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OZET

Moda sektoriinde faaliyet gosteren moda magazalarimin amaci, miisterileri i¢in olumlu deneyimler
yaratmak ve uzun donemli iligki kurabilmektir. Bu amaca ulasmada en énemli araglardan biri, perakende
sats magazasidir. Bu nedenle moda magazalarinda magaza tasarimi son yillarda biiyiik onem kazanmig
ve moda perakendeciliginde basarinin temel sartlarindan biri, "gorsel yonetimde giiclii olmak” seklinde
ozetlenmistir. Magazanmn i¢ ve dis goriintimiinii olusturan tim unsurlar, magaza atmosferi olarak
tammlanmakta ve bu  atmosfer  miisterilerde  satinalma  giidiisii  uyandirmak  amacwyla
degerlendirilmektedir. Magaza tasarimi ile magaza tercihine yonelik davramslar, son yillarda magaza
tasarimi ile ilgili planlama ve uygulamalari on plana ¢ikarmistir. Bu iligkiden hareketle, magaza
tasarinuna iligkin onemli unsurlar incelenmis ve ¢ekici bir magaza atmosferi olugturarak perakendecilik
faaliyetlerinin hem daha ekonomik hale getirilmesi hem de miisteriler iizerinde olumlu etkiler
yaratilabilmesi i¢in magaza disinda ve magaza iginde yapilacak diizenlemelerle ilgili tasarim unsurlart
ortaya konulmustur.
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THE IMPORTANCE OF STORE DESIGN AND DESING CRITERIA IN FASHION
STORES

ABSTRACT

The purpose of fashion stores is to create positive experiences for their customers and establish long term
relations with them. To achieve this aim the most important instrument is the retail sales store. For this
reason, design of fashion stores has gained much importance in recent years and one of the basic
conditions for success of fashion retailing has been summarized “to be strong in the visual management.”
All the elements constituting the interior and exterior of stores are being defined as the store atmosphere
and this atmosphere is evaluated to initiate a buying motive in the customers. Moving from this
relationship, the important elements related to store design have been studied and through the formation
of an attractive store atmosphere to make retailing activities both more economical and to create positive
effects on the customers, design criteria related to interior and exterior store arrangements have been
proposed.
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1.GIRIS

Perakendecilik sektoriinde gittikge artan rekabet ortaminda tiiketicilerin perakende
magaza tercihlerinde hangi unsurlarin etkili oldugu hususu hem uygulamada hem de
akademik diinyada giderek onem kazanmis ve 'yogun' bir ilgiye hedef olmustur.
Konu g¢esitli yonlerden ele alinmakla birlikte, magaza o6zellikleri ile perakendeci
magaza tercihi arasindaki iligki goreceli olarak oldukg¢a fazla dikkat ¢ekmistir. Bu
cergevede; fiyatlandirma, iiriin ¢esitlendirme ve miisteri hizmetlerinin yanisira
magaza cevresi ve atmosferi gibi faktorlerin de tiiketicilerin perakende magaza
secimi kararlari {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Arnold, 1997).

Bu yiizden 6zellikle giyim ve aksesuar gibi moda iirlinlerinde uzmanlagmis olan
moda perakendecisinin magazasinda "s0zSiiz satis"i verimli kilabilmek igin
tasarimcilarin yardimina olan ihtiyag, bugilin her zamankinden daha fazla artmustir.
Bu tir moda magazalarinin basarisi, tasarim felsefesi ile perakende stratejisinin
birlikte ele almasim baglanmistir. Ciinkii miisterilerin satinalma karar1 magazanin
icinde iken olusmakta ve magaza ortamindan onemli Olgiide etkilenmektedir.
Miisteriler, sadece markaya bagli kalmak ya da onlara ne alacagimi sdyleyen
reklamlara bel baglamak yerine, magazada edindikleri izlenim ve deneyime duyarli
davranmay1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla giiniimiizde mesaj iletmeyi ve satisi
gerceklestirmeyi saglayan en 6nemli unsurlardan biri, magaza ortami veya magaza
atmosferi olmaktadir. Moda magazalarinin yer aldigi binanin veya mekanin kendisi,
basli basina {i¢ boyutlu bir dev ekrana doniismiis durumdadir (Ersun, 2008).

2. AMAC

Tiiketicilerin hazir giyim modas: ile ilgili sektorde faaliyet gosteren perakende
magaza tercihlerinde magaza tasarimi, magaza imaji ve magaza atmosferi, 6nemli
rol oynamaktadir. Bu ¢aligmada, s6zkonusu unsurlarin birer rekabet araci olarak
kullanilabilmesi ile ilgili olanaklarin ortaya konulmasi amaglanmigtir. Calismadan
elde edilen sonuglarin, 6zellikle moda perakendeciligi alaninda faaliyet gosteren
hazir giyim magazalarmin kendilerini gelistirmelerine ve rekabet ortamina ayak
uydurabilmelerine imkan saglanmasina yardimei olmasi beklenmektedir.

3. YONTEM

Moda magazalarinda magaza tasariminin tiiketici tercihlerini etkilemede 6n plana
¢ikmasi ile birlikte bu konuda c¢esitli arastirmalar yapilmigtir (Atakan ve Burnaz,
2009; Burt ve Encinas, 2000; Demirci 2000). Ancak, s6z konusu aragtirmalar
genellikle birbirinden bagimsiz bicimde ve farkli yonleri ele alarak yapildigi igin
magaza tasarim politikasina yon vermekten uzaktir. Bu nedenle konuyu bir biitiin
olarak ele almak ve konuya tiiketici tercihleri agisindan yaklagabilmek igin, son
yillarda 6nemi ve uygulama yayginligi giderek artan "nitel arastirma" yontemi
kullanilmigtir. Nitel yaklagim, yorumlayic1 felsefeye dayanmaktadir ve aragtirma
sorununun niceligi veya yogunlugundan ¢ok sorunun oOlgiilmesi kolay olmayan
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yonleri ile ilgilenmektedir. Bu hususlar gézoniinde bulundurularak bu arastirmada
"nitel arastirma"” yontemi tercih edilmis ve moda magazasi tasarimi gibi oldukca
karmasik bir olgu, biitlinciil bir bakis acist ile ve agirlikli olarak pazarlama
yaklagimiyla incelenerek anlamlandirilmaya ¢aligiimustir.

4. KAVRAMSAL CERCEVE
4.1. Tarihsel Siire¢ i¢cinde Moda Magazaciligi

Tiiketim, yasamsal ihtiya¢lar1 karsilamanin tesinde, aligveris kavrami altinda farkli
bir kimlik kazanmistir ve aligverigin ihtiyagtan ziyade istege ve eglenceye dayali bir
forma girmesi ile iiretim endiistrisinde ¢esitlilige yonelik ciddi degisimler olmustur.
Bu siire¢ icinde, kaliteli aligveris ortamlari, saygi duyulur ambiyanslari, kibar
tezgahtarlari, eve servis ve teslim imkanlar1 ile miisteri bagliligini artirmaya ¢aligan
hazir giyim iiriinleri perakendeciliginde moda magazaciligi kavrami ortaya ¢cikmistir
(Ersun, 2008).

Modern toplumlarda kapitalizm, kaginilmaz olarak tiiketimi ve ona ait her tiir
deneyimi degistirmistir. Bunun bir sonucu olarak, piyasadaki tiriinlerin tiiketilme
bicimleri ve bu eyleme ait mekansal yaklasimlar geleneksel iligkilerden ve
bicimlerden daha farkli bir boyuta tasmmustir. Elbette bu yaklasim, tiiketici
davraniglarinin  ve tiikketim mekanlarindaki tercihlerin de degismesine yol
acmustir.Ozellikle hazir giyim iiriinlerinin satildign moda magazalarinda mekan,
miisterilere aradiklarini rahatlikla bulabilecekleri, rahat edebilecekleri ve bunlari
yaparken kendilerini belki de olduklarindan daha yiiksek bir seviyede
hissedebilecekleri bir atmosferi sundugu takdirde tiiketiciler tarafindan ilgi gérmeye
baglamustir.

Aligveris merkezleri (AVM) ve zincir magazalar, bu nedenlerle son yillarda cazip
bir yatirrm alani halini almig olup, gelismekte olan iilkelerde de hizli bir gelisme ile
varh@mi devam ettirmektedir. Niifusa ve gelir dagilimina gore degisen tiiketici
tercihlerinin ortaya c¢ikardigi talep, zincir magazalar ve aligveris merkezlerine
yapilan ve yapilacak olan yeni yatirimlari tesvik etmektedir. AVM’ler ve zincir
magazalar, moda perakendeciliginin yeni gozde mekanlar1 olmustur (Lewison ve
DeLozier, 1986; Civitci, 2004).

