyma

Yeni gelenleri uygun yere yerlestirme

Satilan tirtinleri yeni stokla degistirme

Pahal1 esyalar vitrinlerden kaldirma

Onemli olaylar1 veya miisteri etkilesimlerini ekiple tartisma ve miisteri
hizmetlerini iyilestirmek i¢in neyin dogru veya yanlis gittigini agiklama

Calisanlarin mesai saatlerini dogru sekilde uydugundan emin olma

Giivenlik kontrolii

Isiklar1 kapatma

Giivenlik alarminin, duman dedektoriiniin agik oldugundan emin olma

Kapilar ¢iktiktan sonra kilitleme

Perakende Magaza Operasyonlar1 Kontrol Listesinin Faydalari

Perakende magaza operasyonlar1 kontrol listesi, miisteriler gelmeden Once
isletmenin hazir ve temiz olmasini ve dogru sekilde kurulmasini saglar. Bir
perakende magaza operasyonlar: kontrol listesi, giivenlik protokollerini uygulamaktan
calisanlar arasinda daha iyi iletisim saglamaya kadar faydalar saglar.

Emniyeti ve Giivenligi Artirma

Ulusal Perakende Federasyonu tarafindan yakin zamanda yapilan bir anket,
perakende hirsizliginin  2021'de  Amerika Birlesik Devletleri'ndeki perakende
magazalarinda 94,5 milyar dolarlik kayipla sonuglandigmmi ortaya c¢ikarmistir.

Perakende magaza operasyonlart kontrol listeleri, ayrilmadan once tim kapilarin
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kilitlenmesini, alarmlarin dogru sekilde ayarlanmasini ve pahali egyalarin vitrinlerden
kaldirilmasini igerir. Perakende magaza operasyonlar1 kontrol listesiyle ¢alisanlarin,
perakende magazasinin ve iirlinlerin giivende olmas1 saglanir.

Paradan Tasarruf Etme

Perakende magaza ihlalleri agir para cezalarma yol agabilir. Ornegin, New York
City'de geri 6deme politikasinin gosterilmemesi yalnizca 500 ABD dolar1 tutarinda
para cezastyla sonuglanabilir. Perakende magaza operasyonlar1 kontrol listesi,
magazanin sehir diizenlemelerine uymasini saglamaya yardimci olur, bu da paradan
tasarruf edilmesini saglar ve marka itibarini korur.

Miisteri Hizmetlerini Kolaylastirma

Miisteriler, aktif satislar ve indirimler hakkinda bilgi sahibi olmaktan miisteri
sikayetleri ve geri bildirimleriyle ilgilenmeye kadar, perakende magazasinda her
aligveris yaptiklarinda olumlu, temiz ve tatmin edici bir deneyim bekleyebilirler.
Perakende magaza operasyonlari kontrol listesi, personellerin tutarl hizmet sunmasina
olanak tanir.

Magaza Miidiirii ile Personel Arasindaki iletisimi Gelistirme

Bir perakende magaza operasyon kontrol listesi, ister magazayi acan ve
kapatan ekibin ve personellerin giinliik sorumluluklarina odaklanmasina olanak tanir.
Ayrica perakende magaza operasyonlari kontrol listesi, personele sorunlari takip
etmesini ve giinliik hedefleri ve beklentileri tartigmasini hatirlatir.

Amerika magaza standartlarina gore, bir perakende magaza agilis kontrol
listesi, magaza operasyonlarini baslatip bitirebilmenin en giivenli yoludur. Bir acilis
kontrol listesi, magazanin her sabah acilmaya hazir hale getirilmesi ig¢in, 1siklar
acmak, giivenlik kontrolii yapmak, bir 6nceki giine gore temizlik iglerini tamamlamak
ve bunun gibi eksikleri gidermek gibi temel adimlar1 6zetlemektedir. Amerika magaza
standartlar1 incelendiginde magaza mekanlar isleyisinde belli bir sistem standardina
bagl kalindig1 goriilmektedir. ABD standartlarindaki yonergeler dikkate alindiginda,
Amerika magaza protokolleri standartlarinin mekanm bulundugu konum ve
gereksinimleri gozetilerek hazirlanmis oldugu goriilebilir. Standartlar ayn1 zamanda
hizmet giivenilirligine iligskin yasal gereklilikleri karsilama konusunda da isletmelere

yardimc1 olmaktadar.
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DORDUNCU BOLUM

4. ALGI

Alg1, anlamli bir deneyim iiretmek i¢in beynin ¢evreden gelen duyusal bilgileri
yorumladig ve diizenledigi siirectir. Algilama eylemi, ¢cevreyi tanimayi, anlamayi ve
yorumlamay1 saglayan dikkat, duyum ve hafiza gibi gesitli bilissel siiregleri igerir. Algi,
kisisel deneyimlerden, duygulardan, motivasyonlardan ve beklentilerden etkilenebilir
ve bazen algisal yanilsamalara ve gergekligin yanlis yorumlanmasina yol agabilir.
Algi, duyularin ¢evre hakkinda bilgi alma siireci olarak bilinse de aslinda durum boyle
degildir. Alg1, ¢ogu zaman duyumla yanlis anlasilir. ikisi birbiriyle iliskili olsa da ayn
sey degiller. Duyu, duyular yoluyla bilgi alma siirecini ifade ederken algi, beynin bu
duyular1 yorumlama seklidir. Baska bir deyisle duyum bilginin alinmasiyla ilgilidir,

alg1 ise bu bilginin islenmesidir. (https://www.braingymmer.com/en/blog/perception/)

Sensor Processing

Z0==>0nZMmMmwn
Z0—=-TvTmMNXxmo

Kaynak: https://mwww.braingymmer.com/en/blog/perception/

Sekil 63. Duyular ve Algi

4.1. ALGI TANIMI
Algi, diinyaya dair duyusal deneyimimizi ifade eder. Nesnelerin, iligkilerin
farkina varmak i¢in duyularimizi kullanma siirecidir. Cevre hakkinda bilgi edinmemiz
bu deneyim araciligiyla olur. Duyusal algi, ¢ogu zaman gercek bir seyin en g¢arpici
kanitidir; bir seyi algiladigimizda onu yorumlar ve onu "nesnel", "gercek" olarak

algilariz. Insanlar ciplak gozle gormekten daha fazla gergeklik kamitina ihtiyag
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duyduklarinda, analiz edilecek varliga sezgisel olarak dokunmaya calisirlar. Bir seyi
dokunarak hissetmek, insanlarin fiziksel kanittan s6z edebilmesi i¢in nihai algisal
deneyimi gibi goriinmektedir (Carbon ve Jakesch, 2013).

Algisal deneyimlerimizin kalitesini standart metodolojik kriterlere gore analiz
ederiz. Bunu yaparak, algimizin aslinda ¢ogunlukla ¢ok gilivenilir ve ayni zamanda
nesnel oldugunu diizenli olarak kesfederiz (Gregory ve Gombrich, 1973). Ancak
yalnizca farkli izleyiciler arasinda fikir birligine dayali olarak nesnelin standart
tanimlarini kullanirsak bu metodolojik kriterleri karsilasak bile fiziksel ger¢eklige dair
kanit niteliginde bir sey sunamayiz. Goriiniise gore nesnelerin fiziksel 6zelliklerine
iligkin bilgi alg1 yoluyla elde edilemez, dolayisiyla algi ne "gercek" ne de kelimenin
tam anlamiyla "gegerli “dir- "kendinde seyin" 6zellikleri herhangi bir ampirik anlamda
belirsiz kalir (Kant, 1., 1781). Glinesin sabah dogusunu ve aksam batisin1 “gilivenilir”
ve “nesnel olarak™ algilayabiliriz ancak fiziksel iliskiler kesinlikle farklidir, en azindan
Nicolaus Copernicus'un dnerdigi giines merkezlilikten bu yana bildigimiz gibi- ¢ogu
insan i¢in Diinya'nin kiiresel oldugu da makul olabilir, yine de insanlarin ¢ogunlugu

Diinya'y1 ne kiiresel olarak algilamis ne de onu temsil etmistir (Carbon, 2010).

