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ONSOZ

Magaza yapilari, tasarim, boyut ve konsept acisindan mimarlikta en giincel ve kisa siirede
degisen yapilardir. Belki bu yiizden, son yillarda ¢ogu mimar bu konuya gereken O6nemi
vermemistir. Ayrica, bu biiylik ve karmasik is alaninin en fazla {ic veya bes sene sonra
biitiiniiyle yikilacak veya bagka bir yerde yenilenmis olarak yeniden agilacak olmasina
inanmak giictiir. Bu nedenle, bir magaza projesi, kapsamindaki mimarlik alam1 disinda, ¢ok
farkli alanlarda tecriibeli uzmanlar1 ilgilendirir. Ancak, bagka bir yere tasinarak yeniden
acilma durumuna istisna olarak, Paris’teki Galleries Laffayete, Moskova’daki GUM,
Londra’daki Harrods ve ya Asperey gibi iinlii anit magaza yapilar1 bugiine kadar hizmet
vermektedir.

Ben de yukarida soOziinli ettigim mimarlar gibi, onceleri bu konuya gereken Onemi
vermiyordum. Bu caligmama baslamadan 6nce, bir mimarlik dergisinde, bir kitapta veya
sehirde gezerken magaza binalarimi goriince umursamadan gecer, o yapilarin mimarlar
kimmis, neden buralarda magazalar acilmis veya magazaya girdigim zaman beni neyi
kapstyor veya neyi yonlendiriyor diye kendi kendime sormazdim. Ama su anda, yaklasik bir
bucuk yildir {inlii perakende firmalarinda mimar olarak ¢aligmaktayim. Kendim de magazalar
tasarladim, ¢ok giizel tasarlanmis magazalar1 gezdim, ¢ok hatalar gordiim, kendim hatalar
yaptim. Béylece, bu isin o kadar kolay olmadigmi da 6grendim. Ornegin, basarisiz bir yapinin
yer se¢cimi orada agilan bir magazanin ziyaretcisiz ve Olii bir mekana doniismesine neden
olabilir. Mimarlar bir magazay tasarlarken, marka konseptini tanimlamayan malzeme veya
detaylar kullanmalar1 sonucunda perakendeci firmayla aralarinda sorunlar ¢ikabilir ve bu
hatalarin diizeltilmesi insaat maliyetini artirabilir. Zamaninda alinmamis gerekli izinler ve
onaylar sonucunda insaat durdurulabilir veya agilan magaza kapatilabilir. Onemsenmeyen
bazi mimari hatalar magazanin satisini ¢ok etkilemektedir. Ornegin, az &nem verilen
boliimlerin 6n plana yerlestirilmesi, onemli bdliimlerin de arka plana veya goriilmeyen
alanlara yerlestirilmesi, satig alanindaki dar ulagim yollari, ufak, gériinmeyen, uzak kesimlere
yerlestirilmis ulagim mekanizmalar1 gibi. Bu tiir hatalarin uzun bir listesi vardir.

Bu baglamda, magaza mimari tasariminda yasanan gelismeleri ve incelemis oldugum
arastirmalar1 yapitimda teorik bir ¢alisma olarak sunmak istedim.
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OZET

Yedi boliimden olusan bu arastirmanin amaci, lilks marka magaza tasariminda mimariyle
moda arasindaki iligkiyi irdelemektir.

Girig boliimiinde arastirmanin amaci, kapsami ve yontemi belirtilmektedir.

Magazanin tarihsel gelisiminin tanimlandigr ikinci bdliimde, her kronolojik ¢agin kendi
formiiliinii olusturdugu pazarlama siirecinin giinlimiize dek aldig1 degisik bigimler
tartisilmaktadir.

Uciincii béliimde magazalar genel siniflandirmayla ele alinmakta, aligveris mekaninin tesisi
ve genel moda perakendeciligi iizerinde durulmaktadir. Magaza fiziksel alaninin 6zellikleri,
miisterilere verilen hizmetler, isletim sistemlerinin tanimlanmasi, satilan {iriinlerin fiyat ve
kalitelerinin ele alinmasi ve yiiksek standart magazalarin nitelikleri bu bodliimde
incelenmektedir.

Moda perakendeciligi tanimi, marka genel nitelikleri ve onun hedefleri, insan psikolojisi
acisindan aligveris deneyimi, magaza ortaminin insanin alisveris davranisi lizerindeki etkileri,
tiikketici davranigi, markalarin miisterilerine sundugu ‘yasam big¢imi’ mesaj1, ikon mimarlik,
sanatin gelismesine kosut magaza mimarisinin etkilenmesi ve isletim sistemleri dérdiincii
boliimiin aragtirma konusudur.

Besinci boliimde liiks marka magazalarin kent dokusu i¢indeki yerini belirleyen odlgiitler ve
yer se¢imi Ol¢iitlerinin ve yakin ¢evrenin yiiksek standartli magazalarin tasarimina yansima
bicimleri 6rnekleriyle incelenmektedir.

Altinc1  boliimde lilkks marka giyim magazalart mimari tasarim ilkeleri agisindan
incelenmektedir. Magaza cephesi tasarimi, nitelikleri ve stratejileri, i¢ tasarim egilimleri,
mekanin fonksiyonel organizasyonu, satis alanlarimin nitelikleri ve mekana yansimalari, 6zel
misteri hizmet alanlari, eglence ve ¢alisma boliimlerinin tasarimi, magaza ulasim diizeni,
iriin sergileme yontemleri, i¢ grafik / iletisim diizenlemeleri ve aydinlatma bu boliimiin alt
basliklarini olusturmaktadir.

Yedinci ve son boliimde lilks marka magaza tasariminin 6nceki boliimlerde arastirilan
konular1 15181nda 6rnekler incelenerek sonuclart sunulmaktadir.

Anahtar Kkelimeler: Magaza, lilkks magaza, marka, moda, magaza cepheleri, vitrin, hizmet,
iirtin sergileme, magaza ortami.



ABSTRACT

The aim of this research, which consists of seven parts, is to define the relation between
architecture and fashion retail on the design of high-end luxury stores.

Introduction part determines the importance, scope and method of the research.

Part I presents the description for store feature evolution subliniate the importance as the
expression and reflection of a particular historical, social, cultural and economic period. It
might be argued that each chronological era adopts its own formulas to stage the marketing
processes which, from primitive bartering onwards, has taken on numerous forms.

Part III reveals general retail classification. Following this, is presented more detailed
description of retail’s store trading classification types, based on: site’s physical location
characteristics, physical size and type of offered location space, offered services type, price
and quality of sold goods. Within the context of this work I studied the typologies of upscale
and high-end stories and their characteristic features, their classification types based on
buildings functional organization, planned period time for buildings existence, selling process
management solutions and economical growth development ways.

Part IV nominates and explains the main important factors that contribute to development of
height-end luxury stores, as retail system, brands and their applied trends, psychological
characteristics of shopping experience, store atmospherics, consumer behaviors and
fashion/luxury consumption, promotions of ‘Lifestyle’ message, fashion art/movements,
ironical architecture, art movements and exhibitions, organisational principles of store
building project and construction/reconstruction works.

Part V presents the study about relationship between city’s structures and shopping facilities
as are the city’s selection for commercial areas location, the types and characteristics of
shopping areas inside the urban structure, and the stores site location section principles and
the influence of all this factors to store architecture.

Part VI reveals general architectural design principles, the development of storefront and
entrance design approach, strategies; relation to the physical context and local restrictions;
design principles, styles and trends, technological and structural developments, the design of
elements as exterior signages, store windows, materials and colours, ilumination and security
system. The development of interior architecture for clothing retail stores, the main applied
trends for interior design, the functional organisation of high-end fashion stores and basic
design characteristics of all functional areas, the study of movements and circulation patterns,
the type and properties of finishing materials used for in-store decor, general notions about
merchandise displays, freestanding and built-in dispay fixture, lighting, signs and graphics
design. Additional information is gived about retail buildings structural and technological
systems, construction materials, basic technological: mechanical, fire protection, plumbing,
electrical, and security systems.

Part VII presents a general conclusion about all data’s, researches and examples analyzed and
explained in this theoretical work.

Key words: store, height-end luxury stores, brands, fashion, urban retail, store atmosphere,
storefronts design, store windows, customer service, garments displays.

x1
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1. GIRIS

1.1 Arastirmanin Amaci

Son yillarda iinlii mimarlar sikga liiks moda magazalarmin tasarimiyla ilgileniyorlar. Ornegin,
Rem Koolhaas ve Herzog& de Meuron Prada, Renzo Piano Hermes, Zaha Hadid ve Todao
Ando Giorgio Armani, David Chiperfield Dolce&Gabana, Norman Foster Asprey gibi liiks
moda magazalarin1 tasarlandilar. Mimari tasarim disinda bagka bir ¢ok etken bu tiir
magazalarin  tasarimlarimi  etkilemektedir. Bunlar aligveris mekaninin  fonksiyonel
organizasyon kurallari, genel tasarim trendleri, giincel moda tasarimcilarinin bakislari,
perakende ve marka igletim sistemleri, musterinin psikolojisi, yasalar ve yonetmelikler ve
diger etkenler olarak siralanabilir. Disarida magaza tasarimi konularinda bir mimar olarak
calistigim ve bilgi birikimimi bu yonde zenginlestirmek istedigim i¢in ¢alismamin amaci bu

sekilde bicimlendi.

1.2 Arastirmanin Kapsami

Aragtirma kapsaminda, bu aragtirmanin altyapisin1 olusturan magazalarin tarihsel ge¢cmisi,
aligveris deneyimi nitelikleri, perakendeci ve markanin tanimi, magazacilik isletmeleri,
markanin magaza konsepti tasarimi, magaza mimari tasarimi, iirlin sergileme ve satis alanin
genel nitelikleri gibi genel kavramlarin tanimlar1 yapilmistir. Daha sonra tanimlari yapilan bu
kavramlar iizerinden gidilerek yiiksek standart markalarin isletme belgeli liikks markalarin
magaza konsept tasarimi, mekanlarin tanimi ve fonksiyonel organizasyonu, tasarimi ve
markanin imaj1 arasindaki iliski ele alinmistir. Magaza tasariminin ve markanin igletmesini
ne sekilde etkiledigi, magaza tasarimin konseptini hangi kriterler gozetilerek yapildigi ve
yapilmasi gerektigi, magazanin fonksiyonel semasinin nasil c¢alistigl, mimari tasarim
yoniinden eksiklerinin ve/veya fazlaliklarinin neler oldugu arastirilmistir. Bu aragtirmayla
ilgili olarak diinyada en basarili ve taninmis magaza yapilarindan Ornekleri seg¢ilmis ve
bunlarin tasarimin nitelikleri, mimari 6zelikleri incelenmistir. Avrupa’da ¢ok katli magazalari
Bon Marche (Paris’de), Harrords, Selfrridges, Peter Jons (Londra’da), Petrovskii Pasaj, GUM
(Moskova’da) ve ABD’de Wanamarket, Marchallfield, Houghwout, Altman, Siegel-
Cooper’in tasarim analizleri yapilmustir. Genel olarak, bu ¢aligmada en son yirmi senede
yapilan magazalarin binalar1 incelenmistir. Ornegin, Prada (New York, Los Angeles,
Tokyo’de), Jill Slander (Londra, Berlin ve Milano’de), Dolce Gabana (Londra ve New
York’de), Giorgio Armani (New York, Paris, Milano, Hong Kong ve Tokyo’de), Banana
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Republic (New York, Los Angeles, Tokyo, Londra ve Istanbul’da), Burberry (Londra ve
Milano’de), Commes des Garcons (New York, Londra, Paris, Berlin ve Tokyo’de), Alexander
McQueen (Londra, Milano ve New York’de) magazalar1 incelenmistir. Uzerinde durulan
kavramsal tanimlarla ve ilgili yonetmeliklerle arastirma desteklenerek yapilan incelemeler

sonucunda, gerekli saptamalar yapilmig ve bu saptamalar gelistirilmistir.

1.3 Arastirmanin Yontemi

Mimari ve moda birbiriyle degisik diizeylerde iligkilidir ve bu iligkinin disavurumu degisik
bicimler alabilir. Bu aragtirmanin alani, igerigi ve yoOntemleri perakende mimarliginin bu
degisik bicimlerini saptamak, belirlemek ve analiz etmeye yoneliktir. Moda evleri veya
perakende sirketleri, taninmis mimarlar1 c¢agirmakta, yiiriitmekte olduklar1 yerlesik yapi
ortaminin degerini artirmak amaciyla hizmet-i¢i ekipleri olusturmaktadirlar. Boylece
olusturulan ¢evre tasarimi, yalnizca mimar ve giyim tasarimcisinin sanatsal ve gorsel
diisiincelerini  degil, ayn1 zamanda fiziksel mekanin kisitlamalarin1 ve niteliklerini,
miisterilerin beklentilerini ve en 6nemlisi, magaza plani, islevsel organizasyon parametreleri,
striiktiirel ve teknolojik yeniliklerle birlikte standartlar1 da yansitmaktadir. Arastirmada
kullanilan yontem, her bdliimde, magaza mimarisini, onun gelisimini etkileyen faktorlere
uyumlu farkli nitelikler analiz edilerek belirlenmektir. Aragtirma literatiiriinde, perakendecilik
bilgileri, anketler, dergiler, ingiliz Marks&Spencer Sirketinin arsiv literatiirii, Amerikan GAP
sirketinin mimari literatlirii, bilim ve sanat dergilerinden, on-line olarak {iniversite
yayinlarindan ve diger kaynaklardan yararlanilmistir. Mimari planlama ve tasarim proje
ilkeleriyle ilgili temalarda, diizenli olarak izledigim perakende sergilerinden, forumlardan,
konferanslardan ve c¢alisma gruplarindan elde ettigim kendi deneyimlerimle bilgileri
kullandim. Bu c¢alisma sirasinda magaza calisanlari, miisteriler, magaza sahipleri,

mobilyacilar ve bu konuyla ilgili diger kisilerle iletisim i¢inde oldum.

Tim bu caligmalar sonucunda liikks markalarin magazalar1 arasinda karsilastirmalar yapilarak
tarihsel tanimlar, tesisler, mimari konsept tasarimi, fonksiyonel organizasyon, yapinin projesi

ve ingaatin igletilmesi arasindaki iliskileri kurarak arastirmami tamamladim.
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2. MAGAZANIN TARIHSEL GELIiSiMi

2.1 Magaza Kavraminin Aciklamasi

‘Ticaret’ denince aklimiza, giinliik periyodik gereksinimlerimizden, bir Omiir boyunca
kullanacagimiz her tiirlii esya ve malin satilmasi — satin alinmasi gelir. (Goger O., 1984,

Sehirlerde Ticaret Alanlart)

Magaza kavraminin karsiligr olan diikkanlar. Cok eski ¢aglardan beri ticaret yapilart olarak
kullanilmaktadir. Eski dilde diikkan kelimesi yerine farkli bir ¢ok terimler kullanilmisgtir.
Nitekim Kaggarli Mahmut un {inlii eseri ‘Divanii lugat-it-Tiirk’ bu amagcla incelendiginde bir
cok terim karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirklerin ticari yasamla ilgili zengin bir s6zciik hazinesine
sahip olduklart goriilmektedir. Divanii lugat-it-Tiirk’teki ticari yasamla ilgili sozciiklerin bir
kismi eski durumu ile bir kismi degisime ugrayarak bugiin de kullanilmakta, diger bir kismi
ise tamamen terkedilmis bulunmaktadir. Kullanimdan kaldirilanlar arasinda, diikkan karsiligi
‘kebit’, ‘kepit’, ‘sekii’ sdzciikleri de vardir. Ozellikle ‘kebit’ ve ‘kepit’ sdzciigiiniin
Anadolu’nun Tiirklesmesi devresinde kullanmig olup Arapga’dan diikkan sézciigiiniin alindig:
ve 13. yiizyilda halk diline iyice yerlestigi anlasiliyor. Diikkanlar bir sokakta olabilecegi gibi,
istii kapal1 bir ¢ars1 boliimiinde, arastada, handa ve bedestende de olabilir. (Cezar, M., 1985,

Tipik Yapilariyle Osmanli Sehirciliginde Carsi ve Klasik Dénem Imar Sistemi)

Cagdas Tiirkge’nin Etimolojik Sozliigiine gére magaza eski Tiirkge kelime anlaminda -
diikkan, hazne, ¢arsi, depo, islik, atdlye, yapimevi ve Dbedesten sozciikleriyle
tanimlanmaktadir. Bu sozliige gore, magazanin en erken Tiirkce’deki karsiliklar1 ambar, depo,
diikkan olarak ge¢mekteydi. ‘Diikkan’ sdzciligli gibi ‘magaza’ sdzcligli de kdken olarak ayine
yerden gelmektedir. Selguklu devrinden itibaren Fars¢a’dan ‘mahzen’, Arapca’dan ‘hazne’,
‘magazin’, ‘magaza’ soOzciiklerinin Tiirk¢e’ye girdigi ve kisa zamanda halka mal oldugu
anlasiliyor. Zira bu sozciiklerin 14-16. yiizyillarda edebi metinlerde tiirlii inceliklerle yer

aldig1 saptanabilmektedir. (Cezar, M., 1985)

19. yiizyilindan itibaren Latin grubunda - Fransizca’dan ‘Magazin’, Italyanca’dan

‘Magazzino’ sozciiklerinin Tiirk¢e’ye ‘magaza’ anlamina karsilik gelmistir.