Bu nedenlerden dolayr gilinlimiizde magaza tasarimi ve magaza atmosferi,
perakendecilerin miisterilerine kendilerini tanitmalar1 i¢in kullandiklar1 en 6nemli
araglardan biri haline gelmistir. Perakendeciler kendilerine rekabetci iistlinliik
saglayacak olan magaza imajin1 olusturmak, siirdiirmek ve yonetmek i¢in ¢aba sarf
etmektedirler. Miisterilerin magazalara yonelik tutumlari, magazalarin imajindan
etkilenmektedir. Misteriler nereden ve ne zaman aligveris edecekleri ve alternatif
magazalar arasindan hangisini tercih edeceklerini belirlerken perakendecinin
miisteriler gézlindeki magaza imaji1 belirleyici olmaktadir (Arslan, 2004).
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4.2. Moda Magazalarinda Magaza imaji Ve Magaza Diizenlemesinin Onemi
4.2.1. Magaza imaj1 Ve Bilesenleri

Magaza imaji, magazanin kisiligi ve tarzinin kisilerin zihnindeki temsilidir. Imaj
konusundaki pek c¢ok tanimi ve farkliligi inceleyen arastirmacilar sonugta imajin,
tiiketicilerin magazalar hakkindaki farkli izlenimlerinin biraraya gelmesiyle olusan
subjektif ve soyut bir karakter tagidig1 goriigiine ulagmiglardir. Son dénemlerde ise
bu kavramin dneminin 6zellikle moda magazalar1 agisindan giderek arttig1 ve bu
nedenle daha iyi ifade edilebilir ve sayisallastirilabilir (somutlastirilabilir) hale
getirilmesi gerektigi tizerinde durulmaktadir (Arslan, 2004).

Hazir giyim iirlinlerinin satisa sunuldugu moda magazalarinda markanin ya da
firmanin bagarisinin ¢ok 6nemli bir bileseni, miisteri tarafindan algilanan magaza
imajidir. Magazanin miisteri goziindeki algilanisi olarak tanimlanan magaza imaji
kavrami; Martineau (1958), Lindquist (1975), Hansen ve Deutscher (1978), Amirani
ve Gates (1993) ve Burt ve Carralero-Encinas (2000) vb. tarafindan ele alinarak
incelenmistir. Bu konuda yapilan ilk ¢alismalardan birinde perakende magazalarinin
fonksiyonel ve psikolojik niteliklerinden olusan "kisilik"leri oldugunu ileri siiren
Martineau (1958) magaza imajini1 tanimlayan dort ana 6zelligin magaza diizeni,
tasarimi ve mimarisi, semboller ve renkler, reklam ve satiy elemanlar:
oldugunu belirtmistir. Bir diger ¢aligmada ise Fisk (1962) magaza imajinin
bilesenlerini tanimlarken, magaza yerinin ulagim kolayligi, {iriin uygunlugu, 6denen
paraya deger olma, satis elemani hizmeti, magazanin begenilirligi ve satis sonrasi
memnuniyet olarak altt boyut 6nermistir.

S6zkonusu boyutlar dikkate alinarak yapilan aragtirmalar, ii¢ farkli magaza tipinin
varligmi ortaya cikarmistir. Bunlardan birincisi yiliksek gelir diizeyine sahip
miisterilere hitap eden, {irlin kalitesinin yiiksekligi ve yliksek fiyat uygulamasi ile
one ¢ikan moda magazalaridir. Ikincisi yogun satis yapan v e genellikle diisiik gelir
grubundaki miisterilere hitap eden ve diisiikk fiyat uygulayan pejmiirde gériintimlii
magazalardir. Ugiincii tip magazalar ise boliimlii ya da departmanli magazalar olarak
adlandirilan ve daha ¢ok orta gelir diizeyindeki tiiketicilere hitap eden magazalardir
(Arikbay, 1996).

Yukarida belirtilen imaj boyutlarindan herbirinin magaza tercihini belirlemedeki
Oonemi agisindan yapilan siralamada, moda magazalart i¢in "magaza atmosferi”
ikinci grupta yer alan magazalar i¢in "iiriin ¢esitliligi", liclincli gruptaki magazalarda
ise "magaza goriinimii" ve "global izlenim" faktorlerinin magaza tercihinde rol
oynadig1 saptanmistir(Arikbay, 1996).

Magaza imaj1 ve bilesenleri konusunda ¢aligmalar yapan Kunkel ve Berry (1968)
Mmagaza imajina, magazanin miisteri goziinde algilanigi olarak ifadelendirilen ve
agirlikli olarak magazanin 6zelliklerine dayanan tanimlamadan farkli olarak, magaza
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icin duyulan hisler veya magazada aligveris yaparken olusan izlenimler seklinde bir
tanimlama getirmistir. Oxenfeldt (1974) magaza imajinin gerceklere dayali ve
duygusal ozelliklerden olustugunu o6ne silirmiis, Doyle ve Fenwick (1974) ise
magazanin yansittigl imajin miisterilerin aligveris kararlarini etkiledigini belirterek
miisterilerin daha olumlu imaja sahip magazalar1 daha sik ziyaret edip aligveris
yaptiklarini belirlemistir.

Magaza imaj1 bilesenlerini belirlemek amaciyla yapilan arastirmalar i¢inde genel
kabul goren, Lindquist (1975) tarafindan belirlenen boyutlardir. Lindquist magaza
imajimt elle tutulabilen (fonksiyonel) ve elle tutulamayan (psikolojik) 6zellikler
olarak ayirt etmis ve magaza imajini olusturan Sekiz ana 6zellik belirlemistir.Bunlar;
iiriin, hizmet, miisteriler, fiziksel 6zellikler, tutundurma, magaza atmosferi, kurumsal
ozellikler ve satig sonrast memnuniyet.

Magaza imajin1 olusturan iiriin boyutu kalite, cesitlilik, stil veya moda, garanti ve
fiyat alt boyutlarini kapsamaktadir. Hizmet 6zelligi ise satis elemanlarinin hizmeti,
tirlin iade politikasi, kredi kart1 kullanimi1 ve teslimat hizmetleri gibi alt bilesenlerden
olugsmaktadir. Miisteriler boyutu sosyal sinif, kisisel imaj ve magaza personeli
uyumlulugundan olusmaktadir. Magaza diizeni ve magazanin i¢ ve dig tasarimi,
magazaya ulasim kolayligi fiziksel oOzellikler boyutunu belirlemektedir. Satis
tutundurma faaliyetleri, iiriin teshirleri, magaza reklamlar1 ve reklamlarda kullanilan
semboller ve renkler tutundurma boyutunu olusturmaktadir. Magaza atmosferi ise
magazanin miisteride yarattig1 sicaklik, kabul gorme ve kolaylik gibi boyutlari
icermektedir. Kurumsal ozellikler magazanin yansittifi gelencksel veya modern
imaj, magazanin iinii ve glivenilirliginden olugmaktadir. Magazanin iiriin degistirme
politikasi ve tadilat gibi hizmetler satig sonrasi memnuniyet boyutunu
olugturmaktadir (Berry, 1969).

Sayilan bu etmenlerden pek ¢ogunun tiiketici zihninde, alisveris yapilan magazaya
yonelik yerlesmis diisiince, yani "imaj" ile yakindan ilgili oldugu agiktir. Bu nedenle
magaza imaji ile ilgili goriisler magaza imajimi "magaza se¢imi" ve "magaza
tercihi’> kavramlariyla baglantilandirmaktadirlar. Bu kavramlarla baglantili olarak
miigterilerin magazadan her anlamda memnun kalmasi ve olumlu bir aligveris
deneyimi elde etmesi biiyilk 6nem arzetmekte ve miisteri odakli perakendecilik
uygulamalarina temel olacak konulardaki arastirmalar yogunluk kazanmaktadir. Bu
¢alismalarin {izerinde yogunlastig1 6nemli konularin basinda ise "miisteri tatmini"nin
saglanmasindaki Onemi ve rolii nedeniyle "magaza imaji”, ya da '"magaza
tasarim" yer almaktadir (Koparal, 1986).

4.2.2. Magaza imaji Ve Magaza Tasarim lliskisi
Son yillarin karmasik ekonomik kosullari, perakende ticarette yiiksek yogunlagsma

diizeyi ve artan pazar doyumu, moda perakendeciliginde yeni ve farkli araglari, daha
yaratict stratejileri zorunlu kilmistir. Bu yiizden magaza tasarimi ve magaza imaji,
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ozellikle moda magazalarinda basarinin 6nemli belirleyicilerinden biri olarak kabul
edilmeye baslanmistir.

Aligverisi sosyal bir olgu olarak goren alicilar, aligverise sadece ihtiyaglari karsilama
anlaminda bakmayan, aligverisle eglenceyi birlestirerek aligverisi bir bos zaman
ugrasist olarak goren tiiketicilerdir. Bu gruptaki miisterilerin dikkatini ¢ekmek igin
magaza tasarimma ve i¢ mekan planlamasina dnem verilmesi gerekmektedir.
Magaza icinde dinlenecek, vakit gegirilebilecek ve hatta yeme igme eylemlerine
yonelik mekanlar yaratmak, bu grup alicilarin ilgisini gekmek i¢in dogru adimlardir.
Baker ve Parasuraman’a (1994) gore bir magazanin fiziksel ¢ekiciligi hakkindaki
miigteri diisiinceleri ile magazanin miisterisi olma niyeti arasinda yiiksek diizeyde bir
iligki vardir. Magaza atmosferi bu iliskileri etkilemekte ve benzer iki magaza
arasinda se¢im yapan tiiketiciler, bu etkilesimi daha acik bir sekilde belli
etmektedirler (Baker ve Parasuraman, 1994).