4.1.1. Alg Tiirleri

Beynimizin algisal bir deneyim halinde diizenledigi bir¢ok farkl tiirde duyusal
veri vardir. (Aggarwal.A, Nobi. K, Mittal A, Rastogi S., 2022)

Gorsel algi: Sekil, renk ve hareket gibi gorsel bilgileri yorumlama ve
anlamlandirma algisidir. Ornegin bir agag ile bir kaya arasindaki farki, sekline ve
dokusuna gore algilariz.

Isitsel algi: Ses, perde ve ritim gibi isitsel bilgileri yorumlama ve
anlamlandirma algisidir. Ornegin farkli miizik enstriimanlarinin ¢ikardiklari seslere
gore aralarindaki fark algilanir.

Dokunsal algi: Basing, sicaklik ve doku gibi dokunma bilgilerini yorumlama
ve anlamlandirma algisidir. Dokunmaya dayali olarak yumusak ve piiriizlii bir yilizey
arasindaki farki algilamak buna 6rnek gosterilebilir.

Tat algisi: Tath, eksi, tuzlu ve acit gibi tat bilgilerini yorumlama ve
anlamlandirma algisidir. Ornegin, farkli yiyecek tiirleri arasindaki farkliligin tada gore

algilanmasi olabilir.
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Koku algisi: Koku algisi, parfiim, cicek veya yiyecek kokusu gibi koku
bilgilerini yorumlama ve anlamlandirma algisidir. Ornegin kahve ve ¢aym kendilerine
0zgii kokularindan yola ¢ikarak arasindaki farki algilanir.

Zaman algisi: Zamanin gegcisine iliskin 6znel deneyim algisidir. Ornegin
heyecan verici bir olay sirasinda zamanin hizli, sikici bir olay sirasinda ise yavas
gectigi algilanir.

Agrt algisi: Hem viicudunuzdaki duyu reseptdrlerinden iletilen bedensel
agrinin, hem de reddedilme gibi digsal deneyimlerden kaynaklanan ancak igsel olarak
deneyimlenen psikolojik acinin deneyimidir. (Eisenberger ve Lieberman, 2005).

Propriyosepsiyon:  Propriyosepsiyon, viicudumuzun konumunu veya
uzuvlarimizin viicudumuzun geri kalanina gore nerede oldugunu anlamak icin
kaslarimizdan gelen duyu sinyallerini yorumlama bigimini ifade eder. Ornegin,
kolunuzu Oniiniizde tuttugunuzda, kaslarinizdaki gerilme reseptorleri, kaslarinizin

c¢ekildigini belirtir ve bu da beyninize, kolunuzun uzatilmis oldugu bilgisini verir.

4.1.2. Mekanda Alg:

Algi, ¢evresel bilgilerin  duyular araciliglyla  okunmasi  olarak
tanimlanmaktadir. Zihinsel algilama siireci sayesinde duyusal veriler diizenlenir ve
yorumlanir. Cevremizdeki goriintii ve olaylar zihnimizde anlam kazanir. Insanoglu
gevreyi bes duyu organiyla algilar. Bu duyular sayesinde algi bir insan ve gevre
arasindaki bagin kurulmasinda 6nemli bir faktordiir. Mekan algisi genel olarak cevreye
iliskin farkindalik veya duygular ve c¢evreyi duyularla kavrama eylemi olarak
tanimlanmaktadir. Daha kapsamli ifadesi ve teorik ¢ergevesi, cevresel algiyr ¢ok
boyutlu bir olgu, kisi ile ¢evre arasindaki etkilesimsel bir silire¢ olarak tanimlayan
psikolog William Ittelson (1973) tarafindan saglanmistir. Algilamanin dogast
hakkinda ii¢ genel sonug¢ ortaya koymustur: Birincisi, dogrudan uyaran tarafindan
kontrol edilmiyor olmasi, ikincisi, psikolojik isleyisin diger yonleriyle baglantili ve
onlardan ayirt edilemez olmasi ve iiglinciisii ise belirli cevresel baglamlarla ilgili
olmasidir.

Siradan bir degerlendirmeyle, mekan algisinin yalnizca gérmeye dayali oldugu
sonucuna varilabilir. Ancak daha yakindan incelendikten sonra, bu s6zde gorsel alanin

isitsel, kinestetik (bedensel hareket duyusu), koku alma ve tat alma duyusuna dayali
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ipuclartyla algisal olarak desteklendigi bulunmustur. Vestibiiler uyaranlar denge hissi
ve viicut yonelimini algilamaya yonelik diger modlar gibi uzaysal ipuglar1 da
algilamaya katkida bulunur. Higbir ipucu digerinden bagimsiz olarak algilanmaz.
Deneysel kanitlar, bu duyumlarin birlesik algisal deneyimler iiretmek igin ortak
calistigini gostermektedir.

Tiim bu duyusal girdiye ragmen ¢ogu insan, ¢evreleriyle ilgili bilgilerin biiyiik
kismin1 gérme duyusu araciligiyla alir; denge ise ikinci sirada yer alir. Gorme, bir
mesafe duyusu oldugundan, goérsel uyaranlar biiyiik ihtimalle insanin uzay algisina
hakimdir; cevredeki son derece uzak noktalardan bilgi saglayabilir. Isitme de koku gibi
bir mesafe duyusu olarak kabul edilir; ancak kapsadiklar1 alan gérme alanindan ¢ok
daha kisithidir. Dokunma ve tatma gibi diger tiim duyular genellikle yakin duyular
olarak kabul edilir, ¢iinkii bunlar tipik olarak bireyle dogrudan temasa gegen unsurlar
hakkinda bilgi iletir.

G0z de benzer prensiplerle ¢alisir. Bu kabaca bir karsilagtirma olsa da, retinay1
(goziin i¢ kismimin arka yiizeyi) bir kameranin igindeki film olarak diisiinmek
miimkiindiir; mercek goziin i¢ yapisiyla benzerlik gosterir. Tipki portre fotografcisinin
fotograf makinesinde oldugu gibi ortamdan retinaya yansitilan goriintii terstir. Ancak
algilayan kisi uzayi ters ¢evrilmis olarak deneyimlemez. Bunun yerine, kisinin algisal
mekanizmalar1 diinyanin diiz bir sekilde goriilmesine neden olur. Bu mekanizmalarin
kesin dogas1 hala tam olarak anlasilamamuistir, ancak algilama siireci en az iki ters
cevrilmeyi iceriyor gibi goriinmektedir: retinadaki goriintiiniin bir (optik) ters
cevrilmesi ve gorsel dokulardaki sinir uyarilariyla iliskili bir digeri beynin algisal ters

cevrilmesidir.
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Nesne algis1 karmasiktir ve nesnelerin smirlarini, sekillerini, boyutlarini ve
maddelerini algilamak gibi ¢oklu bilgi isleme gorevlerini igerir. Nesne sinirlarini
anlamak Oncelikle bir nesnenin nerede bittigini ve baska bir nesnenin veya yiizeyin
nerede basladigini tanimay1 gerektirir. Kenarlarin algilanmasi bu islem igin kritik
oneme sahiptir ve kenarlarin kesisimi, nesnenin ve yiizeylerin goreceli mesafesi
hakkinda bilgi saglar. Tiim bu duyularin biitiinsel etkilesimi sonucu algi olusur.
Kullanicilarin mekan igerisindeki deneyimi ise bu duyularin mekéanla, iirlinle ve diger

kisilerle etkilesimini tanimlayan algisal bir iligkiler siirecidir.
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Sekil 64. Gestalt Teorisi Kaynak: https://www.paradigm.today/singIe—post/2017/12/19/gestalt-
psychology