Ingilizce’de ‘magaza’ kelimesine anlam olarak karsilik gelen terimler: ‘store’, ‘warehouse’,

‘large store’, ‘magazine’, ‘stand’, ‘shop’, ‘multiple store’, ‘emporium’, ‘establishment’.
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2.2 ilk Magaza Kavram

Aligveris ve ticaret mekanlar1 uygarlik ortaminda c¢ok yiinlii iligkilerin gegerli oldugu bir
siiregte dogmustur. Esya ve hizmetlerin takasi olan aligveris her zaman insan yasantisinin bir
pargasi olmustur. Tarimin ortaya ¢ikisiyla, insanlarin gocebelik deneyimlerinin yerini, kalici

bir toplumdaki etkinlik ve islevlerle uzmanligi besleyen daha tutarli bir yasam bigimi almustir.

[k kasaba ve kentlerin genelde ticari ve toplumsal odak noktasi olan pazar yeri, insanlarmn
kaldiralim ¢esitli konulardaki {iriin ve hizmetlere ulagsmasini saglamistir. Pazar yeri nicelik,
nitelik ve maliyete bagl olarak benzer {iriinlerin karsilastirilmasina yonelik bir ortam saglamis

miisteriler arasinda rekabeti baglatmis, ilk magazalarin temellerini atmis oldu.

2.2.1 Antik Donemde Stoa ve Forum’un Gelisimi

Kaynaklara gore aligveris ve ticari yapilar, antik zamanlarda en ¢ok eski Yunan ve
Romalilarla 6nem kazanmistir. Yunan uygarliginda bir¢ok yeni yapi tliriiyle karsilasilmistir.
Ticaret konusunda en 6nemli 6rnek agoradir. iklim kosullariin sagladig: olanaklarla bu
yapilar dis mekandan kesin sekilde ayrilmayan agik veya yari agik diizenlemeler seklinde

gergeklestirilmistir.

Aligveris etkinlikleri, Misir-Hitit doneminde, tapinaklarin cevresindeki ac¢ik mekanlarda
yapiliyordu. 1k 6rnegine Yunan kentlerinde Agora olarak rastlanan ticaret mekani baslangigta
tamamen genis bir yoldan olugsuyordu.. Helenistik donemin sonlarina dogru gelismis olan
Klasik Yunan kentlerinde Agora kentin ortasinda yer alirdi. Agora, is ve politik yasamin
merkeziydi. Kentin kurulus alaninin %5'ini olusturan Agora, haber aligverisi i¢cin de uygun bir
ortam olusturmaktaydi. Bu acik alanda ticaretin yaninda, egitim aktiviteleri de ytriitiiliir, kenti

ve halki ilgilendiren sorunlar burada tartigilirdi.

M.O. iigiincii yiizyilda mallarin satan zanaatkarlara barmak olan ve en az bir kenarlar1 siitun
dizileriyle agoraya acilan uzun yapilarla yani “stoa”larla kamusal ve ticari aktivite daha da

zenginlesmistir.

Ticaret merkezleri yaninda gelisen Roma kentlerinde, alisverigin gergeklestigi alan Forum
olarak adlandirilir. Foruma ek olarak acik hava pazarlari, pazar sokaklari ve ¢ok katli magaza
evler de vardi. Roma’nin en iinlii pazarlarindan biri, genis tonozlu salonu ile her iki yan1 agik
iki sira magazalardan olusan Trajan pazari idi. Ust katlardaki magazalar parapetler (korkuluk)
ile magaza girisleri arasinda bulunan bir gecis ile birbirine baghdir. Pazar evleri bunlar

arasinda en belirgin olanlartydi. Zemin kat diizeyleri agik olan bu yapilar, satis ve takas
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islemleri i¢in kalici, kapali bir mekan sagliyordu ve gecici pazar standlari i¢in dogal bir
aland1. Ust kattaki odalar belediye isleri de dahil, ¢esitli amaclar i¢in kullanilmaktaydi. Forum

Trajan’in fotograflar1 Sekil 2.1°de gdsterilmistir.

&

Sekil 2.1 Roma, Forum Trajan goriintiileri, (2006)
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2.2.2 Bizans Doneminde Marketlerin ve Kapah Alsveris Mekanlarimin Evrimi

Roma ticari yapilar1 daha sonra, Islam mimarisindeki kapali carsili sokaklardan etkilenmistir.
(Grube J., (1987), Architecture of Islamic World) Daha kalabalik bir sokak boyunca sagda ve
solda kiiciik ticari birimler yer almakta ve bir saticinin tezgahi onun rakibinden ayrilmis
olmaliydi. Boylece her iki yaninda tezgahlar bulunan bir pazar sokagi gelismis oluyordu. Cok
gecmeden belirgin bir mimari bigimine gerek duyuldu ve her birimin arkasinda bir diikkan
bulunan arkad dizileri gelisti. Bir magaza veya bir kare bir plan bir kubbe ile ortiilebiliyordu
fakat kare plan sokakta ¢ok yer tutuyordu bu nedenle kemerli tonozla ortiilebilen dar
dikdortgen plan tercih ediliyordu. Giines ve yagmura karsi korunma, onceleri iki diikkan
siralar1 arasinda asma yapraklar1 veya branda bezi ile saglanirken, daha sonra palmiye
yapraklariyla kapli bir ahsap striiktiir ile kaplanarak saglanmistir. Son gelisme sokagi
tonozlarla kaplamak olmustur. Buna o6rnek olarak ‘Tcharchi’ kapali pazar (carsi) sokagi

verilebilir. (Mango M., 1993, The Commercial Map of Constantinople)

Yunanlilar koloni oldugu i¢in Ege Denizi tarafinda agoranin modeli uygulanmaya devam etti.
Kent merkezinde, 6rnegin, Corinth’de bir stoa diikkan ile bir agora (giineyinde bir buleteryon
olan ikinci bir agora yaninda) ve onun kuzeyinde de Lechaion limanina ¢ikan bir macellum ile
portikolu bir cadde boyunca diikkanlar goriiliir. Antakya’daki (Antioch) Libanius da gelismis,
zengin kent aligverisi bakimindan gercekten {inliiydii. Orada pazarlar gece ve giindiiz agikti,
her yerde duvarcilikla ilgili ve kentini her kosesinde ‘satilik bir¢ok seyin’ oldugu gecici kiiglik
satig noktalart (kuliibeler) vardi. Bu orneklerin fotograflar1 Sekil 2.2a ve Sekil 2.2b’de
gosterilmistir. (Mango M., 1993)

Unlii agoralardan biri Izmir yakinlarinda Efes, Tiirkiye’dedir. Bu Agoranin fotografi Sekil
2.2¢’de gosterilmistir. Lysimachos tarafindan M.0.300 yillarinda kurulmustur. Hellenistik ve
Roma c¢aglarinda en goérkemli donemlerini yasayan Efes, Asya eyaletinin bagkenti ve en
biiyiik liman kenti olarak 200.000 kisilik niifusa sahipti. Efes, Bizans caginda tekrar yer
degistirmis ve ilk kez kuruldugu Selguk’taki Ayasuluk Tepesi’ne gelmistir. 1330 yilinda
Tirkler tarafindan alinan ve Aydinogullari’nin merkezi olan Ayasuluk, Agora 110x110 m.
boyutlarinda ortast acik, ¢evresi portikler ve diikkanlarla cevrilidir. Kentin ticari ve kiiltiirel
merkeziydi. Bunun bir benzer 6rnegi olan Side agorasi kare bi¢imindedir ve dort tarafi
portiklerle cevrilmistir. Portiklerin kuzeydogusunun ve kuzeybatisinin arkasinda bulunan

diikkan siralar1 giiniimiizde hala goriilebilir. (Cezar M., 1985)
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Sekil 2.2b Scyhopolis, 507°de yapilmis Sigma Portikosu ve diikkanlari gosteren Palladius

caddesi plani

Sekil 2.2¢ Ephesus, Agoranin Plani.

Mango M. M., (2002),The Commercial Map of Constantinople.
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Arkeolojik kalintilar ve belgeler bu donemde Istanbul’da birka¢c agora veya forum
bulundugunu gdstermektedir. Daha sonra, Istanbul’daki bedesten gibi ticari alanlar ve
diikkanlar sehir i¢cinde olusturuldu. Tek katli ahsap diikkanlarin bazilar1 arasta seklindeydi.
Arasta, Ustii acik veya kapali bir sokagin karsilikli iki kenar1 boyunca dizili ayni isi yapan

veya ayni cins esyayi satan esnaf grubunun bulundugu yere verilen addir. (Cezar, M., 1985)

Arasta, ayn1 zamanda ‘pasaj’ anlaminda da kullanilmaktadir. Oysa arkad, iki yaninda diikkan
siralar1 bulunan ve kent i¢inde iki kalabalik yeri birbirine baglayan iizeri ortiilii kolonlu,
kemerli sokaga verilen addir. Tiirk sehirlerinde {izerleri Ortiili sokaklar kapali carsilar
olusturdu. Fars¢a kokenli ‘bedesten’ kelimesi ise carsilarin degerli esya satilan yerlerine
verilen addir (Cezar M.,1982, Biiyilk Sozliikk). Bir veya daha c¢ok sokagin iizerlerinin
kapatilarak olusturulan ilk kapaligarsi &rneklerine Ortagag Islam sehirlerinde ‘kaysariye’
denilmekteydi. Iran kiiltiiriinde benzer yapilara verilen ad ise ‘bazar’dir (Cezar, 1985).
Ornegin, biiyiik capta iistii 6rtiilii olan Isfahan Pazar’nin tarihi M.S.10. yiizyilda kadar uzanr.
10 kilometre uzunlugundaki Tahran Kapali Carsisinin da ¢ok eski bir tarihi vardir. Selguklu
doneminde ilk kapali carsi ornegi 1070’te, Bagdat’taki Nizamiye Medresesesi’ne gelir
getirmek tizere Nizam-iil-Miilk tarafindan yaptirilmistir. (C. Mango, Le Developpement

Urbain de Constantinople (Ive-VIle siecle), 1990)

Sehrin ticaret merkezi agikca burasi olmakla beraber, 3667 diikkandan hepsinin burada
olmadig1 da kesindir. Bunlar ayni1 bugiinkii gibi, Biiyiik Carsi’dan Hali¢’e ve surlara dogru
yayilmiglardir. Bizans Imparatorlugu devrinde oldugu gibi, Unkapani, Odun pazari ve fatih

Kiilliyesinde ticaret yapilmustir.

Yabanci ticaret kolonileri ortagag Istanbul’un de 6nemli bir yer tutardi. Bunlar arasinda, ilk
donemlerde Bizanshi olan Suriyeliler ve Rus Varangianlar da vardi. Onuncu yiizyilda ilk
Italyan kolonileri Amalfiyanlar, Venedikliler, Pizalilar ile Almanlar gdze carpmaktadir. Bu
gruplar, yaklagik 1044’den sonra, Hali¢ bolgesinde, Yahudiler de Pera bdlgesinde
toplanmislardi. (D.Jacoby,‘Constantinople and its Hinterland’). Bu kolonilerin disardan

getirmis olduklar1 mallar sonugta Mese’de satilmak iizere yakinlardaki depolarda korunurdu.

Bizans donemi ortalarinda, liikks esya (parfiim, degerli metaller,ipek kumaslar) Mese ve Asil
portikosu boyunca batiya uzanan kraliyet sarayindan Constantine Forumuna agilan stoada
satilird1. Fatih Sultan Mehmet zamaninda kent merkezi ve Theodosius ve Constantine forasi
bolgesi, saray (Eski Saray) ve bitisigindeki Kapali Cars1 olarak bilinen liiks mallar pazarini

yeniden canlandirdi ve kent merkezinde yeni saygin bir alan yaratti. Buradaki gibi liiks
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mallar, Bizans kraliyet saray1 bolgesinden Osmanli saray bolgesine geciyordu. Kapali Carsi,
Constantinian ve Theodosian forasi arasinda kuzeye dogru Dominus Portikosunu kapsayan ve
Bizans ticaretinin bir kolu olan bdlgede yer almaktadir. Eski Bedestenin dort kapisi, kapist
olmayan diikkanlar1 ve yetmis bekgisi vardi. Ayni1 zamanda banker olarak ¢alisan kuyumcular
bu i¢ yapida yer alirlardi. Sultan Mehmet, deri mallar konusunda uzmanlasan Sarachaneyi
kurmustu. Anadolu’da hemen her kentte bulunan kapali ¢arsilar Osmanlilar tarafindan insa
edilmistir. Istanbul’da Misir Carsisi, Bursa, Kayseri, Urfa, Gaziantep ve Maras kapali carsilari
giiniimiizde de hizmet vermektedirler. 1569°da Mimar Sinan’in yaptig1 Edirne’de Ali Pasa
Carsisi yiiz otuz diikkandan olusmustu; ii¢ yiiz metre uzunlugunda olup alt1 kapihiyd:. Ilk
donemlerde gozlenen ve orta donemin belirgin bir 6zelligi olan perakende ticari mal alim
satiminda gruplagma, bu gruplar ayri ¢atilar altinda toplaninca ilk Osmanli déneminde ileriye
doniik bir adim daha atilmis oluyordu. Islev agisindan kapali garsilar Roma bazilikalarini

andirtyordu. (Cezar M., 1985)

2.2.3 Osmanh Doneminde Alsveris Mekaninin Evrimi.

Daha onceki Bizans ticari topografyasi ile iliskilendirilebilecek ilk Osmanli déneminin
(Romanus I) diger bir 6zelligi gezgin tiiccarlarin kullandigi hanlarin konumuydu. Aslinda,
hanlar, Bazilika Kapisi ile Theodosian/Constantinian fora alani gibi iki 6nemli bdlgeyi
birlestiren Domino portikosu yanindaki alanda kuruluyordu. Bu portiko, onuncu yiizyilda, I.
Romanus’un Xenodocheion’u insa ettigi yerdeydi. Bu hanlar, Hali¢ ile Kapali Carsi

arasindaki alanda toplanmuslardi. (Institute of Archeology Oxford, 1993.)