Bir ticari yapilanmanin oOncelikli hedefi elbette miisteriyi ¢ekmek ve aligveris
eyleminin gerceklesmesini saglamaktir. Ozellikle moda magazalar i¢in gdzetilen
oncelikli mimari ve i¢ mimari unsurlar; fonksiyonlarin dogru bir bigimde
diizenlenmesi ve ticari yapilanmanin ana amaci olan satis eylemini ger¢eklestirmeye
yardimet olmasidir. Ancak ticari imaj olgusu, mimari ve i¢ mimari anlamda, satis
eylemini gergeklestirmeye yonelik olmanm yani sira isletmenin ya da markanin
prestiji ve karakterini ortaya koyacak nitelikler tagimak {izere tasarlanmaktadir.

'Viyana Universitesi'nde yapilan bir arastirmaya gore; magazalarin dis cepheleri ve
vitrinleri ile, magazanin sundugu gorsel kimlik arasinda 6nemli bir bag oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Bu dogrultuda ozellikle vitrinlerin, sadece miisterilerin ilgisini
¢ekmek lizere tasarlanmadigi degil, magaza i¢in bir nevi ""kartvizit" gorevi gordigi
ifade edilmektedir (Okay, 2003). Ozellikle moda magazalarinda bir sosyal statii
gostergesi olan giyim tiiketiminde, alicilarin aligveris yaptiklari mekanin dis ve ig
mimarisine yonelik tutum ve davramglarmin 6nemli Olgiide etkisi oldugu
saptanmistir.

Tiiketici davranislarinda i¢ mekanin etkisine yonelik diger bir husus da algidir. Algi,
kisinin c¢esitli uyarimlar sonucu i¢inde bulundugu durumu ya da mekam
yorumlamasi seklinde tanimlanabilir. Miisteri magaza igerisinde mekansal planlama,
renk ve mobilya se¢imi ve satig hizmetleri ile kendini rahat hissetmelidir. Dolayis1
ile olumlu bir aligveris deneyimi i¢in; magazanin i¢ mimari agidan algilanabilir
pozitif bir imaj1 tiiketiciye sunmasi ve tiiketicinin verilen imaji dogru algilamasi
gerekmektedir. Bu asamada, i¢ mekan diizenlemesi olduk¢a onem kazanmaktadir.
Ozellikle satis ve sunus alanlarindaki i¢c mimari yaklasimlar sayesinde, verilmek
istenen mesaj miisteriye aktarilmakta ve akilda yer etmektedir. Bununla birlikte
yapilan i¢ mekan diizenlemelerinin satigi arttirict ve kolaylastirici nitelikleri
barindirmasi da 6nemli bir noktadir (Atakan ve Burnaz, 2008 ).
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5. MODA SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN MAGAZALARDA
TASARIM KRITERLERI

5.1. Mimari Tasarim Kriterleri

Ticari imaj olgusunu olusturan kavramlar igerisinde, mimari tasarim kriterleri bir
moda isletmesinin miisterilerine sunmak istedigi ortamin olusturulmasi agisindan
biiyiik 6nem tasimaktadir. Magazanin ticari imajin1 sunan mimari yapist bir takim
unsurlarla sekillenmektedir ve miisterinin magaza ile karsilasmasindaki ilk izlenimi,
son derece Onemlidir. Miisteri magazay1 ilk gordiigii zaman, zihninde, magazanin
hizmeti ve kalitesi, bunun yaninda {iriin ¢esitleri ve fiyatlart hakkinda bir takim
goriisler olugsmaktadir. Bu nedenle imaj olusturma c¢abasinda, magaza atmosferinin
olusturulmasi ve sunulmasi, {irin ve hizmet boyutundan daha 6ncelikli bir konumda
yer almaktadir (Demirci, 2000 ).

Micheal Levy, Perakendecilik Yonetimi adli kitabinda yukarida sayilan bu
Ozellikleri, satis1 arttirict unsurlarin basinda tutmaktadir. Levy'ye goére tasarimin bir
ana diiglince etrafinda kurgulanmasi ve diistincenin dogru yontemle uygulamaya
aktarilmasi, satis artirict unsurlarin baginda gelmektedir (Levy, 1991).

Tasarimeir ya da mimarin, yaratacagi tasarim ile ortaya koyacagi mekana iliskin
amaci (Chrisanov, 2008);

* Miisteriyi magazaya ¢ekmek
* Miisterinin amagladigi iiriinii almasini saglamak

* Miisterinin ihtiya¢ dis1 lirlinii almasini saglamak olacaktir.

Bu unsurlar gézoniinde bulundurularak yapilacak magaza tasarimi ve projelendirme
icin olusturulacak ana temanin, ticari imaj1 yansitacak niteliklerde olmasi ve mekan
tasariminda hedef kitle ile bu kitlenin psikolojik ve fiziksel ihtiyaglarinin gozardi
edilmemesi ¢ok onemlidir. Fiziksel ihtiyaglar hedef kitlenin yasina, cinsiyetine, vb.
durumlara gore degisebilecegi icin bu kitlenin psikolojik gereksinimlerini tespit
etmek, ciddi bir arastirma gerektirmektedir. Elbette bu verilerin tasarima ve
uygulamaya dogru sekilde gecirilmesi de ¢ok 6nemlidir.

Tiiketici ihtiyaglar1 ya da iriiniin dogasindan gelen bir takim zenginlestirici ya da
kisitlayict unsurlar tasarimdan bagimsiz disiiniilemez. Bu noktada i¢ mekan
tasariminin agirlikli sekilde iirline ve alictya odakli bir siire¢ olmasi kaginilmazdir.
Bir magaza tasariminda oncelikli amacin, {iriinii satmak ve ticari dongiiyli devam
ettirmek oldugu varsayilirsa, dikkati iiriinden uzaklastirarak i¢ mekanin bagka
bilesenlerine odaklayan tasarimlar, iiriin satigt agisindan basarisiz sonuglar
dogurabilecektir. Bu nedenle magazanin iriin tipolojisi ve iriine iligkin rekabet
ortami dikkate alinarak i¢ mimariye iligkin basari kriterlerinin neler olmasi gerektigi
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belirlenmelidir. Bu kriterler ayni zamanda, sunulmak istenen ticari imaji da
destekleyen i¢ mekan unsurlarinin sekillenmesini saglayacaktir (Crane, 2003).

5.2. Mimari Tasarim Bilesenleri

Bir magazanin tasarlanma ve uygulama siirecinde, ticari imaj1 etkileyen i¢ ve dig
mekan unsurlarinin  sekillenmesini  saglayan mimari bilesenler su sekilde
siralanmaktadir (Okten, 2004);

* Magaza girisi; vitrin, dig cephe, giris kapis1 ve ¢evre tasarimi
* I¢c mekanda planlama;
- Magaza i¢i dolasim plani,
- Satis ve satis1 destekleyici alanlarin diizenlenmesi,
* Mimari yiizeylerde malzeme segeneklerinin belirlenmesi ve kullanilmast,
- Zemin malzemeleri,
- Tavan malzemeleri,
- Duvar ve sabit diisey boliiciilerde malzeme.
* Aydinlatma;
- Genel aydinlatma,
- Sergileme ve sunus alanlar1 aydinlatmasi,
- Vurgu aydinlatmast,
- Vitrin aydinlatmasi.
* Renk kullanimi. (Renk-1s1k iligkisinin analizi)
* Mobilyalar ve hareketli elemanlar;
- Teshir (aski ve sergileme) sistemleri,
- Mobilyalarda malzeme segenekleri.
Magazanm tutunmasi ve devamliligi, alicinin psikolojisine uygun imajin fiziksel

gevre ile yansitilmasi ile mimkiindiir. Bu fiziksel g¢evre, yukarida bahsedilen
unsurlarin uyumlu birlikteligi ile saglanmaktadir.

Genellikle diisiik gelir grubundaki miisterilere hitap eden magazalarla departmanh
magaza tiirlerinde oldugu gibi moda magazalarinda da magaza diizenleme anlayisi
iki agidan ele alinmaktadir.

* Magaza dis1 diizenlemeler,

* Magaza i¢i diizenlemeler.
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"Bir magaza, igerisinde pek cok iiriiniin yer aldig1 bir ambalajdir. Eger bu ambalaj
¢ekici degilse veya en azindan miisteride merak uyandirmiyorsa, i¢indeki {iriinleri
satamaz" (Dume vd., 1992). Bu goriis, Ozellikle moda magazalarinda basariya
ulagsmada magaza dist diizenlemenin roliinii agik bir bigimde ortaya koymaktadir.
Magazanin dig goriiniimii iyi bir satig araci olabilir. Bu nedenle bir magazanin dis
goriiniimii magazay1 ¢ekici kilmali, miisteriyi aligverise davet edici nitelikte olmali
ve Ozellikle kararsiz miisterileri magaza i¢ine gekebilmeyi saglamalidir (Turley ve
Milliman, 2000). Magaza dis1 diizenleme; magazanin mimari yapisindan vitrin ve
tabelalarina, dis 1siklandirmasindan giris kapilarina kadar pek ¢ok konuda
tasarlanmakta ve yapilmaktadir. Magaza disi diizenlemedeki amag, binanin dis
yiizeyi i¢in kullanilan materyaller, igiklandirma sistemi, tabelalar ve vitrinler
araciligi ile dncelikle magazay1 satmaktir.