Bu algisal iligki Gestalt ilkelerinden biri olan sekil-zemin iligkisiyle de
orneklendirilebilir. Bu prensibe gore gorsel diinyamizi sekil ve zemin olarak boliimlere
ayirma egilimindeyiz. Alginin duyusal uyaranlari basit bir sekilde birlestirmekten daha
fazlasini igerdigine inaniliyordu. Bu inang, psikoloji alaninda Gestalt psikolojisi olarak
bilinen yeni bir harekete yol agt1. Gestalt kelimesi, kelime anlamziyla bi¢im veya model
anlamma gelir ancak kullanimi biitiiniin pargalarin toplamindan farkli oldugu fikrini
yansitir. Bagka bir deyisle beyin, mevcut duyusal girdilerin toplamindan daha fazlasini
igeren bir alg1 yaratir ve bunu 6ngoriilebilir yollarla yapar. Gestalt psikologlari bu
ongoriilebilir yollari, duyusal bilgileri organize ettigimiz ilkelere doniistiirmiistiir.
Sonug olarak Gestalt psikolojisi duyum ve algiy1 kavrama alaninda son derece etkili

olmustur (Rock ve Palmer, 1990)
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BESINCIi BOLUM

5. MAGAZA MEKANLARINDA ALGI

Giintimiiziin rekabetci perakende ortaminin yadsinamaz gergeklerinden biri
magaza ortaminin ¢ekicilik, daha yiliksek satin alma orani ve sadakat gibi miisteri
davraniglart {izerindeki etkisidir. Magaza ortami, misterilerin ve ¢alisanlarin
davraniglarinin verimliligini artirmak i¢in bir magazanin i¢indeki kontrol edilebilen
tiim fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlar1 ifade eder. Giderek artan rekabet ortami ve
benzer liriinlerin tek fiyat araliginda sunulmasi goz oniine alindiginda, magazalarin i¢
tasarim uygulamalari, daha cekici bir alan yaratmak, boylece rakiplerden farklilasmak
ve daha fazla miisteri cekmek igin gii¢lii bir arag gérevi goriiyor. Magaza mekanlarinda
tim bu disiplinler temelinde dogru bir atmosfer ile kullanici algisini yonetmek
hedeflenmektedir. S6z konusu kavram (atmosfer) 1973 yilinda Kotler tarafindan
ortaya atilmigtir. Bunu, "alicida satin alma olasiligini artiran belirli duygusal etkiler
yaratmak i¢in satin alma ortamlarini tasarlama ¢abasi" olarak tanimlamistir (Kotler,
1973, s. 56). Bu satin tasarim ¢abas1 kullanicilarin belleginde yer eden imgelerin

mekanda tli¢ boyutlu olarak algilanmasiyla pekisir.

Ortami
Aydinlatma Algisi
A
Duzen )‘X: Pozitif
L Efekt

v
)
Magaza
Temsilcisi

Sekil 65. Magaza Ortamu Algisi
Kaynak: https://www.semanticscholar.org

Somut ve soyut unsurlarin capraz etkisi ve miisterilerin onceki bilgi ve

deneyimlerine dayanan genel izlenimi ¢ogu durumda magaza imajinin tanimi olarak
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kabul edilmektedir (Burt ve Encinas, 2000, p.433-453). Herhangi bir ticari faaliyetin
basari ve istikrara ulasabilmesi i¢in magazalarin bilingli miisterilere ihtiyaci vardir.

Bu bakimdan miisterinin zihinsel imaji, magaza mekanlarinin tasarimindan
gelirine kadar katkida bulunan en 6nemli faktorlerden biridir. Yukaridaki semada
(Sekil 65), mekan algisinin ve bu algiyr olusturan bazi bilesenlerin tiiketicilerin
davraniglarina pozitif etkileri goriilmektedir.

Hiu Jong Chang (2011), anlik satin alma davranisinda hedonik niyetin roliine
odaklanarak SOR modelinin perakende satis ortamlarindaki uygulamasini inceleyerek
asagidaki sonuglara ulagsmistir. Sonuglar su sekildedir:

1. Magazanin gevresel Ozellikleri tiiketicilerin olumlu duygusal tepki
vermesinde etkilidir.

2. Olumlu duygusal tepki anlik satin alma davranisinda etkilidir.

3. Tiiketicilerin hedonik niyeti, ¢evresel dzellikler ile olumlu duygusal

tepki arasinda aracilik etmektedir.

5.1. MOBIiLYA MAGAZASI KULLANICILARI TEMELINDE YERINDE
ALGI INCELEMESI

Insan, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve fizyolojik olarak siirekli degisen bir
varliktir ve algiladigi dissal ¢evreye karsi tepkileri, tercihleri ve kararlar1 da degisime
ugrar. Bu nedenle bir kullanict bir magazaya girdiginde onu gozlemlemek, algisini
analiz etmek, satin almaya istekli oldugu iriinlere iliskin duyumlarini anlamak ideal
bir magaza tasarimi icin kritiktir. Kullanicilar bir magazada yiiriirken iiriinlere
baktiklarinda, atmosfer ve gorsel sergileme, satis yoneticileri gibi ¢esitli faktdrlerden
dolay1 algilar etkilenir. Bu ¢alismada, hangi unsurlarin dikkat ¢ekici ve belirleyici
oldugu ve neyin iyilestirilmesi gerektiginin anlasilabilmesi icin segkin bir mobilya
magazasinda 15 deneyimci ile goriisiilmiis ve goriigme sonuclari analiz edilmistir.
Kullanicilarin, maruz kaldig: etkiye gore, 151k, miizik, klima, triin hissi ve daha pek
cok sey gibi bir satis noktasinda olusturulan gesitli etki araglarinin algilarim1 ve
dolayistyla tercihlerini sekillendirdigi tespit edilmistir.

Kullanic1 tutumu, belirli bir markayla degerli bir iligkiyi slirdiirmeye, giiven
duymaya ve olumlu bir duygusal baga sahip olarak aligveris faaliyetinde bulunmasina

olanak tanir. Dolayisiyla kullanicilarin algisi temelinde bilingli ve konforlu magaza
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mekanlar tasarlanmalidir. Bu g¢aligmada nitel aragtirma yontemi kapsaminda ele
alinabilecek veri analiz yontemlerinden bir tanesi olan gériisme yontemi kullanilarak
kullanicilarin deneyimleri analiz edilmistir.

Goriismelerdeki sonuglar incelendiginde magazanin aydinlatma diizeyinden
memnun kalan tiiketicilerin magazada kaldig: siirenin daha uzun oldugu goriilebilir.
Ayrica magazadaki koku deneyiminden tatmin olan kullanicilarin havalandirma
diizeyini de yeterli bulmasi igerdeki atmosferin algiya olan etkisinden
kaynaklanmaktadir. Kullanicilarin tim bu faktorleri yeterli bulmasi satin alma
deneyimlerini etkilemistir. Magazadaki havalandirma, aydinlatma diizeyi ve koku
faktoriinden memnun kalmayan kullanicilar magazadan aligveris yapmamuslardir.
Bulgular, katilimeilarin, magazanin diizeni, dekorasyonu, klima, aydinlatma, aksesuar,
miizik ve koku gibi faktorlerini iceren fiziksel ve duyumsal 6zelliklerini magaza

tercihindeki 6nemli etkenler oldugunu gostermistir.

5.2. GOZLEM VE GORUSME YONTEMLERI KULLANARAK MUSTERI
ALGILARI INCELEMESI
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Asagidaki tablolarda 15 adet kullaniciya yoneltilmis 15 adet goriisme

sorusunun cevaplari ve degerlendirmeleri bulunmaktadir.

: VITRIN
SORU L MAGAZAYA LA EP ) )
CINSIVET |, P33, GIRIS DIKEAT | VITRINDEILK. | b ppy ENDIRME
ARALTCT CEEICT ALGI
K ATILIMCT NEDENL AOVDI

TH.

Y5

TE.

IB.

ME.

FE

YTE

Lo

GA EADIN :
SBE SOSYAL MEDYA

NS5

KADIN 14635 | OZGUNURUN

EVET IR

Tablo 7. Géﬁisme sorularnin 1-5 arahgmdaki cevaplarini ve degerléndirmelerini i(;erméktedir.
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TYARICI

AYDINL.
DUZEYI

SISTEMI

MAGAZA
KOKUST

TURT VE SES
SEVIYESI

DECERLENDIRAME

TH.

Y5

T.B.

iB.