Kapal1 Carsinin gerisinde yer alan Valide Han Cakmakg¢ilar Yokusu ile tarakgilar Caddesi’nin
kosesinde bulunur. 1651°de Késem Sultan tarafindan yaptirilmist1 ve kentteki Iran ticaretinin
merkeziydi. Ilk Osmanli hanlar1 Bursa ve civarindadir. Bunlardan Bursa-Manyas yolundaki
Issiz Han (1394) ilk Osmanli menzil hanidir. Yine, 15. yiizy1l Fatih devri oncesi ilk Osmanl
sehir hanlarinin Bursa ornekleri olarak Orhan Gazi zamaninda Vezir Han yaptirildi (1627-
1628). Bu hanin plan yerlesimi olarak giris katinda-32 diikkan ve 6 odasi, list katta ise 25
odas1 oldugu ve Ortli sisteminin de kursundan kiremite donistiiriildiigii belirtilmektedir.
Bergama Cukurhan, Sivas Yeni han ve Safranbolu arastalar1 6nemli Osmanli yapilaridir.
Kapali Carsiya en yakin olan Biiyilk Yeni Han’da daha c¢ok sayida hanlar1 ve zanaatci
sokaklarin1 birlestiren {i¢ diizeyde diikkanlar bulunuyordu. Osmanli hanmin en eski
orneklerinden biri, merkez carsiya en yakin olan, bir grup hanlarla ¢evrili ve agaglarin
golgesinde ve ¢esmelerin serinlik sagladigr avlularla ¢evrili Emir Han’dir. Diikkan veya konut

yeri olarak kullanilabilen odalarla ¢evrili havuzlu ve agag¢li bir avlusu bulunur. Bu han sehir
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ici ticaret hanlariin talep ettigi biitiin sartlar1 yerine getirir. Zemin 6nii revakli ve penceresiz
esya mahzenlerinden miirekkep iken iist katlar pencereli ve ocakli odalardir. Bina kesme tas
ve tugla ile yapilmis kalin ayaklara oturan tonozlarla ortiilii iki katli revakla, kapilar1 bunlara
acilan mekandan olusur. Odalar da tonozlarla ortiiliidiir. I¢ duvarlar hatilsiz tash olanlar da
vardir. Avlu gonyesizdir. Osmanli Devri han mimarisinde 6zellikle cephe, onceki devirler
Tirk han mimarisinde goriilen {islup ve goriiniisten ayrilmis ve eserlere hakim olan anlayis
kendi devrinin 6zelliklerini ortaya koymustur. iki katli hanlarda cephedeki yatay hatlarla
bunlart dik olarak kesen hatlarin ¢ok dengeli bir anlayisla ele alindig1 goriiliir. Cephedeki
yatay hatlar, bilhassa duvar Orgiisiindeki tugla hatillarla ortaya konurken , bunlari kesen
portal, pencere ve kemerlerin husule getirdigi denge ¢ok Snemlidir. Kirpi sacak frizi ise
yapinin en st yatay hattini teskil eden ve bir tamamlayici, bitirici bir eleman olur. Portal
onceki devirlerin zengin ve disariya firlayan goriiniisiinii kaybedersede yine dengeli ve
cephenin en 6nemli unsurudur.izmir’deki iki katli Kizlaragasi Ham ise avluyu gevreleyen
koridorlarda karsilikli dizili diikkanlar1 ile giiniimiizde cazip bir aligveris mekanini

olusturmaktadir. (Cezar M., 1985)

2.2.4 Ortacaglarda Avrupa’da Diikkkanin Evrimi

Bu donemde, zemin katlar1 acik olan Pazar evleri satis ve takas i¢in siirekli ve kapali bir
mekan olusturuyordu, gegici olan Pazar tezgahlarindan sonra dogal bir gelisme olusturuyordu.
Ust kat odalar1 belediye yonetimlerini de iceren degisik amaglar i¢in, drnegin konaklama

olarak da kullanilmaktaydi. Bu diikkanlarin cephe goriintisleri Sekil 2.3a gosterilmistir.

Ortagaglarda magaza, 6ziinde, kent 6zelligi tasiyordu. Kentler is giicii dagiliminin en gelismis
oldugu iiretime yonelik ve hizmet etkinliklerinin siirdiiriildiigli yerlerdi. Liiks esyalar yerel
zanaat¢ilar tarafindan yapiliyor veya genellikle diger iilkelerden ancak derebeyleri igin
getirilirdi. Dokumalar, miicevher ve aksesuarlar dogrudan tiiccarlardan satin alinirdi. Modaya
uygun tuvalet masalar1 derebeylerinin konutlarina bitisik is yerlerinde yapilirdi. Bu tiiccarlar

bazen magazalarini kent i¢inde veya kendi evlerinin zemin katlarinda olustururlardi.

Daha sonraki ortagag doneminde magaza ve isyerleri oldugunu gosteren arkeolojik kanitlar
vardir. Kiralik yerler ve niifus sayimlart ile ilgili tarihsel belgeler, en azindan, 1348 yilindaki
veba salgin1 doneminde kent merkezindeki ¢ogu yapinin sokaga bakan cephesinde bir diikkan
bulundugunu gostermektedir. Ortagag kent merkezlerinin ¢cogu diikkanlarla doluydu. Ornegin,
1358’de Londra Kopriisii (London Bridge) tizerinde 138, 1417°de, Londra High Street’te 102
magaza vardi. (Pantin A.W., 1995, The Origin and History of Medieval English Shop) Liman
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kentleri magazalarin daha bol olduklari yerlerdir.

1500 yillarinda, giivenligin az olusu, kentteki kisiye 6zel yerlerin olmasi, hijyen sorunlari
sokak pazarlarinda diislise neden olmus ve magazaciligit mal alim satimlarinda 6nemli bir
kavram olarak 6n plana ¢ikarmistir. Tiiccarlarin az bir mekan i¢in savasi verdigi acik, gecici
ve karmagik pazar ortaminin aksine, kentli zanaatci, kalict bir isyerine, mallar1 ve donanimi
icin gilivenlige ve uygun aydmliga gerek duyuyordu. Bu anlamda, magaza, onu isletenin,
hirsizlar1 veya toptancilik durumunda oldugu gibi, perakende alicilart igeri sokmadan iiretim
ve satig islerini denetim altinda tuttugu bir mekan olusturuyordu. Sergileme ve depolama
hirsizliga davetiye c¢ikartyordu. Bu nedenle, magaza planlamasinda giivenlik anahtar bir 6ge
idi. Magazaya bazi durumlarda, ‘tabut kapisi’ da denilen dar bir kapi girisinden
ulagilabiliyordu. Kuskusuz oradan ancak bir kisi gecebiliyordu. Daha az degerli iirlin satan
diikkanlarda ise pencereden satis yapilmaktadir. Bu diizen, giiniimiizde de 6zel miisteriler i¢in
ayr1 bir hizmet alan1 bulunduran bazi liiks magazalarda da yine siirdiiriilmektedir. (Walsh C.,

1995, Shop Design and the Display of Goods in Eighteen-Century London)

Cogu ortacag diikkanlarinin kii¢iik alanlarina bagl olarak depo yeri genelde en {ist katta veya
en altta kilerde olurdu. Diikkdn calisma ve sergileme amaciyla kullanilirdi. Ortagag
magazasinin giiniimiize dek gelen en onemli 6zelligi biiylik pencereleridir. Bu pencereler
calisma alani i¢in gereken 15181 sagladigi gibi, ayni zamanda biten islerin yoldan gecenlere
sergilenmesine olanak veriyordu. Ilk magazalarin yuvarlak ya da iki merkezli, kemerli
girigleri vardi. Kemerli magaza pencerelerinin siirekli olusu dikkat ¢ekicidir; benzer bigimler
bugiin de herhangi bir caddedeki magaza vitrinlerinde gdzlemlenebilir. Bu magazalar cam

vitrinlerinin uygulama sistemleri Sekil 2.3b ve Sekil 2.3¢’de gosterilmistir. (Walsh C., 1995)

Ortagag diikkanlarindaki genis pencere agikligmin geceleri giivenle kapanmasi gerekiyordu.
O donemlerle ilgili resimlerde yanlara agilan standart panjurlar goriilmesine karsin, bilinen
Ingiliz diikkanlarindaki panjurlar, iistten ve alttan menteseli, alt parcanin ‘tezgah tahtas1’ veya
‘flapet’ olarak adlandirildigi, sokaga dogru agilarak bir tezgah olusturacak bicimde iki ayak
tizerinde duran panjurlarin kullanildig1 konusunda kanitlar vardir. Bu tiirde Fransiz 6rnekleri
1100 yillarma kadar dayanmaktadir. Sonra, pencereler genisledik¢e, birbirine gegmeli
cikarilabilir panjurlar kullanildi. Daha sonra, diikkan cephelerinde ‘ahsap kemerli girig
mekan1’ olusturuldu. (Clark D., 1989, The Analysis of the Architectural evidence for
Medieval Shops)
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Sekil 2.3a Londra, King Caddesinde 15 yiizyilda yapilan magazalarin 6rnegi ve St. Ethelburg
Kilisenin meydaninda o dénemdeki magazalar

Sekil 2.3.c Ortagag doneminde magaza cam vitrinleri uygulama sistemleri.

Clark D., 1989, The Analysis of the Architectural evidence for Medieval Shops.
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2.2.5 Onyedinci ve Onsekizinci Yiizyilllarda Avrupa’da Magazanin Evrimi

On sekizinci yiizyillda magazalar, yapinin sokaga bakan boliimii olarak ¢ok degisik bigimler
altyordu. Magaza sayisi arttik¢a, bunlar, ilan tahtalari, asili tabelalari, ¢ikma pencereler ve
miistemilat yapilarinin sinirlarini belirleyen boyali smir ¢itleriyle kendileri perakendeci
olduklarini anlatan belirgin bir mimari tiir gelistirmislerdi. Magazanin 6n yiizii, oradan gegcen
halka, modaya uygun duruslariyla islerinin tanittmini yapiyor, yogun vitrin sergilemeleriyle
de dikkat c¢ekiyorlardi. Tasarim ve sergileme miisterilerin mallara olan ilgisini artirma
amaciyla kullaniliyor, bir magazanin satis yontemini, satilan mal standardini ve amaclanan

miisteri sinifin1 agikliyordu. (Clausen M.,1997, Department Store- Development of the Type)

On sekizinci ylizyil st diizey Londra magazalarimin igine tezgah yerlestirilmis is yerleri
olmadigin1 belirtmesi gereken O©nemli bir noktadir. Envanterlere gore, piyasadaki

perakendecilerin diikkanlar1 ve tiretim alanlar1 birbirinden ayr1 bolgelerdeydi.

Tiim piyasa diizeylerinde diikkanlarin i¢inde ve vitrinlerde miimkiin oldugunca ¢ok mal
sergilenirdi. Stoklar, miisterilere c¢ekici gelmesi i¢in, uygun malzemelerle sergilenirdi.
Malzemeler, dosemeler ve i¢ dekorasyonun tiimii, mallarin satisini artirmak, miisterilerin
duygularin1 ve toplumsal tepkilerini etkilemek icin diizenlenirdi. Magaza tasarimlari, tiyatro
ve zevk bahgeleri gibi bos zaman gegirme ortamlarindaki tasarimlara dykiiniiyordu. Ust diizey
i¢c dekorasyonlar bos zaman, rahatlik ve ayricalik anlayismi gelistiriyordu. Bu tiir i¢
dekorasyonlar bir kiiltiir etkinligini veya bir bos zaman etkinligini pazarlamakta 6nemli bir rol

oynuyordu. (Clark D., 1989)

Magazada dekoratif 6zelliklerin yogun kullanildigini, miisterinin biiyiik siitunlar, kemerler,
kabartma sekiller ve yaldizli kornislerin uyguladigi gostermektedir. Siislii kemerler diikkanin
bir boliimiinii digerinden ayiriyordu. Yapisal iglevlerinin ¢ok dtesinde, bu kemer ve kolonlar
cok gosterigli bir magaza atmosferi olusturuyordu. Yapimcilar bazen, sert tahtadan kemer
taklitleri yaparak on cepheleri stislityorlardi. Magaza vitrinlerinde ve arkasinda ¢ok pahali bir
malzeme olan cam kullanim1 o magazanin goriiniimiinde ¢ok etkili oluyordu. Caml1 vitrinler
yalnizca sergileme elemami degildi. Oteki magazalar sifoniyerler, ilan tahtalar1 ve vitrayl
‘Maun Cerceveli Ug Vitrin Cam1’ ile dekore edilmisti. (Davis D., 1966, ‘Fairs, Shops, and
Supermarkets: a History of English Shopping)

Bu ilk donemlerde bile modaya uygun mal se¢imini magaza sahibi yapardi. Magaza sahipleri,
misterilerin istekleriyle iiretici arasinda aracilik yapardi. Dogru mali, dogru bicimde ve

perakendeci magazanin modaya uygun gosterigli tasarimini yansitacak da saglama becerisi
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gosterirlerdi. Parasal giivenlik, sanatsal duyarlik, dogru karar, gilivenilirlik ve miisteriye olan

ilgi gibi tiim nitelikler magaza tasariminda yansima bulabiliyordu.

On sekizinci ylizyilda aligveris, 6zellikle bayanlar i¢in daha ¢ok kiiltlirel ve toplumsal bir
etkinlik idi. Bu donem miisterileri, iirtinler konusunda, ticaret kartlari, gazete ilanlari, vitrinler
ve magaza i¢inde sergilenen mallara bakarak oldukca iyi bilgi alabiliyorlardi. Ancak
miisterilerin {iriinlerle en 6nemli baglantis1 ve bilgi edinmeleri karsilikli konugma ve iiriine
dokunmakla saglaniyordu. Magazaya giren bir miisteri, oradaki personele ilgi duydugu mallar

konusunda diistincelerini agikliyordu. (Davis D., 1966)

Bu donemde, ¢ogu magazada satilan lriinler ¢esitli kalitede standart olmayan yapidaydi ve
magazanin en 6nemli rolii bu iiriinler konusunda miisteriyi bilgilendirmekti. Miisterinin aklina
0zel bir lirlinden ¢ok, onu satan magazanin adi gelirdi. Bu bakimdan, on sekizinci yiizyilda
perakendecilerin baslica pazarlama araci tasarimin yansidigi magaza ve onun mallariydi.

Magaza, o donemde, sattig1 iiriinlerle degil, yaptigi tinle aniliyordu. (Walsh C., 1995)

Rekabet ve sergilemeyle birlikte, 18.yiizy1l magazalar1 genisleyen kent merkezlerinde giderek
onem kazaniyordu. Camekanlt magaza cepheleri dnceleri geleneksel evlerin sokaga bakan
katlarindaydi. Kiiciik pencere agikligi olan biiyiik vitrin camlar1 vardi. Bazilari gomme
situnlar arasina yerlestirilmis bir friz veya yiizey siislemesi altinda kavisli pencereler bi¢gimde
idi. Tezgah destegi olarak bilinen siitun ayaklar: vitrine alttan destek veriyordu.( Commercial
Buildings, 1953) Bu donemde, genellikle evlerin sokaga bakan giris katlarinda oOnleri

perakendeci, arkalari iiretim yeri olan kiiciik diikkanlar durumundaydi.