Bu amag, 6zellikle cadde veya anayol lizerinde, yani yaya ve arag trafiginin yogun
oldugu yerlerde ve AVM’lerde kurulu magazalar i¢in daha da &nemlidir. Moda
magazalar1 genellikle bu tiir merkezi yerlerde konumlandirilmis magazalardir. Bu
nedenle rakip magazalara kiyasla miisteriler lizerinde daha fazla olumlu etki
birakmak amaciyla magaza binasinin dis goriinlisiine ve mimari yapisina 6zen
gostermek zorundadirlar (Demirci, 2000). Ayrica, bir magazanm i¢ goriinimi
yaklagik olarak her bes yilda bir kismen veya tamamiyla degistirilebilirken, dis
goriiniimiin  degistirilmesi ¢ok uzun yillar almaktadir. Bu nedenle magaza dis
goriiniimii alisveris yapmay1 harekete gecirici uzun soluklu bir reklam araci gibi
algilanmalidir (Broudy ve Barr, 1990).

5.2.1. Magazamin Mimari Yapisi

Bir magazanin mimari yapisi, miisterilere dogru etkiyi iletebilme ve perakendecilik
faaliyetlerini daha ekonomik hale getirme amaglarina hizmet etmelidir (Lewison ve
DeLozier, 1986). Moda magazalar1 genellikle kentin merkezi aligveris bolgelerinde
kurulmakta, bu tiir merkezlerde ise bina ve arsa bulma gigligi cekildigi i¢in
faaliyetler cok katli binalarda siirdiiriilmektedir. Bu binalar dogal olarak ¢ok yiiksek
ve biiylik oldugundan mimari yapilari da misteriler {izerinde degisik etkiler
yaratabilmektedir. Ornegin, bu tiir yapilar baz1 miisteriler iizerinde ¢ekingenlik veya
goziinii korkutma gibi olumsuz etki yaratarak, onlar1 magazaya girmekten
vazgegcirebilir. Miisteriler iizerindeki bu c¢ekingenligi yok edebilmek amaciyla
mimarlar ve perakendecilerin birlikte calismak suretiyle yaratici bir mimari yapi
olusturmalar1 gerekir. Magazanin dig goriiniimii hem kendi miisterilerinin magazay1
bulmasina yardimer olmali, hem de daha 6nce magazay: ziyaret etmemis kisileri
igeri cekebilme 6zelligine sahip olmalidir (Ozdemir, 2006).

5.2.2. Magaza Girisi

Magaza girisi, magazanin diger tiim dissal unsurlart gibi imaj olusumunu
destekleyen onemli bir unsurdur. Kapilar ve vitrinler magaza girisini olusturan ana
unsurlardir. Bir magaza tasarimi i¢in en dnemli noktalardan biri, miisteriyi magaza
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icerisine davet edebilmektir. Basarili bir vitrin ve cephe tasarimi ile, hem miisteri
zihninde ilk karsilagsmada olumlu bir etki birakabilmek hem de bahsedildigi gibi
miisteriyi igeriye ¢ekebilmek miimkiindiir.

Vitrin, giris ve dis cephe ile ilgili olarak diigiiniilmesi gereken &ncelikli nokta,
magazanin konumu ve gevresi ile olan iligkisidir. Tasarimcinin, tasarlayacagi
magazanin lokal degerlerine, insaat mevzuatina, bolgesel ve mimari 6zelliklerine
hakim olmasi, projenin basarisi acgisindan 6nemlidir. Belirlenen tasarim ve imaj
kriterleri her ne kadar evrensel diigiiniilmiis olsa da yerel degerlerin gézardi
edilmemesi gerekmektedir (Fitch ve Knobel, 1990).

Magaza girisleri, miisterileri iceri ¢ekerek aligveris yapmalarini saglamanin yani sira
rahatlik ve giivenlik unsurlarini da bir araya getirmelidir. Genel olarak magaza giris
tasarimlarinda gozetilmesi gereken kriterler su sekilde siralanmaktadir (Lewison ve
DelLozier, 1986).

* Tyi bir aydinlatma saglanmali,

* Giriste egim, siitun ve basamak olmamali,
* Kolay agilabilir kapilar olmali,

* Yerler kaygan olmamali,

* Vitrinler potansiyel miisterilerin dikkatini gekecek sekilde tasarlanmalidir.

Magaza girisi miisterinin hem dikkatini ¢ekecek, hem de igeriye girisini 6zendirecek
bicimde olusturulmalidir. Bunun i¢in iizerinde durulmasi gereken ii¢ temel faktor
vardir: Seffaflik, tarz ve tasarim (Green, 1986). Magazaya giris goriiniimiinii veren
bu unsurlar perakendeci tarafindan faaliyet alanina ve isletme tipine gore cesitli
sekillerde kullanilabilmektedir.

Seffaflik: Magaza girigleri, fiziksel ve gorsel olarak tamamiyla agik bir
goriiniimden tamamiyla kapali bir goriiniime kadar gesitli sekillerde tasarlanabilir.
Agik girislerde magazayi caddeden ayiran herhangi bir fiziksel unsur yokken, kapali
girislerde kapilar, cadde ile magaza arasinda bir engel teskil etmektedir. Tamamiyla
acik girisler magazanin 6niinden gegenleri magazaya ¢ekmede kolaylik saglarken,
magaza imaj1 olusturmada O6nemli bir agirlik tasimazlar. Kapali girisler ise ilgisiz
miisterileri magazaya ¢ekmede bir engel olustururken, imaj gelistirmede énemli rol
oynarlar (Sarikaya, 2008).

Tarz: Disa dogru cikintilt ve ice dogru gizli girisler olmak iizere bir magazanin iki
tiir girisi olabilir. Magaza girisine, disa dogru ¢ikintili goriinimiinii vermek igin,
cogunlukla tente ve golgelikler ile ¢ikintiy1 saglayabilecek cam ve metal materyaller
kullanilmaktadir. Ice dogru girisler ise daha c¢ok cadde iizerinde bulunan
magazalarda tercih edilmektedir. Bu tiir bir girisle amaglanan, vitrindeki triinleri
giines 1s1gindan korumak, miisterilerin kotii hava kosullarindan rahatsiz olmasini
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onlemek ve magaza vitrinini rahatlikla incelemeleri saglamak ve magazaya
cekebilmektir (Green, 1986). Genelde cadde iizerinde kurulmus magazalarda
kullanilan bu tarz girigsler, moda magazalar tarafindan da benimsenmektedir. Bu tiir
girigler, potansiyel miisterilerin yaya trafigine karigmaksizin vitrini rahatlikla
seyretmesine izin vermesine kargin, giristen kapiya kadar olan vitrin araliginin
¢opliik olarak kullanilmasina yol acabilmektedir. Bu nedenle boyle bir giris
planlanirken diizenli bir temizlik sistemi de beraberinde planlanmalidir (Bolen, 1988

).

Tasarim: Magaza giris tasarim modelleri, vitrinde teshir edilen iirtiniin miisteride
yarattig1 etkilerle ilgilidir. Eger bir {irlin, miisteride birtakim duygusal etkiler
olusturma konusunda zayifsa, giiclii bir teshire ve dolayisiyla giiglii bir giris
goriiniimiine ihtiyag vardir. Ote yandan, pek ¢ok iiriin kotii teshir edilse bile
miisteriyi etkilemek konusunda giicliidiir. Ozellikle moda magazalarinda iiriiniin
kendisi tek basina olumlu etkiler yaratir. Bu tiir iirlinlerin sergilendigi vitrinlerin ve
dolayisiyla magaza giriglerinin gortiniimiinde belirli bir nitelik yoktur (Tek, 1999).

5.2.3. Vitrin

Vitrin, bir magazanin potansiyel alic1 kitlesini hedef alan, ¢ogunlukla seffaf bir
sergileme mekanidir. Misterinin magaza ile karsilagsmasinda elde edecegi ilk
izlenim, magazanin imajma dair pek ¢ok seyi aciga ¢ikarir. Bu anlamda vitrin ve
vitrin igerisindeki diizenlemeler, magaza cephesinin tasarimi ve kullanilan
malzemeler, giris kapisi, girisle ic mekan iligkisi, ¢cevredeki grafik uygulamalar,
yonlendirme isaretleri ve panolar da ilk izlenimin olusmasi ig¢in son derece
onemlidir. Ancak bu unsurlar igerisinde giris kapisi, vitrin ve i¢ mekan iliskisinin
birlikteligi olduk¢a Onemlidir ve ihmal edilmemesi gereken bir tasarim
parametresidir. Magazanin satis politikasina iliskin tutarli bir nosyon ve i¢ mekanin
kendine 6zgii karakteri diisiiniilmeden, dis cephe ve vitrin i¢in i¢ mekandan kopuk
bir tasarim gelistirmek dogru bir yaklagim olmamaktadir (Okten, 2004).

Moda magazalarinda vitrin olusturma konusunda ti¢ se¢enek vardir:

1) Tamamen vitrinsiz bir magaza,

2) Magazanin i¢ kismini gosteren arkasi agik vitrinler,

3) Magazanin i¢ kismini1 gésteremeyen arkasi kapali vitrinler.