ME

FE

YE

Fadn kullamc vimn algst

1o

GA

SBE

NS

Tablo 8. Gériigme sorularinin 6-10 araligindaki cevaplarini ve degerlendirmelerini igermektedir.

EVET

Malzemelerden etkilenen
erkek kullamo aydinlatma
diizeyinden memmmm

_m
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ORI | provaga |MOBILYAMI| PEVZAT | TEKRAR . _
YERLESIM FI:IRESI MAGATA MI |DIERKATIMIZI| ZIYVARET DECERLENDIEAE
EATILIM ) CEETIMI? | ETMEK?
Eadm kullame magazada 2
; saat kalnme we mobilyalanm
LD, EVET 1-1 SAAT MOBILYA EVET EVET - =
én planda oldugunn
s0yiemighr.
Mobialan on planda
. ) alglayan kullanies pevzal
IE EVET I-1SAAT MOBILYA EVET EVET Gsanmindan memmm
kalmugtr. Magazada 2 saat
kalmigtr.
Mobilyalan oo planda
IR al playan kullanscy peyzaj
TH EVET 3-55AAT MOBILLYA EVET EVET . i
kalmigtir.
£ 1-2 =aat kalan
Y5 EVET 1-1 SAAT MOBILYA HAYTR EVET
TE. EVET 3-5BAAT MAGATA EVET EVET
iB. EVET 1-1 SAAT MAGATA EVET EVET
ME. EVET 1-3SAAT MOBILYA HAYIR EVET
FER EVET I-15AAT MOBILYA EVET EVET
YE EVET MOBILYA HAYTR EVET
o EVET MAGATA EVET EVET
EE. EVET 1-3 BAAT MOBILYA HAYTR EVET
GA EVET T3SAAT | MaGazA EVET EVET
SBE EVET I-1SAAT MOBILYA EVET EVET
BE EVET 3-3SAAT MOBILYA HAYIR EVET
NS EVET 1-3SAAT MOBILYA EVET EVET

Tablo 9. Gortisme sorularinin 11-15 araligindaki cevaplarini ve degerlendirmelerini

icermektedir.
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5.2.1. Gozlem ve Goriisme Yontemlerinin Degerlendirmesi ve Yorumu

Gortsmedeki katilimcilarin %46,6’s1 kadin %53,3’0 erkektir. Katilimcilarin
%801 26- 35 yas lizeri %20’si 26-35 yas altindadir. Magazada bulunma siiresi 3-5 saat
altinda olan %86,6 oranindaki katilimcinin mekéan bilesenlerinde tatmin edici
bulmadiklar1 &geler oldugu dikkat cekmistir. Ozellikle aydinlatma ve koku
parametrelerinin deneyimcilerin magazada kalma siiresinde belirleyici oldugu
gozlemlenmistir. Cinsiyete iliskin inceleme yapildiginda, erkek kullanicilarin gogunda
vitrin algisinda dikkatlerini cephe tasarimi c¢ekmistir. Ayrica magazada bulunma
siireleri incelendiginde erkeklerin daha uzun siire gecirdigi sonucuna varilmistir. Erkek
kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugunun magazaya giris nedeninin magaza tasarimi oldugu
sonucuna varilmistir. Kadin kullanicilarda ise iiriinler, aydinlatmalar gibi unsurlar
vitrinde ilk algilanan olmustur. Magaza deneyim siiresi erkeklere gore daha kisa
seyretmis ve genellikle sosyal medya, {iriin inceleme ve tavsiye gibi nedenlerle
magazaya girmislerdir. 26-35 yas ve altindaki kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu
mobilyalarin magazadan daha 6n planda oldugunu sdylemis ve tamami magazaya
tekrar gelmek istediklerini belirtmistir.

%13,4 oraninda 5 saat ve iizerinde magazada bulunan erkek kullanicilar alim
yapmis ve mekan tasarim bilesenlerinin ¢ogu i¢in olumlu elestirilerde bulunmustur.
Mekan deneyim siiresi 1-2 saat ve altinda olan kullanicilarda ise klima, aydinlatma
diizeyi gibi unsurlara karsi algilar1 olumsuzdur. Kullanicilarin satin alma tercihleri
incelendiginde 26-35 yas araligi kadinlarin magazanin genel kullanici kitlesini
olusturdugu tespit edilmistir. Asagida cinsiyet, yas aralig1 ve mekan deneyim siireci

incelemesi kapsaminda infografik anlatim ve tablo 6rnegi bulunmaktadir.
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CINSIYET YAS ARALIGI MEKAN DENEYiM SURESI

KADIN 26-35 UZERI 3-5 SAAT ALTI
ERKEK 25-35 ALTI 3-5 SAAT UZERI

~A ol

Gorugmedeki kullanicilarin
%86,6 s| magazada 3-5 saat
alti, %13,4 U 3-5 saat Gzeri
vakit gecirmistir .

Goérusmedeki kullanicilarin Gorutsmedeki kullanicilarin
%46,6 si Kadin %53,3 U %80 i 26-35 yas Uzeri %20 si
Erkektir. 26-35 yas aludir.

Tablo 10. Cinsiyet, yas aralig1 ve mekan deneyim siirecinin demografik anlatimlari

CINSIYET YAS ARALIGI MEKAN
DENEYIM
SURESI
8 erkek kullanici 8 kullanic1 26-35 yas 6 kullanici 1-2 saat
araliginda
7 kadin kullanici 3 kullanici 15-25 yas 4 kullanici 2-3 saat
araliginda
3 kullanic1 46 yas ve tizeri | 3 kullanici 3-5 saat
2 kullanici 5 saat ve
lizeri

Tablo 11. Cinsiyet, yas aralig1 ve mekan deneyim siirecinin demografik tablo anlatinu

5.2.2. Magaza Mekanlar1 Kullanicilarinin Gézlem ve Goriisme Yontem
Degerlendirmesi Temelinde Karsilastirmasi

Magaza mekanlar1 konusunda, kullanicilar temelinde sorulmus sorularin matris
analizlerle tanimlanmasi ve degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan veriler, magaza
i¢ tasarim algisi, magaza mekan bilesenleri algis1 ve vitrin algis1 baglamlarinda ayri
ayr1 grafik anlatimlara dontstiirilmiistiir. Asagidaki grafik anlatimlarin her biri
analizlerin yorumlarina gotiiriilerek, yiizdeleri tek tek ele alinmis ve anlasilabilir

sekilde a¢iklamalar yapilmistir.
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MAGAZA iC TASARIM ALGISI GRAFIGI

23%

32%

PIMAGAZA DUZENI BBRENK BIMALZEME [l AKSESUAR
B URUN CESITLILIGI

Tablo 12. Magaza i¢ tasarim algisi tizerine sorulan sorularin cevaplarimin grafik anlatim sonuglari

Cevresel uyaranlar, tepkiyi belirleyen zevk, uyarilma ve baskinlik gibi
duygusal durumlar etkiledigi i¢in magaza imajini belirleyen renk, malzeme, aksesuar
gibi uyaricilar arasinda belirleyici 6zellik olarak kabul edilmis ve ayrica incelenmistir.
Kullanicilarin %32’si magazaya girdiklerinde ilk olarak magazadaki {riinlerin
diizenini algilamislardir. Magazadaki dinamik diizen kullanicilarin biiylik kisminin
algisini etkilemistir. Diizenden hemen sonra ise

%23’liik oranla {iriin ¢esitliligi gelmektedir. Magazanin genel diizeninin iiriin
cesitliligine kiyasla 6ncelikli bir etken oldugu sonucuna varilmistir. Uriin kalitesinin
gozlemi temelinde katilimcilarin %18’i magazada kullanilan malzemelerin birincil
uyarici oldugunu belirtmistir.