2.2.6 Onsekizinci Yiizymlin ikinci Yaris1 ve Ondokuzuncu Yiizyihn Birinci Yarisinda

Avrupa’da Pasajin ve Galeriyanin Gelisimi

On sekizinci yiizy1l sonlar1 ve on dokuzuncu yiizyil baslarinda {iretim yontemleri degismis ve
pazarlama liretimden ayrildi. Ekonomi gelistikce, daha girisimci olan magaza sahipleri islerini
bliyiiterek mallarini ¢esitlendirdi ve dokuma iirtinlerine yoneldi. Birbirine baglantili iiriinleri
satan diikkanlar rekabeti karsilamak i¢in kendi aralarinda birleserek miisterilerin mallarini bir
yerden almalarini sagladilar. Bagimsiz olarak calisan bu diikkan arkadlari daha sonra 1820 ve
1830 yillarinda goziikmeye baslamisti. Cam {iretimi gelistikce, kotii havalarda vitrinlere
bakmay1 6zendirmek i¢in magazalarda cam kullanimi da artryordu. Bununla birlikte, kiralar
fazla, mal alim satimi sinirliydr ve dolayisiyla fiyatlar da yiikseliyordu. Halk yine de bir
bolgede cesitli mallarin bulunmasindan hoslaniyor ve bu kolaylik arkadlarda rekabeti

kamgiliyordu. Renkli dekore edilmis cepheler gibi yeni satis stratejileri gelismeye basladi.
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Ufleme yerine dokiim olarak iiretilen levha camin gelisiyle dzellikle 1840°dan sonra magaza
vitrinlerinde yeni bir akim bagladi. Bu donemde, zemin kat magazalarinda gaz lambasiyla
aydinlatma cogu caddelerde dikkat c¢ekici standart bir 6ge olarak dviing kaynagi oluyordu.

Doékme demir kullanimy, iki ya da daha fazla katli sergileme alan1 sagliyordu. (Davis D.)

O donemde, ilk kez antik donemde stoalarda gordiigiimiiz arkad yapimi kent merkezinde
moda olan 6nemli bir uygulamaydi. Arkadlar dokme demir yapim teknolojisiyle birlikte yeni
bir boyut kazanmiglardi. Bu konuya ait magaza Orneklerin en Onemlileri sunlardir;
Ingiltere’de 1819°da agilan Londra Burlington Arcade, 1860’da Milano’da yapilan Galleria
Vittorio Emanuele II, Rusya’da 1785°de acilan, 100’den fazla magazasiyla 53.000m2 alani

kaplayan, Konuklar Saray1 anlamina gelen St. Petersbourg Gostiny Dvor’dur.

Katli magazalar ¢ogaldik¢a, rekabet daha da artiyordu. Bunlarin her biri yapilarinin gosterisi
bakimindan birbirleriyle yaris i¢indeydi. Miisteriler ticari olmayan-konserler, konferanslar,
kiitiiphane, ¢ay salonu, restoranlar gibi-etkinlik hizmetlerle magazaya cekiliyor, bir kez igeri
alindiginda da, liiks dekor ve gilizel mallarin etkisinde kalarak alisveris yapacaklarina

inaniliyordu.

Katli magazalarin 6nemli bir avantaji da kent merkezinde oluslariydi. Bunlar genellikle,
kentin ana aligveris bolgelerinde 6nemli toplu tasimacilik alanlarina yakin yapiliyordu. Bu
magazalarin ¢arpici, genis vitrinleri biiylik camli 6n cephe pencereleri teknolojik olarak

gelismis durumdaydi. (Cezar M., 1985)

2.3 Endiistri Devrimi ve Cok Kath Magazalar

Ondokuzuncu ylizy1l magazalari, 6zellikle giyim ve giyim kumasi satis1 yapanlar daha varlikli
siiflara yonelikti. Bunlar biiyiik endiistriyel kentlerin ana caddelerinde yer aliyor ve ¢ok
basarili oluyorlardi. Bu donem magazalar1 yap: teknolojilerinin kullanildigi, bir ¢ok iiriiniin ve

servisin organize edildigi yerlerdi. (Davis D., 1966)

Cok katli magazalar, 6zellikle, 1880’11 yillarin ortalarindan 1930’lu yillara kadar, toplumun
yenilik¢i etkileyici kurumlari olmus ve is diinyasinin degismesinde yardimci olmuslar,

tiikketim kiiltiiriinlin moda magazalarinin ve markalarin dogmasini saglamislardir.

Magazalar, zamanin akigina toren izlenimi vererek, ilkbahar ve sonbaharda sokak fuarlar1 ve
karnavallar diizenliyorlardi. 1900’1l yillarda, mevsimlerle ilgili festival ve egzotik temalar-
magaza yasantisinin temsil edildigi ayrintilar cergevesinde degisik ‘diisiinceler’-mallarin

giinlik sunumlarinin bir pargast olmustu. Magazalar, Fransiz salonlarina benzer bi¢imde
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siisleniyordu; giil, ve elma c¢igegi festivalleri ‘Paris sokaklar1’, Misir tapinaklari, kisin yari
tropikal ortamlar, Japon bahgeleri, Ekim ‘ormanlari’gibi dekorasyonlar yapiliyordu. (Clausen

M.L., 1997, Department Store- Development of the Type)

1800’lii yillarin sonlarinda, ¢ok katli magazalar1 aslinda modern gokdelenlere katkida bulunan
yapilar olmustu. New York ve Sikago gibi kentler diinyaca iin kazandilar ve bu kentlerde
kurulan aligveris merkezleri (6rnegin, Macy, Marshall Field, AT Stewart) diinyada o giine
kadar goriilmeyen en modern, en liikks ve en biiylik magazalar idi. Onlarin o zamanlar,
katedral ve hatta tiiketim saraylar1 olarak adlandirilmalarina sasmamak gerekir (Benson 1979;

Clausen M.L., 1997).

Cok kathi magazalar, bir girisimci ve yenilik¢i kurum olmasiyla toplumsal ve ekonomik
yasami her yoniiyle etkilemistir. Cok katli magazalar (6nemli bir degisim araci olarak) dolayl
ya da dolaysiz, sayisiz yeni teknolojik yeniliklere katkida bulunmustur. Gerek akintiya karsi,
gerek akinti yoniinde, dagitim zinciri perakende magazalarinin kendilerini, aligveris
deneyimini, mallarin saglanmasini ve smiflandirilmasini, kredi politikalarii, fiyat bilincini,
medya ve tanitim tekniklerini, ise almadan envanter denetim islemlerine kadar yeni yonetim
tekniklerine en biiyiik katkiy1 yapmistir. Aslinda, ¢cok katli magazalar1 belki de, satis analizleri
ve diger yonetsel gereksinimler i¢in mekanik veri islemleri donanimini kullanan ilk Amerikan

is yerleriydi (Forsell and Poole 1928; Clausen M.L., 1997).

Cok katli magaza planlar1, miisterilerin toplumsal ve ekonomik geg¢mislerine bakilmaksizin
aligverisin daha kolaylastirnyordu. Ayrica, restoran, tuvalet, okuma odasi, evlere servis,
paketleme hizmetleri, magaza saatleri, yeni tiir mal sergileme gibi daha Once goriillmemis

miisteri hizmetleri sunmaktaydi. (Leach R.,1980,Transfomation in a Culture of Consumption)

Cok katli magazalar, toplumun en demokratik kurumlarindan biri, 6zellikle kadinlar i¢in daha
esitlikei bir topluma dogru ¢ok énemli bir adimdi. Bir¢ok toplumbilimei tarihgi, kusku yok ki,
aligveris merkezlerinin kadin1 6zgiirlige kavusturdugu ve ona toplumda hak ettigi yeri verdigi
inancini tasir. Cok katli magazalar1 kadinlara, profesyonel olarak yeni is alanlari agmis ve
politika alaninda bile olanak saglamistir. Cok katli magazalari, kadinlarin da tek basina gidip
aligveris yapabilecekleri yerler olarak kadin1 kabul etmede toplumun degerlerini
degistirmistir. Daha Onceleri, kadmin etik acidan tek basma goriilebilecegi yerler c¢ok
azdi(miize, park ve belirli bos zaman etkinlikleri). Cok katlh magazalar tiiketimi

demokratiklestirdi, degerler ve kent yagam bi¢imini etkiledi. (Clausen M.L., 1997)
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2.3.1 Fransa’da Cok Kath Magazalar

Fransiz magaza kavraminin esin kaynagi 1851°de yapilan Joseph Paxton’un Kristal Sarayi
olmus ve zamanin kentsel yenilikleriyle desteklenmistir. 19. yilizyi1l sonlarinda Baron
Haussmann, dar, kavisli sokaklar1 genis bulvarlara doniistiirerek ve burjuva tiirii apartmanlar
yaparak Paris’e Onemli yenilikler getirmistir. 1865°te, Paris merkezindeki yeni Opera
Garnier’in yapimindan esinlenen Jules Jaluzot, “Le Printemps” adli magazay1 agmaya karar
verilmistir. Bundan on bes yil sonra, Théophile Bader ile Alphonse Kahn ayni adi tasiyan

caddede kendi magazalar1 olan “Galeries Lafayette™i actilar.

Béylece, Fransanin gorkemli magazalari veya aligveris merkezleri dogmus oluyordu. Unlii
Fransiz yazar1 Emile Zola, Au Bonheur des Dames (Bayanlarin Cenneti) adli yapitinda bu
girisimlerle ilgili ayrintili bilgi verir. 1852’de, Paris’in kalbinde, Saint-Germain-des-Prés
yakinlarinda yer alan kiigiik bir igyeri devralan Aristide Boucicaut adli eski bir satig
gorevlisinden de esinlenmisti. Boucicaut bu yeni girisimine “La Bon Marche” adin1 vermis ve
bu girisimini giderek bir perakende ziyaret noktasina doniistiirerek satislarini on kattan fazla
artirmig ve birka¢ yeni satig yontemi baglatmistir. Boucicaut satis sanatini geri doniilemez bir

bigimde degistirmis ve rakipleri de onun bu buluslarina ayak uydurmakta gecikmemislerdi.

Gelismelerinde daha Onceki yapilari model alan diger magazalardan farkli olarak, Bon
Marche daha baslangigta ¢ok katli ve ¢ok islevli bir magaza olarak planlanmisti: teknolojik
acidan ilerici, demir striiktiirlii, bes katli, anitsal tas cepheli bir yapiydi. Ecole des Beaux-
Arts’da egitim almig olan mimar Jean-Alexandre Laplanche’in tasarimini yaptigi binanin
yapimina 1869’da baglanmig, yapimi Fransa-Prusya savasi sirasinda verilen bir aradan sonra
Louis Auguste’nin oglu Louis Charles Boileau {istlenmisti. Boileau, miihendis Gustave
Eiffel’in yardimiyla , cok daha fazla demir kullanimiyla i¢ dekorasyonu yeniden diizenlemisti.

Magaza 1880’de daha da genisletildi ve 1887°de bitirildi. (Leach R.,1980)

Bon Marche binanin programi ¢ok karmasikt. I¢ striiktiirii 15181 en fazla alacak ve en fazla
bos mekan birakacak bicimde ince ve ayni zamanda da biiyiik kalabaliklarla vitrinli tezgahlar
tasiyacak gilicte olmast gereken ¢ok katli bir yapiya gerek duyuluyordu. Mallarin
sergilenebilmesi ic¢in 151k anahtar bir faktor idi. Cephe pencerelerinden gelen dogal 151k
cevresel anlamda yapinin yalnizca zemini aydinlattifindan, bu kadar genis alan1 kaplayan
biiyiik bir yapida énemli bir sorun olusturuyordu. Girislerin, merdivenlerin ve acil ¢ikislarin
stratejik konumu agisindan insan sirkiilasyonu ¢ok onemli bir sorundu. Diger temel

gereksinimler; halkin rahati igin, uygun isitma, havalandirma, depolama alanlari, mal
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islemleri, yap1 i¢indeki dikimler i¢in atdlyeler, halk ve personel icin ayr1 yemek salonlari,

kataloglarin, posterlerin ve diger yayimlarin basimi i¢in matbaa idi.

Cephe tasarimi da cok Onemliydi. Dis cephe yalnizca yapimin iglevini yansitmakla
kalmayacak, ayn1 zamanda goze hos goriinmesi gerekecekti. Ug ana kat boyunca dizili biiyiik
diizenli pencere dizileri iceriye dogal 1sik veriyor ve disardan da bir perakende amaci
tagidigin1 vurguluyordu. Giris katinda siirekli olarak kullanilan biiyiik dokme cam pencereler
de yine yapinin amacini belirtiyor, mallarin sergilendigi mekanlarin goriinmesini sagliyordu.
Bu gorkemli dikdortgen yapinin koselerinde disar1 ¢ikmali, yapinin 6nemini vurgulayan gatili
kose rotundalart bulunuyordu. Genis halk girisleri de ¢ok goérkemliydi. Rue de Sevres
tizerindeki ana giris, yanlarinda yivli gdmme Korint siitunlar bulunan biiyiik 6l¢ekli bir Roma
kemeri bicimindeydi ve klasik heykelcikler, ticgen alinlik ve zengin bir bigimde siislii
kabartmalar1 vardi. Bir sergi salonunun anitsal girisi gibi, bu yeni yap1 da, diger bir 6zellik
olan serbest giris Ozelligi tasiyordu. Gosterisli bir bicimde siislenmis olan klasik cepheler,
insan1 6zendiren, 6zellikle sinif bilingli bir burjuvaziye yonelik idi. 1880’li yillarin sonlarinda
moda olan, hafif, siislii cam kapi istli siislemeleri (markiz) de eklendi. Bunlar girisler
tizerinde hem koruyucu bir 6ge, hem de zarif ve seckin miisteri kesiminin ilgisini ¢ekme

islevini tagtyordu.

Yapinin striiktiirii  biitiiniiyle demirden idi. Genis aralikli, ince, demir kolonlar oldugu igin,
kalin tasiyic1 duvarlara gerek duyulmuyor, tiim i¢ mekanda en fazla 151k saglaniyor, tiriinlerin
sergileme vitrinleri i¢in engellenmeyen bir alan elde ediliyor ve halkin dolasimi
kolaylasiyordu. I¢ mekanda aydinlatma sorununu ¢dzmek icin ¢ok sayida camli bdlmeler
kullanilmig, bunlara ek olarak once gaz daha sonra 1880’lerde de magazanin kendi
jeneratorlerinden elde edilen elektrik kullanilmigtir. Demir kolonlarin bosluklarindan gegen
oluklardan magazanin her yanina esit diizeyde havalandirma ve sicak hava saglaniyordu.
Boylelikle, bu ¢ok katli magaza modern bir perakende kurumu olarak giliniin en ileri

teknolojisinden yararlantyordu.

Yeni yapimin ilk li¢ kat1 6zellikle, satisa, ligiincii kat ise yonetim biirolarina ayrilmisti. Mutfak
ve yemek salonlarinin yer aldigi dordiincii katta sinirli sayida 6zel odalar vardi ve mansard
kat1 biitiiniiyle personelin konaklamasina ayrilmisti. Magazanin arkasinda bulunan ytikleme
ve bosaltma hizmet giriglerinden alinan mallar, dagitimdan 6nce tart1 ve denetim i¢in hidrolik
asansorlerle bodrum kata indiriliyordu. Yapi i¢i iletisim, mesajlari ana yonetimden bireysel
boliimlere ulastiran hava borulariyla ¢oziimleniyordu. Kazan dairesi ve daha sonra elektrik

jeneratorleri bodrum katindaydi.
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Aksam kiyafeti gosterisi i¢in 0zel bir ‘cabinet de honneur’, esleri aligveris yaparken erkeklerin
kullanim1 i¢in bilardo salonu, kiitiiphane, parasiz soguk igecekler i¢in biife ve hatta bir sanat
galerisi ikinci katta yer almaktaydi. Ust katta bayanlarin, miisterilerin ve personele ait zarif bir
cam demir ayriciyla ayrilan tuvaletler bulunurdu. Yapida yer alan ve karmasik tasarimina
katkida bulunan 6teki islevler; postayla siparis boliimii, miisteri sikayet merkezi, glivenlik,
yonetim, halkla iliskiler, sergileme, muhasebe, 6zel iiriinler i¢in iiretim atolyeleri, personel
icin parasiz tibbi bakim, saglik merkezi, calisanlarin kalmasi i¢in yatacak yer, bos zaman ve

egitim etkinlikleriydi. (Clausen M., ‘Department Store- Development”)

Bom Marche’den iki yil sonra, Au Louvre ve Le Pauvre Diable aligveris merkezleri yapildi.
Mimar Paul Sedille 1880’de, Printemps’in genis sahanligiyla bir magazayr birlestirmisti.
Yiizyilin doniimiinde, 1990°’de Erablissments Dufayel, 1905°te Samaritaine, 1906’da Rene
Binet’nin Printemps’1 genisletmesiyle ve 1906’da Galeries Lafayette ile biiyiik Paris aligveris

merkezleri doruk noktalarina ulasiyordu.