Vitrinsiz cepheler, genellikle ice doniik diizenlemeleri ile daimi miisterilerine hizmet
veren ya da yiiksek kalitesi kanitlanmis magazalar icin gegerlidir. Daha c¢ok

miicevherat gibi liiks tiiketim {riinlerine ait magazalarda goze c¢arpmakta, hazir
giyim alanindaki moda magazalarinda pek tercih edilmemektedir.

Arkasi agik vitrinler, magaza i¢ mekan diizenlemesi ile birlikte disiiniillen ve i¢
mekanin bir devami olan vitrin seklidir. Miisterinin vitrinle ilgilenirken i¢ mekanla
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da goz temas1 kurmasi beklenir. Igerideki ortamin giin 15181 almast, bu tip vitrinlerin
avantaji olarak kabul edilmektedir. Bu yiizden moda magazalarinda tercih edilen
vitrin seklidir.

Arkast kapali vitrinler ise magazanin i¢ mekani ile gorsel bir iligki kurmayan,
dikkati, vitrinde sergilenen iiriine odaklayan vitrin seklidir. Arka kismi kapatmak
icin kullamlan boliiciiler hafif hareketli panolar olabilecegi gibi duvar da
olabilmektedir. Moda alaninda, genellikle kalitesi ve imaj1 toplum tarafindan bilinen
magazalar i¢in kullanilan bir uygulama seklidir. Bu tip vitrinlerde belirli bir konsept
cercevesinde teatral uygulamalar da yapilabilmektedir (Bolen, 1988).

5.2.4. Magaza Tabelas1

Magaza tabelas1 magazanin potansiyel miisteriler tarafindan farkedilmesini saglayan
ilk tanitim aracidir. Tabela, magazay: teshis etme ve miisterinin dikkatini ¢ekme
islevlerini yerine getirir. Tabelalar sessiz satiy elemanmi gibidir ve etkin
kullanildiklar1 zaman miisteri basina diisen ortalama satis miktari lizerinde garpict
bir etki yapabilirler (Stanley, 2002). Magaza tabelalar1 perakendecinin kim oldugunu
bir isim, sembol veya logo ile teshis eder. Magaza tabelasi miisterilerde ilgi
uyandirmali ve onlar1 magazaya davet edici nitelikte olmalidir. Biiyikliik, sekil,
renk, 1siklandirma ve kullanilan araglar bir tabelanin ayirt edici olma &zelligini
desteklemelidir (Lewison ve DeLozier, 1986).

Magaza ismi ve logosu dikkat cekici bir tabelada gosterilmelidir. Okunmasi daha
kolay oldugu icin isim yukaridan asagiya degil, soldan saga dogru yazilmalidir.
Kullanilan harfler biiyiikk ve kalin olmalidir. Potansiyel miisterilerin kolaylikla
gorebilmesi agisindan tabela komsu magazalarin tabelalari arasinda kaybolmayacak
sekilde yerlestirilmelidir (Tek, 1999). Kisaca, tabela tekdiize bir karmasa yaratan
apartmanlar, diger magaza tabelalari, telefon-elektrik kablolart arasinda bile kendini
algilatabilmeli, yoldan gecenleri ¢ekebilmelidir.

5.2.5. D1s Cephe Isiklandirmasi

Dis cephe 1siklandirmasinin 6ncelikli amaci, hava karardiktan sonra misterilerin
magazayt kolaylikla bulabilmelerini saglamaktir. Bu temel amacin yerine
getirilebilmesi i¢in gerekli olan 1siklandirma sisteminin kurulmasi uzmanlik
gerektiren bir istir. Bu nedenle moda magazalarinin pek g¢ogunda isiklandirma
diizeni olusturulurken profesyonel danigmanlara basvurulmaktadir .

Tabelalar, bina yiizeyi ve vitrinler olmak {izere dig cephede 1siklandirilacak ii¢ alan
vardir. Bir magazanin basarili bir goriintii verebilmesi i¢in bu ii¢ alanin birlikte
1siklandirilmasi gereklidir. Tabelalarin ve bina yiizeyinin 1giklandirilmasi miisterilere
magazayl bulabilmeleri konusunda rehberlik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
magazanin varligim1 miisterilerin zihnine yerlestirir. Hatta magazanin kapali oldugu
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durumlarda 1siklandirilmis tabela ve bina yiizeyi, bir reklam araci olarak gorev yapar
(Morgenstein ve Strongin, 1992).

Dis cephede isiklandirilacak bir diger alan vitrinlerdir. Vitrinlerde {irlinlerin
sergilenme bigiminden beklenen farkli amaglar degisik 1siklandirma ydntemlerinin
uygulanmasini gerektirmektedir. Bir vitrin diizenlemesinde arzulanan, miisterinin
dikkatini 6zel bir mala, tek bir reyonun mallarina veya magazadaki tiim mallara
cekmektir. Bu ii¢ amag¢ i¢in degisik 1siklandirma yontemleri kullaniimaktadir
(Gelman, 1976 ).

Miisterinin dikkati 6zel bir mala ¢ekilmek isteniyorsa, o mala yonelik giiglii bir
aydinlatma gerekir. Boyle bir aydinlatma ile malin bigimi, rengi, dokumas1 gibi mal
ile ilgili tiim 6zellikler ayrintili olarak farkedilebilir. Miisterinin dikkati bir reyonun
mallarmma ¢ekilmek isteniyorsa, sergilenen mallarin tiim ayrintilarini  ortaya
¢ikaracak tarzda bir 1siklandirmaya gidilmeden genel bir 1siklandirma ile ilgi ¢ekici
bir goriintii verilebilir. Magazanin tiim mallarina dikkat cekilmek isteniyorsa, o
zaman vitrinde ¢arpici renkler, semboller ve aynalar kullanilarak degisik bir vitrin
goriintiisii saglanabilir. Cok 6zel bir 1siklandirma ile de bu goriintii tamamlanir.
Mallarin geri planda oldugu boyle bir 6zel gortintiiyli algilayan kisiler, aym goriintii
ile tekrar karsilagtiklarinda magazay1 ¢abucak hatirlayacaklardir (Demirci, 2000).

5.3. i¢ Mekan Tasarim

Moda magazalarinda magaza i¢i mekan tasarimi, satigi etkileyen faktdrlerin basinda
gelmektedir. Dogru bir planlama, cazip diizenlemeler, iiriin ve mekan &zelliklerini
dogru yansitan bir aydinlatma diizeni ve ihtiyaglara uygun bigimde gelistirilen
mobilyalar bu siirecin pargalaridir. Mimari yilizeylerin, kullanilan hareketli ya da
sabit mobilyalarin malzeme se¢imlerinde, ticari imaji destekleyici, ekonomik ve
gorsel anlamda etkileyici tercihlerin yapilmasi, mekan ozelliklerini olduk¢a
etkilemektedir. Bu goriiniir i¢ mekan bilesenlerinin yani sira, servis sistemlerine ve
mekanlarina da gereken 6nemin verilmesi, basarili bir magaza i¢ mimarisi agisindan
6nemli hususlardir.

5.3.1. Magaza ici Yerlesim Plam

Ic mekan tasarimi planlanirken yonetimin amagladigi iki temel husus vardir
(Demirci, 2000):

1) Magaza igini miisteriler agisindan miimkiin oldugunca c¢ekici, davet edici ve
uygun hale getirerek satin alma atmosferi yaratmak,

2) Magaza i¢i alandan en etkin ve en doyurucu yarar1 saglamaktir .

Magaza ici genel yerlesim diizeni, magaza alaninin verimliligini etkileyen 6nemli
bir faktordiir. Magaza i¢i alan smurli bir kaynaktir ve bu sinirli kaynagi etkin
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bigimde kullanmay1 saglayacak bir genel yerlesim planina ihtiya¢ vardir. Bu plan
olugturulurken g6zoniinde tutulmasi gereken unsurlar sunlardir (Morgenstein ve
Strongin, 1992 ).

* Magaza satis alani, biiyiikligii ve sekli,

* Satilacak mallarin ¢esit ve miktart,

* Magazanin hedefledigi misterilerin 6zellikleri ve satin alma aligkanliklarsi,

* Uygulanacak satis yontemi,

* Magaza ici demirbas ve donatimin niteligi ve miktari,

* Hizmet alanlarina olan ihtiyag (satis dis1 alanlarin biiyiikligii ve sekli),

* Magaza yoneticisinin bireysel tercihleri,

* Rakip magazalarin yerlesim diizeni ile ilgili faaliyetleri.

Yukaridaki faktorler dikkate alinmak suretiyle yapilacak bir yerlesim planinin

¢oziimlemesi gereken fonksiyon iligkileri asagidaki unsurlar kapsaminda
incelenebilir (Spies ve Kerstin, 1997);

-Dolasim ve sirkiilasyon : Magaza icerisindeki dolagim semalarinin belirlenmesi, i¢
mimari projenin ilk basamaklarindan biridir.

-Fonksiyonlarin birbiri ile olan iligkisi ve birlikteligi: Magaza igerisinde satis
alanlar1 ve satis1 destekleyici alanlarin birbirleri ile uyumlu bir planlama iligkisi
stirdiirmeleri gerekmektedir.

-Kesinlik ve esneklik: Magaza igerisindeki planlamalar belli 6ngoriiler ile hazirlanir.
Ancak degisen modalar ve sartlar sonucu, magazalarda bir takim degisiklikler
yapilabilmektedir. Plan, belirgin bir kesinlik sunarken, degisen durumlara ayak
uydurabilen esnek bir yapiya da sahip olabilmelidir.