%14’k oranla kullanicilar aksesuar ve renkleri diger faktorlerden daha dnce

algilamigtir. Bu goriismeler sonucunda magaza ortaminin tiiketicinin magaza imajina
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iligkin ¢ikarimlarina ipuglari sagladigi sonucuna varmistir. Cogunlukla erkek
kullanicilar magaza diizenini diger unsurlardan once algilamistir. Magaza diizenini
algilayan kullanicilarin mekan bilesenleri i¢in olumlu izlenimleri dikkat ¢ekmistir. Bu
ayn1 zamanda teklif alma, satin alma ve magazay1 tekrar ziyare etme gibi etkili
doniislerle sonuglanmistir. Siralama yapildiginda kullanicilarin ilk dikkatini ¢eken,

magaza diizeni, liriin gesitliligi, aksesuar ve renkler seklindedir.

MAGAZA MEKAN BILESENLERI ALGISI GRAFiGI

22%
24%

20%

B KOKU [ sES VE MUZIiK BIHAVALANDIRMA [ AYDINLATMA

Tablo 13. Magaza mekéan bilesenleri algisi tizerine sorulan sorularin cevaplarinin grafik anlatim sonuglari
Mekan bilesenleri algisi iizerine sorulan sorularin cevaplart incelendiginde
kullanicilarin miizik ve ses seviyesi konusunda olumsuz bir deneyimi olmadigi
sonucuna varilmistir. Bu sonugtan hareketle, magazada ¢alinan miizigin ve ses
seviyesinin hedef kullanici profiline uydugu c¢ikariminda bulunulmustur. 15
kullanicidan 14’1 miizik ve ses seviyesinden memnun kalmistir. Ses diizeyi ve miizik

algisi, mekan bilesenleri igerisinde %34’°liikk pay ile magazadaki en olumlu bilesen
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olmustur. Ses ve miizik seviyesinin magaza icgin ideal tercih oldugu ¢ikarimi
yapilmigtir. Ses ve miizigi havalandirma takip etmis ve kullanicilarin
%?22’sinin  havalandirma seviyesini yeterli buldugu go6zlemlenmistir.
Havalandirma seviyesini yeterli bulan kullanicilarin magazada bulunma siireleri de
daha uzun olmustur. Dort bilesen arasinda en diisiik oran %20 ile magaza kokusu
olmustur. Bu oran magaza kokusunun hedef kullanici profiline uyum saglamadigi
sonucunu dogurmaktadir. Aydinlatma diizeyi i¢in 15 kullanicidan 10’u yeterli ve 5°i
yetersiz secenegini isaretlemistir. Aydinlatma diizeyini yetersiz bulan kullanicilar
icerisinde iiriinii satin alan olmammgtir. Uriiniin kalitesini inceleyebilmek adina
aydinlatma diizeyinin yeterli seviyeye cikarilmasi gerektigi saptanmistir. Tim bu
oranlar incelendiginde magaza i¢ tasarimi c¢evresel unsurlari, ortam faktorleri,
miizik/ses, aydinlatma, koku ve sicaklik gibi unsurlar1 igeren magazanin gorsel
olmayan arka plan kosullari, kullanicinin, biligsel siirecini, satin alma deneyimini ve

karar verme siirecini etkiledigi sonucuna varilmistir.

VITRIN ALGISI GRAFiGi

53%

13%

B URUN M AYDINLATMA [lCEPHE

Tablo 14. Vitrin algisi iizerine sorulan sorularin cevaplarinin grafik anlatim sonuglari
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Vitrini dikkat c¢ekici bulan ve magazaya girme nedeni vitrin tasarimi olan
kullanicilarin ¢ogu magazadan {irlin satin almigtir. Tlketiciler bir magazaya, vitrin
goriintiilerine gore, birkag farkli nedenden dolay1 girmislerdir. Kullanicilarin %54’
cephe tasarimini dikkat ¢ekici bulmus bu nedenle magazay1 merak etmis ve magazaya
girmistir. Kullanicilarin  %34’iniin magazaya girme nedeni vitrinde gordiikleri
rtinleri yakindan incelemektir. Son olarak %13’lik kismmin ise dikkatini
aydinlatmalar ¢gekmistir. Magaza vitrininde {iriinler ve cepheden etkilenerek iceri giren
kullanicilarin ¢ogunun girdikten sonra ilk dikkatini ¢eken magaza diizenini olmustur.
Aydinlatmadan etkilenerek magazaya giren kullanicilarin yarisi magaza igerisindeki
aydinlatma diizeyini yeterli bulmustur. Magaza vitrininde gordiikleri belirli bir {irtin
grubu veya iiriin hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in giren kullanicilarin magazada
bulunma siiresi daha az olmustur. Bu durum incelenen magaza igin vitrin algisinin
etkisinin kisa siireli olabilecegini gostermistir. Kullanicilarin tamami vitrini dikkat
cekici bulmus, bu durumda magazanin galeri boslugu ve yiiksek cam cephesinin
kullaniciyr igeriye davet ettigi sOylenebilir. Magazaya giris kararini teshis etme
ozelliginden dolayi, magaza iiriinleri gibi vitrinlerde gdzlenen magaza ile ilgili
unsurlar, cephe, aydinlatma, teshir tirtinleri vb. magazaya girme konusunda dogrudan
bir uyarici gorevi gérmiistiir. Kullanicilarin magaza vitrinlerine algilart ile iiriinii satin
alma niyeti gibi aligveris tutumlari arasinda bir baglantt bulunmustur. Vitrindeki

tiriinlerin magazaya girig kararinda tanisal oldugu gozlemlenmistir.
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SONUC

BULGULAR VE SONUC

I¢ mimarlarin temel amaci insana uygun bir ¢evre tasarlamaktir. Uygun bir
mekan tasarlamak, dncelikle mekani tanimlamak ve ikinci olarak onu gézlemlemek ve
gelecekteki kullanicilar tarafindan algilandig: sekliyle anlamanin bir yolunu bulmak
gerektigi anlamina gelir. Bagka bir deyisle, kullanicilarin mekan algilarina gére mekan
tahmini yaparak onlarin yerine gegen bir ara¢ yaratmak. Mekanin bu dolayli tanimi
temel olarak su nedenlerden kaynaklanmaktadir: 1) Insan algis1, gdzlemcinin duygusal
iceriginden bagimsiz degildir. Bu nedenle, her birey onu farkl: sekilde gordiigiinden,
yargi ve dolayisiyla mekan tanimi tatmin edici olmayabilir. 2) Cevresel deneyim ve
uzay yorumu gozlemin amacina bagli oldugundan, kiiresel veya evrensel bir uzay
tanimina ulasmak zordur. Yukaridan bakildiginda su agikca goriilmektedir: Oncelikle
mekanin tanimi, bireyin belirli bir noktadan ve belirli bir zamandaki algisina baglidir.
Ikincisi, mekanm kiiresel, kisisel olmayan, nesnel bir tanimim gerceklestirmenin
tek yolu, insan algisinin altinda yatan mekanizmalar1 ve onu etkileyen olgular
anlamaktir. Bu adim tamamlandiktan sonra, mekanin genel tanimi, algilama siireci
boyunca tiim gozlemciler (mekan kullanicilari) tarafindan paylasilan mekanin ortak
ozellikleri etrafinda inga edilebilir. Bu, algisal siirecte — mekanin zihinsel imgelerinin
olusturulmas: siirecinde — gozlemci tarafindan insa edilen mekanin soyut temsilinin
yeniden yaratilmasiyla gergeklestirilir.