Yeni Paris magazalar1 tasarim olarak cagdas olmasi fakat burjuva toplumunu incitecek kadar
avangard olmamasi gerekiyordu. Bon Marche, kisitlanmis bir klasizm olarak Ikinci
Imparatorlugun zevklerini yansitiyordu. Printemps, Paris opera binasmin dogusuyla ortaya
cikt1 ve 1878 deki sergi renkli Venedik Ronesansinin daha ilerici zevkini yansitiyordu. 1900
deki sergiden sonra, Rene Binet’nin 1906’da yapiy1 genisletmesi, yiizyilin doniimiinde giizel
sanatlar zevklerinde daha zengin siisleme ve daha ¢ok plastik anlayis oldugunu gosteriyordu.
Ote yandan, Frantz Jourdain’in parlak renkli, cam ve ¢elik Samaritaine’si (1905), 1905

Sergisinin daha ileri yanindan etkilenmis katigiksiz bir Art Nouveau idi.

Diger bir 6nemli 6zellik gorkemli aydinlikt1 (light court). Sedille, Bon Marche’deki gibi ¢cok
sayida kiiclik odalar yerine, Printemps’a, biiylik bir sergi salonu gibi, tek bir genis mekan
ekledi. Yiizyilin doniimiinde, 6nemli katli magazalar bircok yerde aynisindan yaptirdilar.
Bunlar: Au Louvre, Estblissements Dufayel, Samaritaine, Grand Bazar Rue de Rennes,
Printemps, Paris Galeries Lafayette; Briiksel’de Innovation, Berlin’de Wertheim,
Philadelphia’da Wanamakers’dir. Baslangigta pratik bir i¢ mekan aydinlatmasi olarak
algilanan aydinlik, 6zgiin islevini yitirdikten ¢ok sonra bile, aligveris merkezi tasariminda

kullanimini 1srarla stirdiirmekteydi.

Yangin tehlikesine ve degerli bir perakende alanini1 kapsamasina karsin, biiylik merdiven gibi,
bu camli 151k mekanlar1 da aligveris merkezlerinin en 6nemli miisteri ¢gekme islevi olmay1

stirdiirmiiglerdir. Elektrikle ¢alisan cam ve demirden yapilmis asansorler aydinlik avluda inip
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cikarken ileri bir teknolojiyi yansitiyorlardi. Avlular dikdortgen degil, dairesel veya oval

bicimdeydi ve iistleri renkli caml catilarla kapliydi.

Kolay goriilebilmesi i¢in yiikseltilmis ve asir1 stislenmis anitsal kubbe ve camli kdse rotundasi
20. ylizyila kadar Paris magazalarinin ortak bir 6zelligi olarak kalmistir. Galeries Lafayette’in
merkezini slisleyen yeni Bizans cam kubbe ve Printemps’in Art Nouveau kubbesi (daha gizli)

bu iki bitisik yapinin cepheleri kadar biiyiik 6nem tagir.

Sinif ayriliklarimin 20.ytlizyila kadar yerlesmis oldugu Avrupa’da her ¢ok katli magazalar
ozellikle belirli bir sinifa yonelik calisiyordu. Kent merkezinin diginda kalan Left Bank’da yer
alan Bon Marché Paris eteklerinde orta sinifa yonelik idi. Printemps daha zarif, Opera
cevresindeki zengin turistlere, Bazar de L’hotel de Ville ve Samaritine de kent merkezinde

calisan sinifa yonelikti. (Leach R.,1980)

2.3.2 Almanya’da Cok Kath Magazalar

Berlin’de Leipziger Caddesindeki Tietz magazasiyla Alman perakende mimarisinde kendini
gostermistir. Yeni devrimci yapinin, Bernard Sehring’in tasarimin yaptigi ¢cok biiyiik cifte bir
vitrini vardi. Magaza ana girisi dort kat yiiksekligindeydi ve on alt1 pencere genisligindeydi.
Baglica ¢ok katli magazalar her birinin pencere sayist kirka ulasiyordu. (Bullivant K., 1977,

Culture and Society in the Weimar Republic)

Siislii cephelerinden soyutlanarak modernlesmis eski Wilhelmine magazalar1 gibi yeni ¢ok
katli magazalar de kendilerini ylizyilin modern ticari akim goriintiisiiyle biitiinleserek anitsal
ve amaca uygun olarak tanittilar. 1897°de Leipziger Caddesinde yapilmis olan, Wilhelmine
caginin siislii saray1 olan Wertheim magazasi, Berlin Hermannplatz U-Bahn istasyonunun fist
kisminda yapilan 1929 Karstad magazasinin islevsel kutu tasarimina uygun yapilmistir ve
mimari agidan tiim olarak Yeni Nesnellik anlayisina uyum sagliyorlardi. 1929°da, Berlin’de

65, Almanya genelinde de 700 ¢ok katli magazalar vardi. (Clausen M.L., 1997)

1907°de Biiyiik Magazalar yeni yangin ve polis talimatnamesine kavusturulduklari icin

(Berlin 1907) yeni bir plan ve cephe karakteri ortaya ¢ikti. (Goger O., 1984)

2.3.3 [Ingiltere’de Cok Kath Magazalar

Cok katli magazalar Paris’ten farkli olarak ¢ogu Ingiliz kentinde, sokakla biitiinlesmemis
durumdaydi. Ik 6rneklerin cogu, 1880 ve 90’11 yillardaki belediyelerin genis ¢apli yenilesme

hareketlerine paralel gelisme gdstermisti. Amaca uygun yapilan ilk Ingiliz ¢ok katli magazasi
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Londra’daki Brixton Bon Marché 1877 ve basaris1 digerlerini de 6zendirdi. Zemin katlar
sergilenen iiriinlerin birbirlerine kaynastiracak bigimde agik mekanlar olma egilimi gosteriyor,
Katlar aras1 gosterigli merdivenler yapilmis, miisterilerin beklentileri dogrultusunda, prova
odalari, tuvaletler ve ¢ay salonlari gibi ek hizmetler eklenmistir. Giiniimiize kadar gelen
biiylikler arasinda, genis yemek salonuyla Harrod’s, gorkemli Beaux Arts dis goriiniimiiyle
Selfridge (1909°da agild1) ve ahsap galerili aydinlig1 ve yar1 keresteli dis mekanini koruyan
Londra Liberty Magazasi bulunmaktadir. Bu magazanin cephe fotograflar1 Sekil 2.4’de

gosterilmistir.

Amerikali girisimci Henry Gordon Selfridge tarafindan Oxford Caddesinde kurulan Selfridges
magazast Mart 1909°da agildi. Restorani, dinlenme odas1 olan, miisterilerin alisveris yaparken
miizik dinleyebildikleri Amerikan tarzi bir magaza idi. Calisanlar, miisterilere daha iyi hizmet

verebilsinler diye on ay dnceden ise alinmis ve egitilmislerdi.

Unlii Bromton Road’un 6n cephesinin birinci boliimii 1902’de tamamlandiginda, Harrods, 91
boliimii ve 2000’den fazla c¢alisani ile Londra’nin en biiyilk magazasiydi. Yeni yapinin
gorkemi, mal kalitesi ve sira dis1 miisteri hizmetleri Harrods’u en modaya uygun aligveris
yerlerinden biri durumuna getirmistir. Bu perakende devrimi sirasinda, her zamanki gibi
yenilik¢i olan Harrods, Ingiltere’nin ilk yiiriiyen merdiveni ve telefonla aligveris konusunda
onciiliik yaptyordu. Mimar1 C.W.Stephens’in yapisina 1901°de baslanmisti. On cephesi, perde
ve duvar halisi, melekler, gdbmme siitun ve doner desenli Art Nouveau resimli pismis
tuglalarla kapliydi ve bir sarayr andirtyordu. Bugiin bir su tankindan daha cosku verici
olmayan barok bir kubbesi vardir. I¢ mekanda, canli Royal Doulton cinileri (hdld Meat
Hall’dadir), Parisli ustalarin yaptigi ince rokoko siva isleri bulunuyordu ve Art Nouveau
tarzinda caml tavanindan 1lik alan, simdi bir Kral George tarzi restoran olan, genis bir cay

salonu vard.

Harrods en iyi miisterilerine, ilk kez, kredili satiglar yapmisti; bunlarin arasinda Oscar Wilde,
efsane oyuncu Lilly Langtry ve ellen Terry, Noél Coward, Sigmund Freud ve Ingiliz kraliyet
ailesinden bir¢ok kisi bulunuyordu. (Clausen M.L., 1997)



Sekil 2.4 London, Knighsbridge’de, Harrods magaza cephesi

http:// www.harrords.com/photos
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2.3.4 ABD’de Cok Kath Magazalar

Amerikanin en o6nemli alis veris yeri New York’ta Ladies’ Mile Bolgesiydi, bugiinki
Manhattan. Bu belgede iki meshur cadde vardi. Birinci cadde Sixth Avenue boyunca yer alan
magazalar orta ve ¢alisan kesime hizmet verirken, ikincisi Fifth Avenue cadde bolgesindeki
Ladies’ Mile, daha wvarlikli misterilerine hizmet verilmektedir. Amerika metropolis
modasinda kutsal bir servet olarak kalan bu aristokrat cadde eskiden oldugu gibi yine islek ve
canli bir aligveris bolgesi olma 6zelligini stirdiirmektedir. (Leach R., 1985, Transfomation in a

Culture of Consumption 1890-1925)

New York Ladies’ Mile magazalar1 Joseph Paxton’un Kristal Sarayindan (1851) esinlenerek
yapilmisti. Magaza aligverisi i¢cin gerekli genis alanlar elde etmek i¢in demir konstriiksiyon
kullanilmisti. Cephe dekorasyon tarzi da Avrupa mimarisinden esinlenmisti. 19. yiizyil
sonlart Amerikan perakende piyasasinda en 6nemli olaylardan biri, miisterileri ¢ekmek icin
anitsal mimari anlatimlarin kullanimin1 6zendiren 1893 Colombia Diinya Sergisi olmustu. Bu
donemdeki New York’un ¢ok katli magazalarin cephe goriiniisleri ve i¢c mekanlarin tasarimini

Sekil 2.5 ve Sekil 2.6’de gosterilmistir.

Doékme demir kullanimi zemin kat1 pencerelerinin ve genis magaza vitrinlerinin biiyiik ¢apta
uygulanmasini sagladi. ince ici bos siitunlar zarif ve etkileyiciydi, dokme demir oluslar1 da
teknik acidan saglamlik kazandirtyordu. Bu 6zellik, yapinin, yiiksek tas kaldirim, siisli bir

kornis ve belirgin kilit taglarin1 da igeren dekoratif programini tamamliyordu.

Venedik’teki San Sorvino Kiitiiphanesinden esinlenen mimar John Gaynor’un tasarimini
yaptig1 Haughwout Binas1 1857°de yapildi. Kdsede yer alan bir yap1 oldugu i¢in, magazanin
dokme demir kullanilmis iki cephesi vardi. Tiim cephe, igice gecmis birka¢ friz bandindan
olusan bir sagaklikla taclanmis 92 kenet tasli kemerden olusuyordu. Cephe birka¢ yil 6nce
giizel bir bigimde yenilenmistir. Elijah Armstrong Otis tarafindan tasarlanan ve monte edilen
hidrolik olarak calisan diinyanin ilk insan asansorii bu yapida kullanilmistir. Bu magazanin

fotograflar1 Sekil 2.7°de gosterilmistir.

1877°de Fifth Avenue’da, B.Altman Dry Goods Store’un agilist New York aligveris tarihinde
onemli bir ¢agin baslangicim simgeler. Glizel mimarisi, géz alict mallari, ve moday: izleyen
miisterileriyle bu manifatura magazasi, kararli, parlak ve tutarl bir degisim yaratiyordu. D ve
J. Jardine’in planladigi magaza daha genis, daha ferahti. i¢inde aligveris yapmak bir zevkti;
miisterilerin gereksinimleri yalnizca karsilanmiyor ayni zamanda 6nceden tahmin ediliyordu

yalniz miisterilerin degil, ¢alisanlarin da rahati en iyi bigimde diisiiniilmiistii.
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Madison Avenue Entrance

Sekil 2.5 19.yiizyilda, New York, ¢cok katli magazalar ve aligveris caddeler

Omnekleri, (a) Madison Caddesinde, (b) Sixth Caddesinde, (c) Fifth Caddeside, (e)
Strowbridge’de magazalar; (d) Marchallfield ¢ok katli magaza, (f) Altman ¢ok katli magaza.

Gayford M., (2000),”The splendid art of shopping’, The History of Departments Stores.
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One of the Stalrways

Sekil 2.6 19.yiizyilda, New York, cok katli magazalar i¢ mekanlari

Ornekleri, (a) bayan ve cocuk ayakkabi béliimii, (b) ev yasalar béliimii, (c,d,e,f) bayan

boliimii, (g) erkek boliimii, (h) satis alandaki merdiveni ve (i) magazanin giris bolimii.

Gayford M., (2000),’The splendid art of shopping’, The History of Departments Stores.
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Sekil 2.7 New York, Fifth Avenue Houghwout ¢ok katli magaza, 1857

Ornekler: 1920°de magaza 6n cephe fotografi, cephenin proje ¢izimleri ve giiniimiizdeki

magazanin gorunusu.

hppt://architecture.com.
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Bu devasa yapi, mimarlik ve miihendislik bilimince bilinen, 11k 1sitma, havalandirma ve
zemin alan1 dagilimi gibi teknik acgidan kusursuz her tiirlii modern gelismeyi yansitmaktadir.
Yap1 1887°de genisletilmisti. Mimar William H.Hume magazay1 6zgiin bi¢cimiyle tasarlayan
Italyan Ronasans’inin gorkemli tarzini ayrintilartyla izlemis ve bu tarzin tasarimi ve uyumu

tiim yapida korunmustur. Bu magazanin fotograflar1 Sekil 2.8a’de gosterilmistir.

Zengin, anitsal diger bir anlatim 1896’da eklektik Beaux Arts tarzinda yapilmig, Delemos ve
Cordes tarafindan tasarlanmis olan Ladies’Mile’a sonradan eklenen Siegel-Cooper Manifatura
Magazasiydi. Mermer, sar1 tugla, pismis tugla, bronz ve bakir gibi zengin malzemelerle ¢elik
iskeletten olusan bir blok uzunlugunda, alti kathh bu yap1 daha Once yalnizca Chicago
sergisinde goriilen boyutta yapilmisti ve eski Roma’nin gdrkemini andirtyordu. Lobinin
merkezinde, gizli ¢ok renkli 1siklar arasindan, Sikago Fuari i¢in Daniel Chester French’in
tasarladigr mermer ve piringten yapilmis Cumhuriyet heykelinin kopyasinin {izerine sularinin
aktig1 dairesel bir fiskiye vardi “Fiskiyede bulusalim” sozii ¢ok ge¢gmeden New Yorklularin
cok kullandig1 bir s6z olmustu. Bu gérkemli ¢cok katli magazasi havalandirma diizeni ve bir
cat1 altinda genis ¢apta {irlin segenegiyle Oviinen, Ladies’Mile’daki ilk magaza idi. Siegel
magazasinin tanitimi i¢in ¢ok cesitli reklam teknikleri kullanmisti. Bu magazanin fotograflari

Sekil 2.8b’de gosterilmistir.