-Cogulluk ve siireklilik: Bir magaza igerisinde, farkli niteliklere sahip, farkli
kitlelere hitap eden boliimler bulunabilmektedir. Bu bélimler igin farkli 6zellikte
mekanlar tasarlanirken, magaza genel imajindaki siirekliligi g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

5.3.2. Yerlesim Plam Tiirleri
Magaza i¢i yerlesim plani, miisterilere magazay1 tamamiyla kontrol altina aldiklar
hissini vermelidir. Aksi takdirde magaza icerisinde kaybolacagi hissine kapilan

miisteri 0 magazadan uzaklagir. Magaza i¢i yerlesim diizeninde kullanilabilecek
yerlesim planlar1 konusunda yapilan aragtirmalara gore yaygin kullanim alani olan
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ti¢ tiir yerlesim plan1 saptanmigtir (Spies ve Kerstin,1997 ). Bunlar 1zgara bi¢imi,
serbest bigim ve butik bi¢imi seklindeki planlardir.

Geleneksel yerlesim bi¢imi olan 1zgara tarzi yerlesim diizeninde, sergi raflart ve
masalar1 dogrusal (dikey ve yatay) yerlestirilmekte ve misteri akimi bu fiziksel
bariyerler yardimiyla yonlendirilmektedir (Mc Goldrick, 1998). Genellikle dortgen
seklinde dosemelerden olusan bu tip bir yerlesim plani, miisterileri magaza i¢inde
belli yonlere kanalize etmektense, izleyecekleri yolu kendilerinin se¢mesine olanak
saglamaktadir. Bu sayede miisteriler istedikleri yerlerde rahat ve uzun siireli
aligverisler yapabilmektedirler.

Serbest bicim, pek¢ok magaza tiiriiniin yanisira moda magazalarinda da yerlesim
diizeni olarak kabul edilen bir tarzdir. Bu bi¢imi benimseyen magazalarda miisteri
begenmeli veya oOzellikli mallar1 segerken istedigi gibi dolagabilir ve gerekli
karsilagtirmalar1 yapabilir. Boylesi bir durum, miisteriyi plansiz aligverige daha ¢ok
sevkeder. Serbest bicim yerlesim planinin bir diger avantaji, magaza igi
diizenlemede istenilen esnekligin daha kolay saglanmasidir (Tek ve Demirci, 2006).

Butik bigimi planlama ise, i1zgara ve serbest bi¢im tarzlarinin bir karisimidir.
Cogunlukla yiiksek gelir grubuna hitap eden moda magazalarda bu iki tiiriin karigimi
kullamlir (Golden ve Zimmerman, 1980). Bu tarzda magaza satis alami gesitli
boliimlere ayrilmakta ve her boliim bagimsiz kiigiik bir magaza gibi ¢aligmaktadir.
Diger bir ifadeyle butik bi¢imi, biiyiik magaza iginde kiigiik magazalarin yer aldig
bir yerlesim tarzidir. Her kii¢iik magaza belirli bir miisteri grubunu hedef alir ve

genellikle tek bir tasarimcinin veya firmanin iiriin koleksiyonu satisa sunulur (Dume
vd., 1992).

5.3.3. Magaza i¢i Alanlarin Diizenlenmesi

Magaza igi toplam alani; satig alan1 ve satisi destekleyici alan olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Satig alani, ¢esitli mal gruplarinin olusturdugu ve bu iiriin gruplar ile
ilgili alim-satim faaliyetlerinin yapildigi boliimdiir. Satis1 destekleyici alanlar ise
satis alani diginda kalan boliimler olup, yonetim, miisteri servis alanlari, personel
alanlar1 gibi servis boliimlerini igerir. Moda magazalarinda i¢ mekan tasarimi
yapilirken satig alanlarinin diizenlenmesinde {i¢ unsur 6nem kazanmaktadir (Mun,
1981).

* Satiga sunulan iirlinlerin gruplanmasi,

* Secilen gruplarin yerlerinin belirlenmesi,

* Uriinlerin secilen yerlere yerlestirilmesi.

Uriinlerin cinsine bagl olarak yapilan gruplama, en yaygin yéntemdir. Bunun yani

sira hedef tiiketici kitlesinin begenileri gdézoniinde bulundurularak yapilan
gruplamalar da mevcuttur. Moda magazalarinda belli zevklere hitap eden giyim
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iiriinleri gruplarinin yanina ayni zevke hitap edecek aksesuar ya da baska tiriinlerin
yerlestirilmesi de bir segenektir. Son zamanlardaki diizenlemelerde renk de bir
diizenleme arac1 olabilmektedir. Giysiler renklere ve uyumlu tonlara gore
smiflandirilmakta, magaza igerisinde uyumlu bir renk atmosferini bu sekilde
saglamak miimkiin olmaktadir (Okten, 2004).

Diger magazalarda oldugu gibi moda magazalarinda da magaza i¢i alanin bir
kismin1 satis dis1 faaliyetlerin yiirGitiilmesine ayirmak zorundadirlar. Satigi
destekleyici alanla ilgili olarak iizerinde durulmasi gereken hususlardan birisi, satist
destekleyici faaliyetlerin ve bu faaliyetler igin gerekli olan alanin saptanmasidir. Bir
digeri ise, satis1 destekleyici faaliyetlerin yerlesim yeri konusudur.

Satis1 destekleyici alan ve bu alan i¢inde yiiriitiilecek faaliyetler genel olarak miisteri
hizmetleri boliimii, tirtin hizmetleri boliimii ve yonetim/personel boliimiidiir. Bu
faaliyetlere ayrilacak alan, magaza biiylikliigiine gore degismektedir. Kiigiik 6lgekli
magazalarda satigi destekleyen faaliyetlere ayrilan alan, toplam alanin %10'luk bir
boliimiidiir. Magaza biiylidiikge bu oran artmaktadir. Olduk¢a biiyiik alisveris
magazast zincirlerinde bu oran %50'lere kadar ulasabilmektedir (Lewison ve
DelLozier, 1986).

Miisteri zihninde ticari imajimn olusturulmasinda magaza igerisinde miisterinin
ihtiyaglarimi karsilayacagi alanlarin bulunmasi, prova odalarinin rahat, konforlu
olmasi, paketleme servisi ya da sikayet servisi bulunmasi gibi durumlar, miisteriyi
magazaya baglayan unsurlardandir. Bu nedenle bu alanlara da gereken Onemin
verilmesi ve Dbu faaliyetlerin yerlestirilmesinde belirli ilkelere uyulmas:
gerekmektedir.

Miisteri ile dogrudan iliski kurmayacak olan boliimler ise magazamn i¢ mekan
olarak en degersiz ve ulagilamayan bdliimlerinde konumlandirilabilir. Miisteri
hizmet alanlar1 olarak tanimlanan kasa boliimii, prova kabinleri, tuvalet, paketleme
alanlar1 ve miisteriyle iligski kurulan diger servis alanlar1 miisteri zihninde magazaya
iliskin imaj1 etkileyen alanlardir. Misterinin bu alanlarda en az satiy ve sunus
alanlarinda oldugu kadar vakit gegirdigi ve etkilendigi gozlemlenmektedir. Buna
ragmen bu alanlar ¢ogu magaza 6rneginde iyi islemeyen, i¢ mimari anlamda 6nem
verilmeyen boliimler olarak geri planda kalmaktadir (Fitch ve Knobel, 1990).

5.3.4. Renk Kullaninm

Magaza i¢i tasarimda renklerin kullanimi, miisterilerin satin alma kararlarini olumlu
yonde etkileyen ve dolayisiyla malin satilma olasiligini artiran 6nemli bir faktordiir.
Ozellikle iiriin ambalaj renginin satis1 onemli o6lciide etkiledigini anlayan
pazarlamacilar, magaza i¢i dekorasyonda da dogru renk segiminin satig1 artiran etkin
bir faktor olabilecegi goriisiine varmislardir. Bu nedenle son yillarda magazacilik
alaninda "kromoterapi" adi verilen renk biliminden yararlanilmaktadir. Magaza igi
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dekorasyonda renk secerken bu bilimin kurallarina dikkat etmek gerekmektedir
(Demirci, 2000).

Renklerle ilgili kesin tasarim kurallari olmamasina ragmen bazi temel tasarim
prensiplerinden soz edilebilmektedir. 'Soguk renkler; eflatunlar, maviler, yesiller,
sakinlestirici, daha durgun bir etki yaratirlar. Sicak renkler; sarilar, turuncular,
kirmizilar ise daha uyarici ve heyecanlandirict etki yaratirlar. Soguk renkler gece,
gokylizli, dogal yasam ile bagdastirilabilirken; sicak renkler, tropik hayat, kan, giines
ve ciceklerle bagdastirilabilir (Israel, 1994).