Magaza imaji Ozellikleri, tiiketicilerin aligveris tutumlarini ve miisteri
davraniglarin1 etkilemede ©nemli bir rol oynamaktadir. Birincil olarak cevresel
ozelliklerin kullanicinin magaza imaji degerlendirmeleri iizerindeki etkisi grafiklerde
de gorildiigli iizere biiylktir. Magaza imajinin miisteri algis1 tizerindeki etkisi,
magazanin ziyaret edilmesine ve dolayisiyla satin alma niyetinin gergeklestirilmesine
yol agmaktadir. Magaza tasarim faktorleri islevsel (magaza diizeni, teshir, konfor ve
mahremiyet) ve estetik unsurlar mimari, renk, malzeme ve stil olarak
siniflandirilmistir.  Perakendeciler bu wunsurlar1 kullanarak bir magaza kimligi
yarattiginda ve tiiketicinin aligveris faaliyetlerini tesvik ettiginde tiiketicinin satin alma
davranigi kolaylasir. Bir perakende magazasinin vitrin teshirleri, satis teshirleri, magaza

diizeni, renk ve magaza dekor alani gibi fiziksel 6zelliklerin "davranisi tetikleyen
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aracilar" olarak kabul edildigi gorilmistiir. Arastirmanin temel amaci magaza
ortaminin dogrudan ve dolayl etkisini ve anlik satin alma ile olumlu duygusal tepkiyi
ve anlik satin alma etkisini belirlemektir. Arastirmanin sonuglari, magaza ortaminin
ve magazayi ¢evreleyen tiim parametrelerin sonucunda olusan algisal tepkinin satin
almaya dogrudan etkisinin oldugunu gostermistir. Bu calisma ayni zamanda tiim
bilesenlere gore tasarlanan veya iyilestirilen magazalarin daha fazla alici gekmek i¢in
yararli oldugunu da One siirmektedir. Bu kapsamda yapilan arastirmalar ve
degerlendirmeler yalnizca Macitler Mobilya magazasinda yapilan 15 kullanicya iliskin
olup magaza tasarimi temelinde magaza mekani tasarimcilarinin su maddeleri dikkate
almasi Onerilmektedir.

Magaza tasarlanirken kabul edilen standart magaza diizenlerine goére se¢im
yapilmali ve segilen diizene gore sergileme tiniteleri, ¢alisma alanlari belirlenmelidir.

Magazanin marka ve kimlik temsili kullanici algist géz o6ntinde bulundurularak
olusturulmalidir.

Magaza tasariminda somut ve soyut tiim mekan bilesenleri belirlenmeli diizenli
goriismeler yapilarak giincellenmelidir.

Kullanicinin algisinin disinda kalan mekansal parametreler analiz edilmeli
ve optimize edilmelidir.

Calisma alam1 ve ana satis alani disindaki mekanlarin kurgusuna temel
faaliyet alanlar1 kadar 6nem verilmelidir.

Proksemi ve sirkiilasyon alani dogru sekilde hesaplanmali ve gegis alanlari
secilen magaza diizenini desteklemelidir.

Tiim mekan bilesenlerinin fonksiyonelligi disinda, duyusal ve davranissal
6l¢ekte mekan algisina saglikli seklide hizmet ettiginden emin olunmalidir.

Magaza ortamlarin1 tiiketicilerin olumlu duygularini artiracak sekilde
tasarlamanin, satin alma konusunda daha fazla istekli olma veya magazada daha uzun
stire kalma gibi arzu edilen tiiketici davraniglarina yol agtif1 sdylenebilir. Ayrica
magazanin diizeni {riinlerin sunumuna da yardimci olmalidir. Basarili bir tasarim
kullanim, iirtin politikasi, fiyatlandirma ve magazanin i¢ ve dis cephesindeki diger
faktorler gibi stratejik karigimin tiim unsurlarini sentezleyebilmelidir. Daha spesifik
olarak, tiiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini tesvik etmek ve davraniglarini

etkilemek i¢in renklerin, aydinlatmanin, seslerin 6zetle tim mekan bilesenlerinin
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kullanim1 bir magazanin tasarimini ifade eder. Tim bu unsurlar kullanici algisi
temelinde bir magaza tasarimina dahil edilmelidir. Yapilan tiim arastirmalar
sonucundaki aktarirma gore magaza mekanlari, kullanict algisi temelinde
tasarlanmalidir. Bu arastirmanin ve sonuglarin, pratik ve teorik c¢ikarimlarinin

gelecekteki arastirmalara katki saglamasi hedeflenmistir.
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EKLER

1) Cinsiyetiniz;

0 Kadin CErkek

2) Yas araliginiz;

[115-25 [P6-35 [B6-45 [H6- 50 [HO+
3) Magazaya girme

nedeniniz nedir?

(Birden fazla

secenek

isaretlenebilir.)

0 Uriinler hakkinda fikir sahibi olmak i¢in

Sosyal medya veya websitesi iizerinden begendigim bir {irinii incelemek i¢in
Vitrinde gordiigiim bir tirlin ilgimi gekti

Magazanin tasarimi ilgimi ¢ekti

Zaman gec¢irmek icin

O O O O 0.4

Diger:

4) Magazaya girerken vitrin dikkatinizi ¢ekti mi?

O Evet [(Hayir

5) Cevabiniz evet ise vitrinde ilk olarak neyi algiladiniz?
0 Uriinler

0 Aydmlatma

O Cephe
0 Diger:
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6) Cephe ve peyzaj tasarimi dikkatinizi ¢ekti mi?

O Evet O Hayir
7) Magaza tasariminda en ¢ok

dikkatinizi ¢eken sey nedir? (Birden

fazla segenek isaretlenebilir.)

Magazada kullanilan renkler

Magazada kullanilan malzemeler

Magaza planlamasi ve stantlarin yerlesimi

Magazada kullanilan aksesuarlar

Magazada mobilyalarin gruplara ayrilarak donatilmasi
Magazadaki tiriin gesitliligi

Calisanlarin ¢alisma alan1 ve diizeni

O O o o o O oo &

Diger:

8) Magazadaki aydinlatma diizeyi yeterli miydi?

U Evet [Hayir

9) Magazadaki havalandirma sistemi yeterli miydi?

O Evet (Hayir

10) Magazanin kokusundan memnun kaldiniz mi?

U Evet [Hayir

11) Magazadaki miizik tiirii ve ses seviyesinden memnun kaldiniz mi?

O Evet (Hayir

12) Magaza yerlesimi aradiginizi kolayca bulabileceginiz sekilde miydi?

0 Evet (Hayir

13) Magazada ne kadar siire kaldiniz?
0 1-2 saat
0 2-3 saat
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O 3-5saat

O 5 saat uzeri

14) Sizce magaza i¢indeki mobilyalar m1 yoksa magazanin kendisi mi 6n planda
algilantyor?

O Mobilyalar
U Magaza
U Diger:

15) Magazay1 tekrar ziyaret etmek ister misiniz?

U Evet [Hayir
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BIRINCI BOLUM: MAGAZA MEKANLARI

MAGAZA MEKANLARI TARIHI CAGDAS MAGAZACILIK & TURLERI | MOBILYA TEMELINDE BOLUMLER KIMLIK VE MARKA
Uluaslararas: Diizeyde Magaza Mekanlarimnin __ e .
5 S Uluaslararasi Diizeyde ve Tiirkiye'de Cagdas - G e
Tarihi Gegmisi el 'Magaza Mekanlarinda Ihtiyag Duyulan Béliimler
- Agoralar - Arka Oda
_ ’-l e Cagdas magazacilik yalnizca giyim ve gida alanmy K _‘0&] wl{i = ALl Y e Sstis (Zemn)
"~ Marketl degil satin alma eyleminin gergeklestigi bircok K B Satis Y- lanl
_ ticari mekam kapsamaktadir. flerleyen bolimlerde T = i U ll o0 1
g 1. aglas 1 Smeklerle agiklanmistir. D 4aki Uriinlerin Al Magaza Mekanlarmmn Konsepti Temelind:
Algi Kavranu
Magaza larmda Mobilya Temelindeki Markalar. magazalarm belirh bir gekilde
o 11 Donemind = Boliimlerin Diizenlenmest tasarlayip kontrol ederek arzu edilen marka
MEEam " = = imaj lar. Markalar.
- Atdlyeler. Diikkanlar ve Gedik Sistemi Giyim Uzenine Cagdas Magaza Omekler:: AT .S' Eosst Ak?l:-tl SN imapna \ﬂfémay:;;ah;;lde ok
_ Bedestenl I 1 hassas bir sel tasarlayar:
d 3 it mag ids ndilerini digerler: .
L Fanbr Vakko M AT I e Victrln planlandigy ml:asatngaudﬁumd:r_ ke: digerlerinden farklilastirr
- Arastalar Vakko markas: ve moda sek‘tﬁtﬁnf smdugu farkh Tehirler ve kasal dtizenli bir bigimde pesi |Magaza Mekanlarmda perakende Anlayisi ve
- Kapanlar yaklagim tarz: ve tanitim drnekleri = T o e Thickic
- Seriie Faarkit o i ST stra yerlestirildigi magaza diizenidir. Marka Temelinde Tiskist
e Yeni Karamiirsel Kalite ve tiriin gesitliligi Déngii
= BanMaceles bahmmd,aﬂ 6ncti bir marka olan Yent Koud ve X 3 5 etrafin Perakende tasarmu geleneksel olarak
Karamiirse'in yerli ve ithal tiriinlerle hizmet ledizi Szendi e gelse de,
Contsiat Doseondak . ¥ = ESRIEE S s e e - Omurga titketiciler i¢in tiriin ve hizmetlerin ve marka
— Unumi Mag Magazay: ortadan bolen ve tiiketicileri her ki | kimliginin ‘deneyimlerinm tasanmy’ daha da
o IS tarafa da nakleden tek ana koridor diizenidir. Snemlidir.
- Stumerbank
Melkéin D lar: Uzerine Magaza Omegi:
Pagabahce Magazalan
i secmisi icerisinde magazacihizm | Turkive nin ilk cam iiretim tesisi olan ve bugtinkii Magaza Mekanlarinda Mobilya
g s SRR modern magazalarinmn temellerini cumhuriyet Temelinde Bolimlerin Degerlendirmesi
willarinda atan Pagabahge markasmm incelenmesi