On yiizyilin ikinci yarisindaki Amerikan mimarisinin dnde gelen isimlerinden biri de Louis
Sullivan’dir. Onun, Van Allen, Schlesinger ve Mayer Magazasi (1899) ile Carson Pirie (1897)
aligveris merkezleri Sikago’dadir. Yapimin striiktliriinii cephede acikgca gosteren ilk
mimarlardan biridir. Sullivan’in perakende yapilar1 olan Van Allen ve Carson Pirie Scott
Chicago magazalar1 iist cephe resminde (dik izdiisiimii) pismis tugla siisleri, igerideki hafif
esya satis1 katlar1 cephe resminde genis yatay oranli pencereler kullanilmistir. Pencere
acikliginin genisligi, dikey kolon celikleri arasindaki agiklig1 gostermektedir.Her iki yapidaki
ortiici malzemenin girinti bosluklar1 ¢evresinde dikey ve yatay kenarlart ¢ok belirgindir.
Sullivan bunu yapiin 6zelligine olan yaklasimini agiklamak amaciyla yapmis olabilir. Onun
yapilar1 biitiinliyle striiktiir iskeletin acik ve dogrudan yorumudur. Giris kati, onun tiim
magazalar1 i¢in, en degerli satig yeri olarak diisiiniilmiis ve bdylece mimari olanaklarin
cogunu kapsamistir. Yapilarin i¢ mekanin ve striiktiirel mantiginin caddeden goriilebilmesi
tlim tasarimin mimari bir organizma olarak algilanmasini saglamaktadir. (Wesleyan J., ‘Louis

Sullivan’s Buildings’) Van Allen’nin magaza fotograflar1 Sekil 2.9°de gdsterilmistir.
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Sekil 2.8b New York, Sixth Avenue, Siegel-Cooper ¢ok katli magaza, 1896

Hppt:/ architecture.com
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Sekil 2.9 Louis Sullivan tasarimi John D. Van Allen ve Son Magazasi, Clinton Iowa, 1915

Mansheim G.’dan fotograflari, State Historical Society of Jowa, The Museum of = Modern

Art, New York.
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Amerika’daki magazalarin diger llkelerdeki magazalardan en 6nemli farkli bu mekanlarda
miizigin kullanilmaya baslanmasiydi. (Wesleyan J.,(1978), Louis Sullivan’s Building).
Magaza sahipleri, giinliik veya yar1 haftalik konserler ve gosterisli gala geceleri diizenleyerek,
zemin katlarda miizik yaymi yapmak i¢in biiylik yatirimlar yapiyorlardi. Genis c¢apta
sanat¢ilar, miizik tarzlari, fonograf ve radyoda olan son teknolojik gelismeleri de kullanarak
calisanlar1 miizikle ilgilenen topluluklar olusturmaya oOzendirmisler ve hatta, ‘tiikketim
saraylar’ i¢inde biiylik miizik oditoryumlar1 kurmuslardi. Nisan 1904’te binlerce konuk,
Richard Strauss’un kendi yapitlarin1 yonettigi Wanamaker’in New York magazasinin piyano
satig salonuna akin etmisti. On bes yil sonra, Leopold Stokowski, 100 kisilik Philadelphia
Orkestras1 ve Belgikali orgcu Charles Courbin ile birlikte Wanamaker’in Biiyiik Avlusunda
12,000 kisilik bir dinleyici kitlesine parasiz bir konser verdi.

1980°de ve 1990’1in ilk on yilinda miizik, aligveris merkezlerinde gittik¢ce artan bir bigimde
kullanilmaya baslandi. Her gecen yil artan cesitlilikte 6zel satis etkinlikleri yaninda miizik de
vardi. Daha sonra, arka plan miizigi olarak, siirekli olarak ¢alisacak olan miizik gruplartyla
anlagmalar yapildi. Magazalarda 20. yiizyilin ilk ve ikinci on yili i¢inde biiylik ve masrafli
miizik oditoryumlar1 ve konser salonlar1 yapildi. John Wanamaker, 1908’de yeni Philadelphia
salonunda, 1400 koltuk kapasiteli, ¢ok gosterisli Misir Salonunu (Egyptian Hall) yapt.
Lord&Taylor, Simpson-Crawford, gimbel Brothers, Siegel-Cooper, 14th Street Store, Jordan
Marsh ve oOteki biiylik metropolitan magazalar da, yeni, genis yapilarinda cok giizel

oditoryumlar yaptirmiglardir. (Tyler L., 1945, ‘Music in American Department Stores’)

2.4 Modern Mimarhk Doneminin Magaza Tasarimina EtKisi

Magaza tasarimi, Le Corbusier, Walter Gropius, Bruno Taut, Mies van der Rohe, J,P.Oud ve
Erich Mendelsohn’dan etkilenecekti; konum ve goriintiisii agisindan yeni bir siissiiz ylizey
ortaya ¢ikmigti: camin, demir celik ve betonarme ile birlesmesiyle ortaya ¢ikan yeni cephe
lizerine odaklanma, cephe iizerindeki tiim yabanci 68eleri kaldirarak, yapmnin i¢i ve dist
arasindaki onceki dig duvarin giiciinii yok ederek onun yerine dikkati her ikisinin birlestigi bir
noktada bulugmaya ¢ekiyordu. Vitrin, i¢ ve dis mekan arasinda etkilesimi saglayan bir arag

olarak karsimiza ¢ikiyordu. (Lungstrum J., (2000), Weimar Culture in 1920)

1925°te Uluslararast Dekoratif Sanatlar ve Modern Endiistriler Sergisi ger¢eklesmisti.
Printemps ve Galeries Lafayette gibi Fransiz aligveris merkezleri bu sergi alaninda pavyonlar
kurdular. Elestirmenler bu Modern Akimin tasarim diinyasini yeniden canlandirdigindan

ovgiiyle s6z ediyorlardi.
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Modern tasarim magazalarda da daha temiz ve basit ¢izgilere yoneliyordu. Neon, krom
levhalar, paslanmaz c¢elik ve aliminyum magaza cephelerini modernlestirmekte
kullaniliyordu. Bir tiir mat renkli cam olan Vitrolit gibi yeni malzemeler parlak taslara canli

bir hava veriyordu. Cephede kullanilan giizel yazilar genellikle tek siisleme bi¢imi oluyordu.

2.4.1 Avrupa’daki Etkisi

1920’11 yillarda, Bauhaus, sanat ile yasami birlestirmeyi ve ‘tasarim’ kavraminin kapsamini,
degisim degeri tasiyan biitiin gosterge ve formlar1 igine alacak bicimde genisletmeyi
hedefliyor; metanin kullanim degerini ve bireyi 6zne olarak kabul eden ve sanatcinin
bagimsiz ifade gliciinii temel alan yeni ve ilerlemeci bir tasarim anlayisini savunuyordu. Fakat
Modern Akim Tasarimi yeni bir magaza modeli ve ya konsept tasarimi yenilememis. Bu

dénemde yapilandaki 19 yiizyilinda ¢ok katli magazalar1 hizmetini devami edildiler.

Modern tarz magaza tasariminda ¢esitlilik donemini baslatiyordu. 20. ylizyll magaza
sahiplerinin elinde satilacak, sergilenecek goriilmemis miktarda mal olugmustu. Ayrica
gittikce artan sayida aligveris magazalar1 i¢in daha yiiksek ve daha genis yapilara gerek
duyuluyordu. Bu talebi karsilamak i¢in mimarlar en son ¢elik iskelet ve genig cam levha
teknolojisini  kullandilar.Tavanlarda elektrikle ve reflektorlerle gizli aydinlatma, gaz

lambalarinin yerini alarak vitrinleri daha ¢ekici yapti.

Ikinci diinya savasi aras1 magaza subelerinin tasarimlarinda standart veya tekdiize bir yol
benimsediler. Burada amag¢, firma kimligini tanitmak ve miisteriler arasinda marka
bagimliligini 6zendirmekti. On cephelerdeki kabartma giizel yazilar ve motifler de bu amaca
yonelikti. Tek bir tasarimin bir ¢ok bolge ve is alaninda kullanilabilmesi standartlagsmada

tasarim maliyetlerini diistirliyordu.

1920’lerdeki Alman mimari tarzi ve gorsel sanatlari yeni endiistriyel teknolojilerin giiglii
liretim ¢izgilerine kosut olarak kendini gosteriyordu. Ozellikle 1924-1929 yillarinda Weimar
Cumhuriyetinin goreli daha zengin ekonomik ‘istikrar’ doneminde, Yeni Nesnellik (Neue
Sachlichkeit) olarak bilinen yapici-ger¢ekei bir tasarim siireci olugsmus, hem avangard
tasarima olan iligkisi hem de kent sokaklarinda giindiiz ve gece aligveris yapma istegi
uyandirma yetenegi agisindan doruk noktasina ulasan magaza tasarimi ve vitrin sergileme
tarzi dogmustu. Bu yeni mimari akim adini, Neue Sachlichkeit, Menheim’da ayn1 adi tagiyan
cagdas sanat sergisi kurulusundan almisti. (Bullivant K., 1977). Bu dénemdeki, magazalarin

vitrin tasarimi nitelikleri Sekil 2.10a ve Sekil 2.10b’de gosterilmistir.
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Magaza tasariminda Alman modernizmi cam kiiltiiriinden, bu kiiltiiriin sanat yapitlarinda
yeniden bir ortam yaratma, yeniden etkileme veya anitlagtirma egilimlerinden etkilenmistir.
Bruno Taut’un, yalnizca cam levhalarla yaptigi, gece parlak renklerle aydinlatilan‘Yeni Yasa
Anit1’ i¢in 1919°daki anlatimei tasarimi ve 1914 Cologne Exhibition i¢in yaptig1 Cam Konut
(Glass House), magaza tasarimini 6zellikle 6n cephede etkiledi. Biiyiik pencere agikliklarinin
magazanin saydam dokusunu olusturmasi isteniyordu. Sussan Buck-Morss bu olguyu Gérme
Diyaletigi: Walter Benjamin ve Arcades Projesi (1989) adli kitabinda tanimlayarak endiistri
caginin i¢c mekani tutarli bir bicimde dislayan, akla yatkin bir akim i¢inde aranmasi

gerektigini sOylemistir.

1910-1920 aras1 donem Alman mimarisi 1907°de kurulan Werkbund ekoliinden etkilenmisti.
Yeni modern akim endiistriyel devrimi ve basit geometrik bigimleri yiiceltiyordu On cepheler,
siislemelerde yeni azaltmalarla Weimar ¢aginin islevine en iyi uyacak bi¢imde yeniden dekore
edildi. Yeni cam kiiltiirliniin ¢ekim giicii ve saydamligi, elektrikli reklamlar, ilan panolari,
posterler ve vitrinler gibi 6zel efektlerle pekistirildi. Tiim yap1 elemanlarinin etkisi, islevei
minimalizme gore, vitrin konusunda kesinlikle iiriine yonelik olarak azaltilmisti. Vitrin,
icerigindeki yaratict 6gelerin, insan 6gesi aracilifiyla, ‘camin yiikselisi’ ve camli ortamin
‘ortaya ¢ikis1’ gibi yaratici diizenlemelerin ortaya ¢iktig1 bir ortama doniistli. (Lungstrum W.,

1989, The Display Window: Designs and desires of Weimar Consumerism)

1922°de deneme yazar1 Gustav Brandes, ‘Die Geschaftsreklame im Stadtbilde’ adli kitabinda
(Hamburg.s.324). bir ¢ok katli magaza tiim birinci kat cephesinin ortadan kaldirilmas: veya
cam ve demirden olusan birlesik tiim bir cepheye indirgenmesini hos karsiliyor ve, Eskiden
magaza igin yer a¢gmak amaciyla eski cephelerin kirilmasi gerekiyordu, bugiin ise modern
mimar, strekli olarak, tiim yapi direkler iizerinde kalacak  bi¢imde, zemin katta, tam
bagimsiz birimler bigimindeki, magaza dizilerini tasarlamaktadir,” diyordu. (Ernst Pollak,

1929, Modern Shop Constructions Interior Design)

Biitiin olarak vitrin ile yapinin etkilesimi en iyi bicimde Weimar ticari yasami kapsaminda
Mendelsohn’un yapilarinda sergilenmektedir. Berlin’in Leipziger Caddesindeki kiirkgii
Herpich i¢in yaptigi Mendelsohn’un Herpich yapist (1924) vitrinlerin gece aydinlatmasini
vurgulamasi i¢in, katlar arasinda bulunan, 1siklandirmay1 gizleyen giiclii yatay bantlariyla ve
nerdeyse tiimiiyle camdan yapilmis carpict sade 6n cephesiyle baslangicta olumsuz tepki
almustr. On cephelerdeki dinamik bir yatay anlayis, asagidan akan trafigin yoniinii gergekten

uyumlu olarak yansitiyordu.
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Sekil 2.10a Magaza vitrininde tiyatro sahne tasarimi, Berlin,(1925) ve ‘Das Neue Berlin’
dergisinde magaza isletme yontemi karikatiiri, (1929).

Sekil 2.10b Paul Mahlberg’den Krupp-Nirosta magaza vitrini ve giris kapisinin paslanmaz
dogaramast; Berlin 1928

Ernst Pollak Verlag, Moderne Ladenbauten, 1928; Lungstrum J. W., (1989), The Display

Window: Designs and desires of Weimar Consumerism.
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Mendelsohn’un tiim cepheyi asagidaki vitrinlerin dogal bir devami olarak kullanan &zel
teknigi onun Stuttgart’taki Schocken aligveris merkezinin (1926-1928) kosesinde yer alan
merdivenli cam kulesinde doruguna ulasmistir. Bu kule, salt cephe enerjisi ve denetimli
egimiyle caddede ansizin karsimiza cikar. Duisburg, Breslau ve Oslo’daki benzer yapilar bu
uzatilmis yuvarlak on ylizii izlemistir. Mendelsohn’un cam kulesi, yenilik¢i Onciisii
Gropius’un 1914°te, Koln kentindeki Werkbund Sergisi i¢in yaptigi cam kapli, sarmal
merdivenine yeni bir elektrik katmaktadir. Schocken yapisinin yarattigi mekanik denetim
duygusu, kule c¢evresindeki her diizeydeki camlar altindan gegcen ¢oklu yatay bantlarla
verilmigstir. Cok yonlii ylizey etkileri ile bu yapi, Mendelsohn’un genis alana olan tutkusunu
ustalikli ticari-propagandaci olarak uygulamakta ulastigt doruk noktasi olarak bize

sunmaktadir.

Mendelsohn, ayni zamanda, Nuremberg’de (1925-26) ve Chemnitz’deki (1027-30) Schocken
cok katli magazalar tasarladi. Pencere seritleri, sade dekorasyonu ve yapinin sonunda bulunan
merdivenleriyle birlikte tamamlandi. Mendelsohn, Chemnitz aligveris merkezi icin ayni
betonarme tarzini, kiregtasi bantlariyla doniisiimlii olarak siirekli pencere bantlari, tam olarak
parlatilmis giris kati ddsemesi, yiiriyen merdivenler ve havalandirma  kullandi. Bu

magazalarin fotograflart Sekil 2.11°de gosterilmistir.

Ingiltere, Londra’da Peter Jones, iki savas arasinda yapilmus olan, Ingiltere’deki birkag giizel
kentsel Modern Akim yapilarindan biriydi. 1905°de, Lewis perakendeci grubu tarafindan
alindi. Mimar Crabtree ile Spedan Lewis, Peter Jones tasarimlarinda, ilk Londra aligveris
merkezlerinin gérkemli mimarisinden kararli bir bicimde kopmustu. Peter Jones’in magaza

fotograflar1 Sekil 2.12a’de gosterilmistir.