Magaza tasariminda kullanilacak renk paleti, ticari imaji ve konsepti destekler
nitelikte olmalidir. Renk paleti, bir i¢ mekanda i¢ mimari bilesenlerinin sahip oldugu
renklerle ortaya ¢ikar. Bu bilesenler, zemin, tavan, duvar, bdliiciiler, mobilyalar ve
sergileme elemanlar1 olabilir. Bu nedenle renk segimleri, malzeme segimleri ile
paralel bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Cesur ve karsit renkler ile aydinlatma
birbirleri ile interaktif bir etkilesim i¢erisindedir. Bir ylizeyin goriinen rengi, cismin
kimyasal ve fiziksel 6zelliklerine bagli oldugu kadar, lizerine diisen 1518a da baglidir.
Koyu renklerin 15181 emmesi gibi agik renklerin 1181 yansittigi bilinmektedir. Dogal
151k altinda segilen bir renk, yapay aydinlatma altinda son derece farkli sonuglar
verebilir. Bu nedenle tasarimcinin renk se¢imini, kullanacagi 1s18a en yakin 1s1k tipi
ile segmesi uygun olmaktadir (Mayer ve Ezell, 1991).

Mekanin algilanmasini saglayan ana Ogeler; tavan, duvarlar ve ddsemedir. Bu
yapisal unsurlardan tavan, yiikseltici veya kapatici; duvarlar birlestirici, yonlendirici
ve saricl; doseme ise sevk edici veya durdurucu etkiler uyandirabilir. Moda
magazalarindaki temel yaklasim, teshirin yapildigi mekan ve mekan bilesenlerinde
daha az etkili renk kullanmak suretiyle esas olarak tiriinlerin dikkat ¢ekmesini
saglamaktir.

5.3.5. Magaza i¢i Aydinlatma

Aydmlatma, mallarin degerini ortaya ¢ikaran bir teshir araci ve magaza ig
tasariminin ayrilmaz bir pargasidir. Bu ylizden moda magazalarinda aydinlatma hem
bir ihtiya¢ hem de gorsel bir malzeme olarak karsimiza ¢ikar. Dogru aydinlatma
tasarimi, magaza icerisinde her mekan iginde istenilen 151klig1 yakalayabilecek 151k
miktarlariin ve kaynaklarinin belirlenerek dogru armatiirlerle bulusmasi ile
saglanabilir. Bu konudaki aydinlatma prensipleri belirlenirken magazanin imaji,
hedef kitlesi, fiyat sinifi, iiriin ¢esitleri ve sunum yontemlerinin analiz edilmesi ve bu
unsurlar arasindaki iligkilerin iyi kurulmasi gerekmektedir (Okten, 2004).

Magazalar i¢in aydinlatma, hem gece hem giindiiz gerekli olabilmektedir. Giindiiz,
iirtinlerin 6zellikleri ve mekanin aydmlik ihtiyaglart 6n planda tutularak yapilan
aydmlatma bigimlerinin yani sira; gece, magaza imajini kuvvetlendirici, dikkat
cekici, renkli, daha diisiik aydinlik diizeyinde tasarimlar yapilabilmektedir.
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Magazalarda kullanilan 1s1k  kaynaklari ile renkler, birbirleri ile etkilegim
halindedirler. Bir ylizeyin goriinen rengi, cismin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerine
oldugu kadar, iizerine diisen 15181 6zelliklerine (kaynagina, aydinlik diizeyine) de
baghdir. Bu nedenle magaza i¢ mekanlarinda 11k kullanimi tercihlerinde renklerle
olan iligkilerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Magaza i¢i aydinlatma diginda, moda magazalarinda vitrin aydinlatmasi da énemli
bir yer teskil etmektedir. Magaza icerisinde verimli olmayacak aydinlatma teknikleri
vitrinde kullanilabilir. Ciinkii satis alanlarinda iirliniin her yonden iyi goriilebilmesi
esastir. Ancak vitrin, bir gorsel sunum araci olarak, daha dramatik efektlerin
yaratilabilecegi bir alandir. Vitrinler pek ¢ok drnekte goriildiigii gibi teatral bir hava
ile farkli efektler, renkler ve sistemler kullanilarak tasarlanmaktadir. Bu tip
orneklerde aydinlatma artik {iriinlin detaylarinin goriilmesini saglamak diginda bir
gorev istlenerek magaza imajima yonelik bir sunumla ortaya ¢ikmaktadir.

5.3.6. i¢ Mimari Tasarim Etkileyen Diger unsurlar

Basarili bir magaza tasarimi ve basarili bir ticari imaj, sadece goriinen i¢ mimari
kriterlerle degil, tasarima dahil olan diger servislerin de kusursuz caligmasiyla
miimkiindiir. Sahne gerisinde kalan bu servisler, havalandirma, iklimlendirme,
yangin Onlemleri, giivenlik servisleridir. Bunlarin yanisira, personel kullanimi igin
ayrilmis alanlar, depo, miisteri kullanimina agik tuvaletler bu sinifta incelenebilir.

Magaza biinyesindeki bu servislerin, ticari imaja dogrudan bir etki yaptigin1 gérmek
giic olsa da misteri memnuniyetini saglayan oOnemli unsurlardan oldugu
sOylenebilir. Ancak bu dogrultudaki ¢calismalar miisterilerin dikkatini ¢ekmedigi i¢in
bazi tasarimeilar icin yeterince énem verilmeyen bir konu olmaktadir. Halbuki bu
unsurlar, miisterinin magaza igerisinde bulundugu siire i¢inde rahat ve huzurlu bir
aligveris deneyimi siirdlirmesini saglamaktadir. Magazanin boyutlari, g¢aligma
saatleri, yerel iklim kosullari, magazanin en islek zamanlarinda igeride bulunan
miisteri sayisi, satilan malin cinsi, bu konudaki c¢aligmalari etkileyen unsurlardir
(Bilge, 2004).

6. MAGAZA TERCiHINDE MAGAZA TASARIMININ ROLU VE
ONEMINE iLiSKiN OLARAK YAPILMIS BiR ARASTIRMA SONUCLARI

Tiiketiciler satinalma karar1 verirken, toplam {iriinii olusturan tasarim, ambalaj, fiyat,
reklam, garanti kapsami, satis sonrast hizmetler ve imaj gibi iiriinle ilgili unsurlarin
yanisira, iiriinii nereden ve nasil bir ortamda satin aldigina da dnem vermektedir. Bu
yiizden, aligveris kararlarinda magaza atmosferi 6nemli bir rol oynamaktadir ve bu
atmosfer, daha zevkli ve daha tatminkar bir aligveris imkan1 saglamaktadir.

Ozellikle moda magazalarinin basarisi, sadece ticari mal yonetimine bagli degildir.
Insanlar, aligveris yapacaklari magazalarda fiziksel unsurlara (tasarim, vitrin,
soyunma kabinleri, otopark, demirbaslar, vb) iiriinlerin magaza i¢inde sergilenme
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bicimine (gorsel sunum) ve personelin goriiniimii ve miisterilere olan tutumlari ile
ilgili 6zelliklere daha ¢cok 6nem vermeye baslamiglardir. Bu konuda Sarikaya (2008)
tarafindan yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin magaza tercihlerinde fiziksel
unsurlarin ve hizmet sunumunun rolii ortaya konulmaya calisilmistir. Ayrica,
magaza tercihinde etkili olan fiziksel unsurlarin algilanmasinda demografik
ozelliklerin rol oynayip oynamadig: da arastirilmistir.

Bu amagla Sakarya ve Istanbul illerinde farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
ozelliklerdeki 251 kisi ile anket uygulamasi yapilmig ve tiiketicilerin magaza
tercihinde fiziksel unsurlarin etkisi ortaya konulmustur. Buna gore tiiketicileri
magazaya c¢eken fiziksel unsurlarin basinda magazanin konumu, ulagim imkani,
magaza vitrini, koku, miizik ve c¢aligsanlarin goriiniimii en 6nemli unsurlar olarak
belirlenmistir. S6z konusu unsurlar ve dnem dereceleri asagidaki tabloda topluca
gosterilmistir.

Magaza Tercihinde Fiziksel Unsurlarin Etkisi

Onori | Kssmen | g | Cok
Degil 01(1(;3111 (%) 01(1;01;111
(%)

Soyunma kabinleri - 8,0 37,1 55,0
Koridor genisligi 3,2 211 41,0 34,7
Magaza vitrini 2,4 22,7 43,0 31,9
Caligan giyimi 6,8 275 41,8 23,9
Magazadaki 1s1 1,2 23,9 51,8 23,1
Magazanin bulundugu ¢evre 7,2 28,3 42,2 22,3
Magazadaki 1giklandirma 3,2 23,9 53,0 19,9
Magaza i¢indeki renk uyumu 9,6 35,1 40,2 15,1
Magazadaki miizik 8,8 33,9 42,2 15,1

Kaynak: Sarikaya, N. (2008), “Magaza Tercihinde Fiziksel Unsurlarin (Servis Peyzaji) ve
Hizmet Sunumunun Rolii Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 22, Say1 2008-1,
Ocak-Subat, s.54.

Arasgtirma sonuglarina gore tiiketiciler fiziksel unsurlardan soyunma kabinlerini,
magaza ig¢inde rahat dolagmay1 saglayan koridor genisliklerini, tirtinlerin goriliip
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begenilmesini saglayan vitrin diizenini, personelin gériiniimiinii ve ferah bir ortamda
aligverisi saglayan 1s1 derecesini Onemsemektedirler. Bunlarin diginda kalan
magazanin konumu, yakinligi, koku, miizik, ¢alisan kiyafeti tiiketiciler tarafindan
cok etkili bulunmamaktadir. Magazanin dis goriiniisiiniin magaza atmosferi
hakkinda 6nemli ipuglari verdigi, cam binalarin daha modern oldugu, magaza i¢inin
magaza disinda sergilenen imajla uyum iginde olmasi gerektigi belirtilmektedir.