IKINCI BOLTUM: MAGAZA MEKANLARINDA BILESENLER

MAGAZA MEKAN TASARIM BiLE

SENLERI VE DEGERLENDIRMESI

Magaza Mekanlarmnda Malzeme ve Doku
- Ahsap: Ahgap, sert agac veya yumusak agac olarak simflandinlabilir.
Sertagac yaprak doken agaclardan gelir. Bunlar sonbaharda yapraklanm kaybeden
agaclardir. Sertagac genellikle mobilya yapiminda ve uzun siire dayanmas: gereken
insaat projelerinde kullanilir. Sert aga¢ 6meklen mege. akcaagac ve cevizdir.
- Cam: Bugiin en agina oldugumuz cama soda-kirec-silika-cam adh verilmektedir.
Cogunlukla kumdan yapilir, ancak baska bazi maddeler de vardir.

- Metal: Giiniimiizde kullandigimz metallerin cogu alagimlardir. Alasimlar iki
veya daha fazla metalin bir araya getirilmesiyle elde edilir. Aynca bir metali ametal
bir malzemeyle birlestirebilirler.

- Plastik: Plastikler bircok farkh bigimde gelir. Cok cesithi iriinlerin yapmunda
kullamlirlar. Plastik molekiiller uzun zincirlerden olusur. Bu molekiillere polimer
denir.

Magaza Mekanlarinda Renk Kullanim
Magaza mekanlannda kullamlan renkler miisteri psikolojisi ve satin alma
davrams: iizerinde oldukca etkilidir Psikolojik aragtirmalar. bir mekamn renginin
ve parlakhigimn. o mekandakilerin uyanlma diizeyim etkileyebilecegim
dogrulamaktadir (Lehrl. S.. 2007).

Magaza Mekinlarinda Sergileme

Efektif bir kompozisyon olusturabilmek icin renkler. doku ve malzemeler. koku ve
mekan cevreleyen tasanm disiplinlen gibi etkiler sergileme elemanlanm ve bu
elemanlan olusturan donat tiplennin nemini arttirmaktadar.

Modiiler ve degistirilebilir mobilya showroom teshir sistemleri. mevsimsellik ve
tedarik¢i promosyonlanna bagl olarak magazamzin degisen ihtiyaclanna gore
uyarlanabilir.

Magaza Mekinlarinda Aydmlatma

Aydinlatmanin magaza icindeki oncelikli fonksiyonu sergilenen tiriinleri
vurgulamaktyr. Magaza i¢ mekaninda satss yapilan alanda kullanilan dort
farkls tip aydinlatma bulunmaktadir
- Genel Aydinl : Mag; deki genel aydmnlatma sistemidir.
Vurgu Aydinlatma: Noktasal 151k ile iiriine yansitilan aydimnlatma tiriidiir.
- Ozel Kutu ve Raf Aydinlatmas:: Raf. sergileme tintiesi gibi birimleri
aydmlatmada kullanlsr.

- Periferik Aydinlatma: Teghir donatilars, duvar tirtinler: i¢in kullanilan
aydmlatma sistenune denir.

AR
o)

Magaza Mekinlarmda Miizik ve Akustik
Mekam olugturan tiim fiziksel dzellikler o mekdna ait farkh sesler ile birlikte
algilanir.

Magaza Mekanlarinda Koku
Kokunun. meka algisi ve kullanim fizerinde direkt etkisi bulunur. Farkli
noktalardan yayilan kokularin rahatlatica etkileri ile magazalarn kullanim
stirelerinin uzamas: hedeflenir.

Magaza Mekinlarinda Bitkisel Tasarun
- Soliter Bitks Tasarum: Tek bir bitkinin merkezi konumlandinidig tasanm
seklidir.
- Grup Bitki Tasanmu: Birden fazla bitki ve bitki tiiriiniin bir arada
uygulandigs pezaj tasarmmudar.

Magaza Mekanlarmda Tasarim Ilkeleri
-Denge - Uyum - Vurgu - Zithk
- Oran - Biitinlik - Ritim - Hiyerargi
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+ Maframn dymda  durarken
(yiomiz magazaya dinik) magaza femiz wve
davetkar porioiyer ma? (Highir ¢op kamsu veya

dafmikitk sdrinmemelidir).
a Ewet
b Hayr
C. Hig biri

» Mafazamn  hemen  dipndaki
kaldnm'zemin kir, melez, ¢dp we lkirden

armdinimog p?
a Ewet
b Hayw
C. Hig hiri

=  Magazamnana dig fabelalan temiz
mi, fzerings iz ve ki yok mu? (Gsklar dailive

fahgr darumda olmalan da gerekir).
a Ewet
L1 Hayw
C. Hig biri

= Mafaraya girdifinizde girg vohu
temiT mi ve salnz. {op ve kirden anndminmg m?
a Ewet
L3 Hayw
C. Hig biri
= Pencersler temiz mi, dzerinde iz,
kir ve toz var mu” (i ve dis, kdselen konirol edin
vh).

a. Ewet
L1 Haymr
C. Hig biri

» Mafara zemininin tamamn temiz
mi ve sirmmme izler, saknz, leke cop, kir ve kirden
armdnbmy m? (Tezgahlann akasm ve ewin

onimdeki fim pargalan konitrel edin).
a. Ewet
L Hayr
C. Highiri

= Tim ¢bp kumlan gdzle gérilir
sekilde temiz mi (Jekesiz), opleri toplamak icin
iglerinde b torba var m1 ve dizenli olarak

bogaltiryor mu?

a Evet

b Hayr

L Hichiri

= Opemsyon masas  (tenminalin

bulmdngn yer) temiz ve dizenli mi, dagmiklk ve
dikintilerden anmdmimg pm?

a Evet

b Hayw

L. Highiri

= Atdlyedeki tim depolama alanlan
femiz ve dizenli olmasmin yam sra dagmikhkean
da nzak ma? (Tezgahlarm arkasm konirol edin ve

dolaplan agm).
a Ewvet
b Hayr
C. Hichiri

«  Umtm abm tm  migted
verilermden %: 100 anmmws m? (DPA Uyumba).
a Ewet

b Hayx
C. Highiri
+  Mamzadaski tim ampuller ve
15iklar calisnyor nm?
a Ewet
b Hayx
C. Highiri

+  Tim terminaller cabigyor mo?
a Ewet
b Hayx
C. Highiri
+ Tim aohk bakim sonmlan rapor
ediliver mu? Magaza kanrtlan, peckme olmas
durommmda mmmaralan ve takip kamtanm
pistershilir mi”

a Ewet
b Hayx
Highiri
+« Mafazamn kapist givenli mi?
(Erigim igin bir koda thiiyacime wvar).
a Ewet
b Hayx
C. Highiri