Amerikan perakende yontemleri de gerek mimarlar, gerekse girisimciler i¢in bir esin kaynagi
olmustur. Ingiltere iizerindeki Amerikan etkisinin iyi bir 6rnegi, Robert Atkinson’un Daniel
H. Burnham ve Frncis S.Swales ile birlikte tasarimimi yaptigi, Oxford Caddesindeki
Selfridges magazasidir. Sikago perakendeci Gordon Selfridge magazasini 1909°da agti ve
1920’lerde boyutunu iki katina ¢ikararak batiya dogru genisletti. Amerikanlastirilmis klasik
tarz boylece ticari bir giiven, kalicilik ve gorkemlilik kazanmis oluyordu. Londra daha once

boyle bir sey gormemisti. Selfridges magazanin fotograflart Sekil 2.12b’de gosterilmistir.
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Sekil 2.11 Erich Mendelsohn’dan Almanya (a) Chemitz’de (1928), (b) Nuremberg’de (1926),
(c) Stuttgart’de (1929) Schocken ¢ok katli magazalar

Yerbury Fr., 1932°de fotograflar, http://ribalibrary.com.uk/photographs.
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Sekil 2.12a Londra, Sloane Meydaninda Peter Jones magazasi, 1935. Mimarlar Crabree W.,
Slater J.A., Moberly A.H. ve Reilly C.

Bignell J., 1960°te fotograf, http://www,bdonline.co.uk

Sekil 2.12b Londra, Oxford Street Selfridges ¢ok katli magaza, 1936. Mimarlar Atkinson R.,
Burnham D.H. ve Swales F.S.

Newbery, 1929°de fotograf, http://www,ribalibrary.com.uk/ photographs collection.
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Sekil 2.13 Ingiltere, Modern doneminde magaza tasarimi

(a) John Duncan Miller’den Jaeger magaza, Victoria caddesi, 1931, Wainwright, 1931°de
fotograf; (b) F. Landauer’den Boots magaza, Recent Caddesi, 1933 Fried N. proje ¢izimleri;
(c) R. Lutyens’den Marks&Spencer magaza, Murraygate, 1936; (d) ve M&S Pencntheon
magaza, Oxford Caddesi, 1938.

http://www,architecturalpress/ribalibrary; Marks&Spencer sirketin arsivi.
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2.4.2 ABD’deki Etkisi

Macy’s gibi ¢ok katli magazalar, ticaret konulu ve popiiler dergiler tutucu ve geleneksel
Amerikan dinleyicisine, yeni modern anlayistaki tasarimlari, 6zellikle en biiylik metropolitan

alanlar disinda, tanitiyordu.

Sonucta, “Modernizm Otesindeki” Amerikan modernci tasarim, ticari iiretim ve kitle kullanim
akintisina kapilmisti. 1920 ve 1930’lu yillarin  asir1 keskin uglu tarzlari, rahati sikliga tercih
eden Amerikalilarin daha uyumlu yaklasimina ve giderek artan giindelik yasama uyan ve
resmi olmayan bir tasarim bigimine yol agmisti. Aym1 Amerikan kentsel, politikas1 ve Henry
Ford’un seri iiretim otomobili, en genis banliyd alanlarinin gelisimini onlar i¢in yeni bir

perakende modelini- alis veris merkezleri gelistirerek destekledi.

Amerika da modern kent tasarimi otomobile dnem veren aligveris merkezleri uygulamaga
basladi. 11k ornek, 1922 yilinda Kansas sehirinde J.C Nichols County Club Plaza uygulamagi
yapigrydi. Sonra, 1932 yilinda Hugh Prather High-land Park Alis Veris Merkezi Dallas’in
sehri disinda projesi yapildi.

Ust kalite magazalar1 sadece ¢ok onemli sehirlerin merkezlerinden New York, California’
deki Los Angeles ve ya Washington gibi yeri bulunuyordu. 1940 dan sonra, lux modacilarin
salonlari1, 6zel kiyafetleri, Amerika’nin en iist diizey basar1 simgesiydi ve para, ayricalik,
zarafet ve gorkemi cagristirtyordu. Bu modaya uygun, diissellikle dolu yasam bigimi,
kitaplara, modaya, filmlere ve modern tasarima diissel malzeme sagliyordu. Norman Bel
Geddes’in Krom kapli Manhattan Kokteyl Seti yalnizca ylikselen mimari yapilar1 degil, ayni
zamanda donemin yiikselen {ist diizey moda malzemesi olan krom, cam ve lakeyi de
yansitmaktaydi. Bauhaus ekoliiniin Alman ressam ve tasarimcilarinin da etkisi olmustu. Kare,
ticgen, daire, kiip, silindir ve kiire “geometrileri” sirasiyla Amerikan sanat¢1 ve tasarimcilarini
etkisi altina aldi. Alman prototiplerini izleyen Amerikan tasarimlart kokten basitlesti ve
geometrik tasarimlarin  keskinligi makineli iiretimde de kusursuzlugu gerektiriyordu.(

Metropolitan Museum of Art New York, American Modern 1925-1949)

2.5 Yirminci Yiizyilda Alhs Veris Merkezlerin Gelisimi

Bir yandan, sol diisiince ve ideolojilerinin yonlendirdigi, giderek sayisal olarak biiyiiyen,
ulusal ve uluslar arasi diizeyde Orgiitlenen, topluma agirligini koyan is¢i simifinin
gereksinimleri diger yandan diinya savaslarinin konutsuz, sakat, sagliksiz, issiz biraktigi

cokiintii i¢indeki savas sonrasi Ozirlillerin sorunlari: konut, saglik ve dinleme-eglenme
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alanlarinda, toplumun biiyiik kitlelerine yonelen, kentsel planlama ile biitiinlesen bir mimarlik

kavramini gelistirmistir. Buna bagli olarak da yeni yapi tiirleri dogmustur.

Uluslararasi tarz, ticaretin ikincil bir gereksinim olmasi kadar giinliik tiiketim oldugunu da
ileri siirer. Bu nedenle, aligveris merkezlerinin siradan bir tiilketim mali olarak, yerlesim
alanlarina olabildigince yakin olmalar1 gerekmektedir. Bu teorinin ilk ornegini, Corbusier,
Unite d’Habitation’da Marsilya’nin ticari yasamuiyla biitiinlesmesi gereken aligveris merkezini
yapinin yedinci katinda tasarladi. Yalnizca perakende kavrami degil, ayn1 zamanda kent
gelisimi de yeniden bigimlendi. Kentlerdeki islevsel bolgelesme, yaya yogunlugunun
azalmas1 ve bu mekanlarin tamamen arag¢ trafigine ayrilmis caddelerden ve c¢ok kath
yapilardan olusan bir merkezi is alani haline gelmesi, bu mekanin yap1 iginde yeniden
yaratilmasina ortam hazirlamistir. Bu durumun en oOnemli temsilcisi, ¢agdas aligveris
merkezidir. Aligveris merkezi, ¢evresinden ve baglamindan kopuktur, ice doniiktiir. Yapi,
icerisinde i¢ mekanlasmis cagdas bir kamusal alan, bir kent mekani tarifler. 1950’lerde
Amerika’da ortaya ¢ikan aligveris merkezlerinin mucidi olarak kabul edilen Victor Gruen,
aligveris merkezinde fiziksel gerekliliklerin yani1 sira toplumsal gerekliliklerin de giivenli,
korunmus, iklimlendirilmis, ara¢ trafiginden yalitilarak tiimiiyle yayalastirilmis yeni bir
kentsel ortamda karsilanacagini, hatta gelecekte aligveris merkezinin geleneksel kent

merkezinin yerini alacagini belirtir.

80’11 yillarda yeni perakende modeli olarak ‘Megastore’’ler ortaya ¢iktilar. ‘Megastoreler’ -
biliylik magazalari, kent kiiltiirlinde 6nemli rolii olan gdrkemli yapilarin modaya uygun
perakendecilik konusunda gelisme modelleridir. Tutarli yeniden organize olma siirecinden
gectikten sonra, bu firmalar riinlerini 6zel bir ilgi alanina kisitlar. Bu tiir yaklasimin en
bliyiik etkisi miizik piyasasinda goriilmektedir. Bu, sahne ve eglenceye dayali mekansal bir
kavram yoluyla, bos zamanlar tiiketimle iliskilendiren duyusal ve anlatimsal yd&nlerini

birlestiren genis bir alandir.

80’li ve 90’11 yillardaki 6nemli perakende kompleksleri doneminde, coskulu halkin istek ve
zevklerini, sira dig1 {rilinlere olan ve yeni duygulara olan isteklerini karsilamak amaciyla yeni
perakende stratejileri gelistirilmisti. Moda egilimleri i¢in olan yeni model mimari alanlar
tasarim soOzliigiine gore gosteri salonlar1 olarak adlandirtyordu ve bunlarin halkin moda
kavramini etkileyen degisik ve cesitli yonleri vardi. Bu gdosteri salonlar1 ve standlar tek
baslarina bir sirket veya marka adi olarak algilaniyordu. Ortalama boydaki bir salon {ist diizey
miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in seckin ve bireysel olma 6zelligiyle, bir ticaret merkezi olma

girisimi i¢inde sergileme ile iiriinleri biitiinlestiren alanlar olusturuyorlardi. Gosteri salonlari
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icin etkileyici aligveris kompleksleri ve i¢ dekorasyonun cesitliligi perakende mimarisinin

gecis ve evrim modellerinin 6rneklerini temsil ediyordu.

Perakendecilik, gelecekteki gelismelerinde, bir pazarlama teknigini ve felsefesini 6zel bir
firma ya da tasarimcimin yaratict ruhunu yansitma araci olarak kullanan sergileme
yontemlerini uygulayacaktir. Sergi salonlarinin gercek basarisi toplumun moda firiinlere olan
tercihleri sonucunda ortaya ¢ikar. Satis salonlari, aynm1 zamanda, daha kiigiikk perakende
diikkanlariyla toptan satiglari da gergeklestirir. Bu alanlara uygulanan stratejiler, ayni
zamanda, halkin imajindaki olusumlarla da etkilesim icindedir ve bdylece plancilar
mekan/lirlin  denklemini uygun bir ideal denge arayisinda olan bir hiyerarsi ile
biitiinlestirmelidirler. Gdsteri salonlar1 projeleri, sergileme programlarini, ekonomik tutarlilik
aract olarak degil fakat halkin goziinde, 6zel bir stiidyo ya da tasarimcinin estetik yaklagimina

iliskin saglam bir imaj yaratma egilimi olarak sunuyorlardi.

90’11 yillardaki 6zel giyim tasarimcilar1 ve bliylik perakende sirketleri kendi markalarin daha
iyi giiclendirmek icin aligveris merkezlerinden ¢ikip ve diinyada ki en onemli alis veris
bolgelerinde 6zel sokak magazalar agmaya basladilar. Amaglari, ticaret zincirinde gelecegin
firmalarmi tanimlayacak sirketler konusunda bir halk imaji1 yaratmakti. Bununla birlikte,
planlamacilar geleneksel imaj tekniklerine bagvurmaktadir, her alanin konumunu onun ruhuna
uygun ve tipolojik baglama gore yeniden yorumladilar. Her perakende firmasi, dis cephelerin
Ozenle algilanmasindan i¢ mekanin voliimetrik kompozisyonuna kadar kendi aydinlatma
diyalektigine, malzemelerine ve renk diizenine gore gelisme gostermistir (reklam etkisi ile

temel mimari bigimlere saygi gosterilmesi arasinda uygun bir denge kurulmustur).

2.5.1 Avrupa’da Ahsveris Komplekslerinin Evrimi

Aligveris merkezleri, mimari agidan islevsel anlamda, bulunduklar1 yerin kullaniminda,
oncelikle dolasim yollar1 —otomobil ve ya iiriiyerek - konusunda yeni bir formiil sunuyordu.
Magazaya misteri ¢ekmek, daha ¢ok modaya ayak uydurmakla ilgili oldugundan, aligveris
merkezleri her zaman yeni mimari bicimler, i¢ diizenlemeler, yapim malzemeleri, yeni
toplumsal ortam yaratmaya c¢alisiyorlardi. L architecture D’aujourd’hui’de Alexandre Persit,
‘alis veris magazalarim1 modern, c¢agdas goriiniimde sunulan yeni bir tarz’ olarak
tanimliyordu. Bu 6zgiir, bireysel tarzlar, yerlesim bolgelerinde yeni halk gruplarina yonelik
alanlar olusturmaya ve onlarin yeni bir mimari kompleksin 6gesi olarak katilmalarina

yardime1 oluyordu’. (L’architecture D’aujourd’hui, 1959 s.29)
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Kentsel politikalar egilimi dogrultusunda genisleme, biitiinlesme ve yeni uydu kentlerin
olusturulmas1 ¢alismalariyla ayni dénemde, Isve¢ de yeni perakendecilik anlayisimi
gelistiriyordu. Ik olarak Stockholm’un banliydlerindeki Vallingby alisveris merkezinden
s6z edelim. Bu yap1 konut olarak kullanilan yapidan 500m uzaktadir. Isve¢ modeline gére bu
kompleks %70 faytonla gelen, %10 toplu tasimacilikla gelen, %15 de otomobil ile gelen
misterilere gore diizenlenmistir. Bu ticari merkezlerinin proje Ornekleri Sekil 2.14°de

gosterilmistir.

Amerika’daki aligveris merkezleri kent dokusundan, en az 4 km ayr1 olarak planlaniyorsa da,
Avrupa iilkeleri bu uzaklig1 kentsel alana daha yakin (diger yapilardan en fazla 7-800m
olarak) planlamisti ve bu nedenle, daha genis boyutta, daha ulasilabilir ve popiiler

durumdaydilar.

Danimarka’da, ozellikle Kopenhag’da, bu donemde, ¢ogu agik galeri olan birgok aligveris
binas1 yapildi. Danimarka, Finlandiya ve Norve¢ perakendecilik gelisimlerini daha ¢ok
merkezde toplamiglardir. Tutucu bir perakendecilik bi¢imi olarak aligveris merkezleri ticari
komplekslerle birlikte merkezde gelismelerini = siirdiirmektedirler. Ornegin, bu ticari
yapilardan biri Finlandiya, Helsinki’de mimar1 Pauli Salomma olan yapiydi. Bu yapi, i¢indeki
iki kath ticari pasajiyla oldugu kadar caddeden ulagim saglanan zemin katlarinda da tek
diikkanlarin oldugu mekanlar gelistirmistir. Zemin katinda galeri ile restoran vardir, ist
katlarda ise biirolar bulunur. Kompleksin alani 15.900 m2 dir. Yap1 bir merkez avlu
cevresinde diizenlenmistir, bir de portikosu vardir. 2.40 m (biirolarda) normal betonarme
iskelet ve ayrica prefabrik yapi elemanlart kullanilmistir. Cephede aliiminyum panolar
kullamlmustir. Ik iki zemin katinda, iizerlerine magazalarin tabelalarinmn asilmis oldugu
aliiminyum panolardan yatay giiclii bir ¢izginin olustugu camla kapl bir alan olusturulmustur.
Dikey devinim asansor ve yiiriiyen merdivenlerle saglanmistir. Bu kompleksin tanimlanan

bilgileri Sekil 2.15’de gosterilmistir.

O zamanin 0zglin Finlandiya mimarisinin bir 6rnegi Lule ticari merkezidir. Fayton ve
otomobil ile ulagimi olan, kent merkezinde bulunan, ¢cagdaslar1 banliyé merkezlerine tiimiiyle
kars1 olan bir yapidir. Merkezin, Bertill ile Jan Thurfjell’in en soguk iilkeler i¢in tasarimini
yapmis olduklar1 belirgin bir mimarisi vardir.Bu projenin amaci bir magaza binasi yaratmak

ve varolan diger {i¢ binay1 bir komplekste toplamakti.
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Sekil 2.14b Lods J.M. Honegger ve A. Henry’dan kentte ticari merkezi projesi, Marle-le-Roi,
Fransa, 1958, alis veris merkezi, D’ Aubervilliers, Fransa, 1959

L’architecture D’aujourd’hui, 1959, 29.
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Sekil 2.15 Ticari merkez Helsinki; Finlandiya. 1958

Ornekleri: a. i¢ galeri goriiniisii, b. caddedeki cephe goriiniisii, c. magaza cephesi, d. kesiti,

zeminin ve birincinin kat planlari.