Tiiketicilerin magaza tercihine yonelik tutumlar1 agisindan, cinsiyetler bakimindan
bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla bagimsiz grup t-testi yapilmustir.
Magaza vitrinlerinin dikkatlice incelenmesi agisindan erkekler ve kadmnlar arasinda
farkliligin oldugu ve kadmlarin erkeklere gore magaza vitrinlerini daha dikkatli
inceledikleri goriilmektedir. Kadinlarin aligveriste ayrintiya daha ¢cok énem verdigi
icin vitrinlere bakmak onlara her zaman cazip gelmektedir. Erkekler ise aligveris
yaparken vitrinlere bakmak yerine dogrudan magazaya girmeyi tercih etmekte ve
vitrine bakma isini vakit kayb1 olarak degerlendirmektedirler.

Kadinlar, erkeklere gore reyonlarin yerlerinin agik¢a belirtilmesinin satin almay1
daha fazla kolaylastirdigin1 diisiinmektedirler. Aligveris yapilan magazanin diizenli
ve ferah olmasina kadinlar daha fazla 6nem vermektedirler. Erkekler ise park etme
olanaklar1 olan magazalar1 daha fazla tercih etmektedirler. Magaza tercihine yonelik
tutumlart agisindan, medeni haller arasinda farklilik goriilmekte ve magazada hosa
giden miizigin calmast bekarlarin evlilere goére magazada daha uzun siire
kalmalarina neden olmaktadir. Katilimcilarin magaza tercihine yonelik tutumlari
acisindan ¢alisma durumuna gore de farklilik goriilmektedir. Buna gore, calisanlar
calismayanlara gore park etme olanaklari olan magazalar1 daha fazla tercih
etmektedirler. Magazanin i¢inin magazanin disinda sergilenen imajla uyum iginde
olmasina, ¢alisanlar calismayanlara gére daha fazla nem vermektedirler.

Sonug olarak giinimiizde tiiketiciler aligverise giin gectikge daha fazla vakit
ayirmaya, aligveris olayindan daha fazla keyif almaya ve heyecan duymaya
baglamislardir. Bu nedenle, perakendecilerin aligverise ¢ikan tiiketicilerin rahat ve
huzurlu bir ortamda zevk alarak alisverislerini tamamlayabilmeleri i¢in magazadaki
fiziksel unsurlarin ve hizmet unsurunun oynadigi rolii dikkate alarak, daha fazla
miigteri memnuniyeti saglamaya ¢aligmalar1 gerektigi ifade edilmektedir.

Miisteri magazaya girdikten sonra igeride rahat ve hos bir atmosferle karsilasmak
isteyeceginden, iyi isiklandirilmig, ferah, temiz, diizenli vitrin ve sergileri olan
magazalarda ister istemez daha fazla kalma ve iceride neler bulundugunu gézden
gecirme arzusu duyacaklar ve bu durum onlarn satin  almaya dogru
yonlendirebilecektir.

7. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ile birlikte hazir giyim {irlinleri sektoriinde artan rekabet, kalite ve
fiyat odakli iiretim anlayigina tasarim ve marka unsurlarinin da eklenmesini zorunlu
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kilmistir. Ancak, iirlin ve gesitlilikteki artigla birlikte insanlar artik aligverisi ihtiyac
duyduklart triinleri satin almak i¢in degil, satin alma duyusunu tatmin etmek
amactyla yapmaya baglamislardir. Bu sekilde degisen tiiketici yaklasimi, yeni bir
pazarlama ve magazacilik anlayigini da beraberinde getirmistir.

Diinyada hizli bir degisim iginde olan perakende magazacilik, {irlinleri sergilemeye
yonelik geleneksel anlayistan giderek uzaklasmakta ve miisterilerle iligki saglamanin
anahtarinin magaza imaji ve hizmet sunumu oldugu kabul edilmektedir. Ozellikle
moda magazalar1, marka deneyiminin yasandig1 ve marka degerinin sunuldugu bir
sahneye donligmiis bulunmaktadir. Bu noktada iirlin ve marka kadar, magaza imaji
ve servis imkanlarinin 6nem kazandig: goriilmektedir.

Yeni tiiketici egilimleri ve bunun sonucunda hazir giyim sektdriindeki moda
magazalarinda yasanan gelismelerin ele alindig1 bu ¢alisma ile moda magazalari i¢in
mevcut ve gelecekteki uygulamalar agisindan asagidaki sonug ve Onerilere
ulagilmustir:

- Yasanan yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in yeni bir magazacilik
anlayisi ile hem imaj olusturulmasi, hem de iriinlerde deger farkliligi yaratilmasi
gerekmektedir.

- Moda magazalarinda miisterilerle kurulacak geleneksel insan iligkilerinde hizmeti
somutlagtiran satig noktalari, formal olmayan tasarimlar, kisisellestirilmis servis
olanaklari, giiven, profesyonellik ve sadeligin 6n plana ¢iktig1 goériilmektedir. Bu
sekilde miisterilere sunulan olgularin, onlarin satinalma kararin1 6nemli Olgiide
etkiledigi ve zihinlerde olusan “magaza imaji”nin insasinda biiyiikk pay1 oldugu
anlagilmistir.

- Moda magazalarinda mimari bilesenlerin her birinin hedef kitleye hitap edebilecek
ticari imaj1 destekler nitelikte tasarlanmasi ve zincirin her magazasinda benzer bir
tutumla uygulanmas: gerekmektedir. Miisteriyi magazaya ¢ekmekle baslayan ig
mimari tasarimi, misterinin magaza iginde hedefledigi liriinii almasinin yanisira,
hedeflemedigi iiriinii almasin1 da amaglamalidir. Dolayisiyla fonksiyonel i¢ mimari
yaklagimlarinin, hedef kitlenin begenilerine hitap edebilecek ticari imaj dgelerini de
igermesi gerekmektedir.

- Magaza atmosferi, miisteri iizerinde en olumlu etkiyi yaratabilecek basarili bir
sistem olusturmadir. Etkileyici bir magaza atmosferi, {iriiniin kendi kendisini
satmasini, yani "sdzsiiz satis1" beraberinde getirir. Bu nedenle, bir magaza ortaminin
aligverise uygun hale getirilmesi i¢in miisteriyi etkileyebilecek biitiin fiziksel ve
psikolojik unsurlarin birlikte disiintilmesi sarttir. Bu kosullar saglandiginda
miisteriler magazada daha uzun siire kalacak, daha fazla aligveris yapacak ve daha
iyi vakit gecireceklerdir. Bagka bir ifade ile, daha yiiksek diizeylerde miisteri tatmini
saglanabilecektir.
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- Yalnizca fon yaratmak i¢in diizenlenen ve kocaman kutular1 andiran magazacilik
anlayisinin ge¢miste kaldigr dikkate alinarak, i¢ tasarimda estetik bir isletisim bigimi
olusturulmaya ¢aligilmasi Oonem kazanmugtir. Bunun ig¢in, magaza ortaminin,
miisteriye kendini ve belli bir hayat tarzini anlatabilecek sekilde ve miisterilere farkli
deneyimler sunabilecegi bir senaryoya gore sekillendirilmesi gerekecektir.

- Misteri odaklilik isin gilinlik ve dogal bir parcasi oldugundan, magazalarin
satafatli ve gosterisli bir ortamda miikemmel iiriinler sunarak miisteri ¢ekmeleri
miimkiin olamamaktadir. Basit, sadece ve ‘“davetkar” bir magaza atmosferinin,
kibar, bilgili, miisterilerle iletisim saglayacak satis elemanlar ile biitlinlestirilmesi
gerekmektedir.

Yukarida 6zetlenerek agiklanmaya calisilan bu hususlar, moda magazalarinin gorsel
bir kimlik kazanmasina ve markalarinin daha iyi algilanmasina temel teskil eden
unsurlardir. Bu yiizden, perakende magaza yoneticilerinin bu alandaki rekabet
Ozelliklerini ve magaza imajimin dnemini tam olarak anlayarak magaza tasarimina
yatirim yapmalari biiyiik 6nem arzetmektedir.

Bu c¢alismada hazir giyim {riinlerine ydnelik moda magazalar1 {izerinde
durulmustur. Diger magaza tiirleri i¢in de benzer ¢aligmalar yapilirsa onlar i¢in de
ilging sonuglar elde edilebilir. Caligmada magaza atmosferini olusturan sinirlt sayida
faktor iizerinde durulmustur. Aslinda magaza i¢ ve dig ¢evresini olusturan sayisiz
ambians, dizayn ve sosyal unsur vardir. Bu unsurlarin tamami ele almarak daha
genis kapsamli arastirmalar yapilabilir. Bu ¢alismada yalnizca moda magazalarinda
magaza ic¢i c¢evreyi olusturan ve gerektiginde perakendecilerin kolaylikla
degistirebilecegi bazi temel unsurlar ve bunlara bagli 6zellikler ele alinmigtir.
Gelecekte, diger unsurlari ele alan daha kapsamli calismalarin yapilmasini iimit
ediyoruz.
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