+» Hah'zemin temiz mi we g¢op,
yiyecek ve kahnhlardan arméinbmg om?
a. Ewet
b Hayox
C. Highiri
+»  Tim arka alanlara erigim (yangm
clkislan  dahil)  engellerden  wve  fakilma

tehlikelerinden anmdimlmg pm?
a. Ewet
b Hayr
C. Highiri

+  Mafazamn saglam we anlagiimas
kolay bar BSC takip sister war om? (En anndan

WTD ve MTD'vi kapsamahéir).
a Ewet
b Hayx
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« Tim bilzisayar kabloln dizgin

a. Ewvet
L Hayr
C. Hig hiri
= Tiim stoklar MSC sipariginde mi?
Evet
L Hayr
C. Hig hiri

= Tim opnanm paralan, 1 we
Anzaln irinler, takaslar ve demo ahizeler
hirbirinden we ana stok parcalanmdan mantiksal bir

sekilde ayn tunaloyor ma?
a Ewet
b Hayw
C. Hig biri
» Tim viksek degerli egvalar
givenli dolaplarda keromryer mu?
a Ewet
b Hayr
C. Hig hiri
+  Digili fim evraklar How? uyannca
weriler mha ediliyor mu?
a Ewet
L1 Hayw
C. Hig biri

« Tim depoofis odalan (vopestici
ofisi dahil) temiz, dizenli ve amarma uygon mm”
(eger bir ody pereksizee weva kullanslmryvorza

popliik olarak kullandmamatidir).

a Ewet

L3 Hayw

C. Hig biri

» Magarads dafmkhii  giderme

kilrimd wyplanmyor ma?

a. Ewet

L1 Haymr

C. Hig biri

»  Mikrodalz=a temiz ve amacma

uy gun mu’?
a Ewet
b Hayr
C. Highiri

+  DBuzdolab: rtemiz mi, eski
vivecekigeceklerden anpmmg mi? (Temirlik ifin

altm'arkasim kontel edin).
a Evet
b Hayr

C. Highiri
+  Tim EPT takipgileri gimee] mi?
a. Ewet
b Haymx
C. Highiri
» Tim sermfikalar, izleyviciler ve
duvar basamaklan gimecel ve alakah mi?

a. Ewet
b Hayr
C. Highiri

» Tim sandalyeler wve oburma
alanlan givenli ve temiz mi? Amaca uygonlar m?
a Ewvet
b Hayx
C. Highiri
+  Tuvalet kabini‘alam temiz mi
¢op, dokimen we eski aniomg tuvalet rilolanndan

armdmbms m?
a Ewet
b Hayx
C. Highiri

= Tim klozet kapaklan ve klozet
lrwabolan femiz ve amanma oygm mo? (Tom

nuvaletieri kontrol adin).
a Ewet
b Hayx
C. Highiri
+ Tim bvabola amacmna oymm
ma?
Ewet
b Hayx
C. Highiri

»  Muotfak alam temiz mi, eskd
viyeceklerden, kirli tabaklardan goplerden ve
kalmblardan armdmbmg mm? (Cibarlanm arkanm

ve dolaplann iini kontrel edin).
a Ewet
b Hayx
C. Highiri

+  Magaza, tim migterilere sireki
olarak olumh bir demo deneyimi saflamak igin
giimliik bir natinin oldugum kanitlayabilir mi?

a Ewet
b Hayr
C. Hichiri

»  Magmya ik girdifivizde aqkia
belirlenmiz bir Mitsteri Volcuhiin Lideri (CTL) var
mayds?

a Ewet
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C. Hichir
» Tim ciharlar temiz wve uygpm

sekilde kullamlnyor mu™
a Ewvet
b Hayr
C. Highiri

+ Mafaza, nmalet ve mufaim
sanitasyon sireci de dahil olmak dzere ginbik
olarak temizlendiFini dogrulayabils mi?

a Ewet
L Hayx
c. Highizi

+ Tim demo'sahie tfelefonlar

mevent ve dofru om? (Mafpramm tamamom

kontrol adin).
a Ewet
L Hayr

Hichiri
»  Timcanh demo ahizelers agik om™
a Ewet
L1 Hayx
Hichiri
«  Tutrh b misterd  densyimi
saglamak icin fim deme telefonlar dizenli olarak

i) ediliyor mu?

a Ewet

L1 Hayx

Highiri
+  Tim kablolar'fisler girilmeyecek

sekilde gizlenmis mi®

a Ewet

L1 Hayx

C. Highiri

+ Tim calsanlar — muiistenilers
vaklasirken/selamlarken gilimsiyer ou ve apk

bir vidcue dili kullansyar ma?

a. Ewat

b. Hryr

c.  Highin

+  Hirmet vermedikleri ramanlarda
tifm gahganlar magarada proakeif davranopor mu?

a.  Ewst

b. Hxyr

c.  Hichin

+  Tim erisim fiyadan dogru om? (4
satn rastgels kontrol edin).

a. Ewet

b. Hxyr

c.  Hichin

b Hay
C Hirghini
+ Tomamen tamamlammmg  hir
brifing var myd? BM imzaly bir Giglendiriimis

Oizet belpasini sizinke paylagabilir mi?
a Ewet
b Hay
C. Highiri
+  Fomsma txleyvici etkili bir sekilde
kullamilryer mu? (hoghik olmamahdr).
a Ewet
b Hay
Highiri
» Tim meslektaslanmz yaka karn
takTyar mu?
a Ewet
b Hayo
C. Hihiri
+  Waka kartlan zergek isimleri md
ve elle yambms ya da basih degil mi?
a. Ewet
b. Haymw
c.  Highini

+  Tim meslekfaglarmiz koyu reok
kot paninlon ve temiz, akill spor ayakkabilar m
giviyor?

a. [Ewet
b. Haymw
c.  Highini

+  Tim meslektaslanms dogra tiért

ve'veya polar giyiyar mu?
a. [Ewet
b. Hayo
¢.  Highin

» Tim ideri fekpoloji aksesuarlar
kilith mi? (AppleSamsunz markah, 50 Kartlan

vh. koniral edm).
- Ewet
- Hayo
= Hichin

= Serpilenmeyen tim  aksesuarlar
manikh bir gekilde evin arka kismnda gpinvenh bir

sekilde fumhryor ma?
«  Evat
«  Hwnr
«  Highin

» Tim meslektaslanmr yaka karn
takTyor mu”

125



»  Aksesuar ekranlan dolo ve dolgm

gormiyar mu”

a Ewest
b. Hayr
c Hichiri

» Tim fded tekneloji aksssuarlar
kilifli mi? (Apple/Samsung markah, 50 Eartlan

vh. kontrel edin).
Ewvet
L Hayx
C. Highiri
» Tim aksesuar kommmlan ilzili

akse=suarlarla dolduruinmg mu?

a Ewet

L Hayr

C. Highiri

+  Tim aksesuar fiyatlan deogr mu?
(4 satm rastgele koomal edin).

a. [Ewet
b. Hayr
¢.  Highin
+  Aksezuar ekranlan dalo ve dolpm
gormiyar ma?
a Ewet
L1 Hayx
C. Highiri

»  Vaka karlan gergek isimleri md

ve elle yambms ya da basih dagil mi?
- Ewet
- Hayo
. Highid

»  Tim meslekfaglarmiz koyu reok
kot paniolon ve temiz, akill spor ayakkabalar mo
gyiyer?

+  Ewat

- Hayo

+  Highin

= Tim meslektaglanmz
yonetmlife uygun giyiyer ma’

+ Ewat

= Haym

+  Highin

=  Luifen meslektaglanmzn

imiforma politikanman bir pargasm olushrmayan
esarp wh. ek egyalar takmadsklanm dogmalayn

=  Eweat
= Haymw
+  Highin

»  Tim meslekfaglanmz miasterilers
vaklagurken/selamlarken gilimsiyer ve agk bir
vibout dili kullamyer pm?

=  Eweat
= Haymw
+  Highin

»  Himmet vermedikleri mmanlarda
fiimy galizaniar magarada proakeif davransyor mma?

- Evet
= Hayow
=  Hichin
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