L’architecture D’aujourd’hui, 1959, 45.
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Kompeksin temel 6zelligi iki ticari caddeyi birlestirmesi, kente yalnizca ticari anlamda degil,
kiiltiirel ve bos zaman etkinlikleri i¢in bir yer ayirmasi ve kentin en ¢ekici ve moda merkezi
olmasidir.i¢ mekan tasariminin caddeye yénelik dogrusal bir agilimi vardir. Magazalar,
kafeler, restoranlar ve sergi alanlari kaldirimlarla biitiinlesir. Yeni yapinin, ticari cadde
mekanmin bir uzantis1 olarak diger iki yapiyla bir asma koprii baglantist vardir. Yer
dosemelerinde betonarme monolit sistem kullanilmistir. Dekoratif betonarme duvarlar farkl
renklerde boyanmistir. Magazalarin, geceleri kapanma sistemleri olan genis vitrinleri vardir.

Merkez cephe aliiminyum gibi dayanikli malzemelerle kaplidir.

Mimari ve yeni moda akimlar bu aligveris merkezlerinin miisteri cekmekte, propagandasinda
ve tutulmasinda ana faktorlerdir. Kullanigh giris, hacimsal plastik konum, tabela yazilari,
vitrinlerle cevrili i¢ mekan, merkez alanin ¢ekici atmosferi ve 6zgiir anlatimi1 bu yapiya sira
dis1 6nemli bir ‘mimari’ 6zellik kazandirmaktadir. (L’architecture D’audjour’hui, 1959, ‘Les

centres commerciaux’)

Bu egilimler sonucunda, giizel goriiniimlerine karsin, bulunduklar1 ¢evreden biitliniiyle
kopmus yapilar ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bu tartisilmaz gercegin yaninda,
ekonomik agidan uygulanabilir hedefleri, mimari degerleri ve akla yatkin kent planlamasini

geleneksel ve klasik perakendecilik anlayisla birlestiren magaza kompleksleri de vardir.

Bu anlayisin bir 6rnegi, Ola Lahio, Mikko Pulkinen ve Ilpo Raunio adli {i¢ mimarin
tamamladig1 kuzey Finlandiya’da Rovaniemi’deki yapidir. Bu projenin cikis noktasi, ikinci
Diinya Savasini izleyen karmagsik ve denetimsiz yapilasma iginde kentsel uyum saglama
geregi idi. Bu hedefe bagl olarak Sehircilik boliimii ile yakin bir iliski kurulmustu. Bu
heterojen projeyi birlestirmek ve i¢in biitiinliigli saglamak amaciyla bir eksen yaratildi. Bu
eksen kompleksi capraz olarak kesiyor ve kentin yaya trafigine gore dogal bir biitiinliik
sagliyor. Bu eksen, i¢c mekan1 aydinlatmasina ek olarak, parlak giines 15181 ile vurgulaniyor ve
aligveris merkezine kamusal bir kimlik kazandiran plastik bir 6ge durumuna geliyor. Bu
¢Oziime gore, calisma, parlak bir planlama stratejileri kombinasyonu, mimari estetik ve

islevsel etkinlik olarak karsimiz ¢ikmaktadir.

Islevsel etkinlik, ayn1 zamanda, Isve¢’in baskentindeki DOM-Borowski Arkitekter AB
projelerinin belirgin niteligi idi. Bunlardan birincisi, kentin gilineyinde bulunan metroya
uyumlu olmasi i¢in tasarlanmig bir yapi olan Stockholm Soédra’dir. Planin asil kisitlayici yani
trafigin normal akisini giivence altina alma geregi idi. Bu da agirlig1 yere vermekten kacginan

distan destekli bir yap1 tarz1 gelistirilerek basarilmisti. Bu yapinin ¢evresinde, merkezdeki
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camli galeri ile baglant1 kuran iki simetrik hacim tasarlanmisti. Bunlar, ana cephe ile birlikte
yapinin en estetik degerlerini yansitan islevsel ve insan dagilimini saglayan merkez ¢ekirdek
idi. Yansimay1 saglayan aynalarda anlatimini bulan kiibist bu tasarim cesaret ve karst ¢ikma

anlayisindan 6zveride bulunmadan kent mimari ortamina kusursuzca uyarlanmaisti.

Stockholm Modecenter, cepheleri programinin dagilimi ve dogal 15181 saglanmasina olanak
veren genis merkez i¢ avlusuyla (atrium) yukarda sozii edilen yapinin mimari g¢ekiciligini
paylasir. Bu kompeksin ¢ok yonlii 6zelligi, mekan ile islev arasindaki karsilikli iliski
sonucunda degil, bircok kullanima uyarlanabilen ¢esitli alanlarin yaratilmasiyla ortaya
cikmistir. Bununla birlikte, bu tarzin asil etkileri, yiiksek teknoloji estetigi, dengeli ve 6nemli
bir tasarim olan futurist Sat’Elia yapisinda goriiliiyor gibidir. Bu yapida, en yaratici yapi
stratejilerini kullanmasi agisindan,mekan1 tanimlamakta dinamige ve i¢ devinime agirlik
verilmistir. Saydam asansorler ve 6zel merdivenler, yapinin ayirt edici iki 6zelligi olan kinetk

ve aydinlik kavramini yansitan modern teknolojinin simgeleridir.

Diger ilging bir 6rnek de Paris, Bersy-Charenton bolgesinde Renzo Piano’nun tasarladigi, en
sasirtict Ozelligi cevresine gore ice dogru egimli giiclii ve akicit bir yap1 olan aligveris
merkezidir. Bu 6zellik bulundugu cevreye gore deger kazanmaktadir: sessizlige bir tehdit
olusturan islek bir karayolu ve basarili aligveris islemlerinde yasamsal dnemi olan ulagim
kolaylig1. I¢ alana bir bahge yerlestirilmesi miisterilere, bu etkileyici yapida endiistriyel ortami
unutturma amaci tagimaktadir. Yapim yontemleri olarak, Piano,miihendislik ile mimarligin
ortasinda bulunan benzersiz bir yaklasima basvurmustur.Yapinin, dis yiizeyi paslanmaz ¢elik
olan hos ve cesur aerodinamik oOzelligi, i¢ mekanda c¢atiya destek veren diizenli kereste
aglarindan olusan etkili bir sistem olarak yansir. Giin 15181yla aydinlanan ¢ok genis dikdortgen
avlu, yiiriyen merdivenler ve tasiyict bantlardan olusan bir iletisim sistemi izlenimi
yaratmaktadir. Kisaca, bu ¢eliskili bir projedir ama 80’li yillarda Paris’de yapilan en 6nemli

cesur projelerin ¢izgisindedir. (Asencio F., (1995), Commercial Spaces)

Boris Podrecca bir Avusturya kenti olan Klagenfurt eteklerinde, kentsel ¢evreyi gelistirmek
icin ticari ¢aligmalarini genisletme isini tamamlamisti. Cevredeki genel insan dagilim planini
i¢c mekanda yeniden olusturma girisimiyle Kika aligveris merkezini tasarladi. Avusturya
mimari gelenegini modern yapim teknikleri ve malzemeleriyle biitlinlestirme geregi bu yapida
etkili olmustur. Podecca, tipik kentsel olusumdan, ikonografik simgeler ve makro alanlarin
tasariminda baskin olan parlak renk diizenleri kullanmaktan bilingli olarak ka¢inmis, onlarin
yerine, yalin, ¢ekimser, biraz da siirsel bir duygu yaratmistir. Bu yapi kii¢iik bir yazlik evi ve

catinin tepesindeki ince kulesiyle yerel tarzlar ¢agristirir. Bununla birlikte, mimar, hacimlerin
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geometrik etkilesimiyle ve dik iletisim kulesini tasarimin en garpici pargasi yaparak yansittigi

kisisel 6zgiirliigii yadsimamaktadir. (Martin P.S., Pegler M., (2006), Retail Design)

Italyan mimarlar Mario ile Marino Meneghello Comp 14 aligveris kompleksiyle yirminci
ylzyilin baslarina kadar endiistrinin baskin oldugu bir sektérde kent imajini yeniden
canlandirmaya ¢alisiyorlardi. Bu kentsel yenilesme projesi trafik sistemlerine kadar uzanmis,
yaya ve ara¢ trafigine ve park yerlerine odaklanmistir. Bu projenin en 6nemli basarisi,
uygulamalarin yiiksek teknoloji alani olarak seg¢ilmis oldugu 1990 Mimarlikta Yenilikgi
Teknoloji Uluslararasi Odiiliinii almis olmastydi. Foltran ile Meneghello’nun amaci, ustaligin
tekniginden kaynaklanan aymi zenginligi, ¢ogulculugu ve lirizm uyandiran stratejilerin
kullanimiyla teknolojik dilin anlatim kisitlamalarini alt etmekti.Comp 14, devinim kavramiyla
biitiinlesen diziler ve parcalar bigiminde iiretken bir gezinti alam olarak diisiiniilmiistiir. Iki
ayr1 hacmi kucaklayan yapi, bu tiir yapilarin tasariminda en ¢ok kullanilan stratejilerden birini
aciklayan bir i¢ mekan olusturur: kompeks ic¢ine bir yesil alan katarak yapilarin soluk almasi
icin galerilerle avlular olusturmak. Bu iki italyan mimarin yaratict yeteneklerini agiklayan

diger bir tema da dogal ile sentetik olanin birlikte varolmasidir. (Asencio F., 1995)

Renzo Piano’nun iki biiylik Avrupa baskentinde tasarladigi aligveris merkezlerinin bu konuya
ornek oldugunu diistinliyorum. Piano’nun Bercy Aligveris Merkezi projesi (1990) Paris i¢inde
yer alan Bercy bolgesinin, genel anlamda yeniden yapilanmasini ve bu marjinal bolgenin
kentsel-sosyolojik dengesinin korunmasini amacliyordu. Plan dahilinde, aligveris merkezinin
disinda is merkezi, biirolar, 700 kisilik bir konut kompleksi ve sosyal birimlerle bir otel yer
almaktaydi. Mimari kararlarin ilki kentin gelistirilmesini igaretliyordu. Arsanin bulundugu
bolgede, tren yolu, otoyol ve nehir yer aldigindan, Piano’nun ikinci mimari karari, yapinin
biciminin kentin bu dinamik ve gerilimli bdlgesine tasarimsal bir yanit olmasiydi. Bu
anlayisla tasarladigl degisik yaricapla donen parabollerden olusan striiktiirii, ayn1 anda i¢
mekanlar1 ve yiizeylerin timiini tanimliyordu. Yapi, striiktiirel saydamligi, ahsap
kaburgalardan olusan i¢ mekanin dogal 15181 ve i¢ peyzaj ile, hem mimarligin insana ve kente
iliskin  gorevlerini yerine getirmis, hem de ticaret islevini miikemmel bigimde

gerceklestirmistir.

Berlin Potsdam bdlgesindeki mimari c¢alismalarda etkin rol alan Piano, Daimler-Benz
bolgesinde tasarladigi bir dizi yapisim1 ve iki kentsel bolgeyi, Arcade Aligveris Merkezi
(2001) sayesinde birbirine bagladi. Meydanlarin ve yollarin bir devami gibi diisiiniilen
Arcade, zeminde kullandig1 gri granit kaplama, komsu yapilarin bile alginabildigi akilli cam

catisi, duvarlarin sivilligini anlatan modern tugla ve sokagin dogal devami olan Benjamin
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agaclart ile kentsel bir ¢evre olusturmustur. Yaz mevsiminde, girig cepheleri ve ¢atinin belli
boliimleri acgilabilmektedir. Saydamliktaki basarisi, tasarladigi kent parcasinin gorsel bir

devami olabilmesinde yatmaktadir. (Evirgen C., (2006), Parakende Formatlari)

80’1i yillarda mega magazanm modelini uygulayan bir Ingiliz plak firmas1 Virgin’dir. Biiyiik
kentlerde stratejik noktalarda yer alan, bu isin estetik ve uygulamali yoniinii yansitan
yapilarda calismak amaciyla kiigiik perakende diikkanlarini birakmig bir firmadir. Ug amaci
vardir: miizik kaydi alaninda filmlerin Ustlinliigiinii saglamak; satiglara, sergilemeye ve
depolamaya genis yer ayirmak; ve farkli cografik ve tipolojik baglamlara doniistiiriilebilen,
genis, ¢ok yonlii programlar yapmak. Uygulayan Mega Magazalar konusunda, eski yapilarin
yenilenmesi nerdeyse zorunlu olmakta, ancak planlamacilar iki alan arasindaki diyalog
neslinin Otesine ge¢mis durumdalar ve teknolojik yeniliklere ve igerigin ana ¢izgilerini
vurgulamaya bagli olan i¢ dekorasyonu tanimlamak ic¢in diger islemleri deniyorlar. Peter
Leonard Associates stiidyosu da, ayni amagclarla Paris Champs Elysee’deki gorkemli bir
binada Ingiliz sirketi igin ilk Mega Magazasi planlamisti. Ozenli bir dagilm, karsit
malzemeler, grafik tabelalar ve aydinlatma sistemleri magazani gerek plak satin alma, gerekse
bos zaman ge¢irme acisindan ideal bir ortam durumuna getirmisti. Ayni konsepte 20/20
Design stiidyosunu Edinburg’ deki Virgin Mega magazanin uygulamistt. Bu magazanin

tasarimi Sekil 2.16°de gosterilmistir. (Asencio F., 1995)

Miizik konusuyla ilgili, bu kategoriye giren diger bir dagitim sirketi olan Tachoma mega
magazasi, Fransa, Nantes’deki Naco stiidyosunun yaptig1 bir projedir. Renk ve Joulia Lagares,
icinde kiiltiir ve eglencenin etkilesimde bulundugu ekonomik basar1 giivencesi veren, ¢cagdas,
zengin ve canlandirict bir program baslatmak icin daha once sinema olan bir yapiy1

kullanmislardir.

Tasarim ve moda alanindaki Italyan ve Fransiz iistiinliigii ticari i¢ dekorasyon konusunda da
tartismasiz olarak kendini gdstermektedir. Italyan plancilar birka¢ projede gériilmekte ve
onlarin ayrintili ¢calismalar1 gelecekteki yiiksek amacli moda alanlarinin gelismesinde daha

tutarli bir anlayisin yolunu agmaktadir.

Achille Castiglioni, yaratict yaklasimini 6zellikle bu sirketin tasarladigi lamba koleksiyonunu

sergileme amagli bir kurulus olan Flos Showroom’un planinda kullanmistir.
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Sekil 2.16 20/20 Design Project Grubu’dan Virgin Mega Magazasi, Edinburg, Ingiltere.

Ornekleri: a,b giris ve biringi kat mimari planlari, c, i¢ gdriiniisii.

Ascencio F., (1995), Commercial Spaces. European Master /3.
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Burasi, projenin estetik ve islevsel gereksinimlerini yerine getiren yalnizca 110 m2’lik bir
kullanimi1 olan kiigiik bir alandi. Bu isi basarmakta kullandig1 teknik, i¢ yiirime alan1 olup,
ayni zamanda, sergileme alaniyla i¢ mekanin diizensiz volumetresini vurgulamak amaciyla

cevresel striiktiirii (asma kat koridoru ve duvar kenarlarini) en iyi bi¢imde kullanmustir.

Italyan tasarimina genel olarak bakildiginda iki projenin doruga ulastigi goriiliir. Bunlar:
Unifor mobilya sirketi i¢in yapilan Tobia Scarpa sergileme salonu ile Emilio Biagi i¢in
yapilan Gastone Renica’dir. Birinci plan, i¢ dekorasyonda baskin olan ve tiim perspektiflere
odaklanan dev bir masanin simgeledigi mekan ile {iriiniin karsilikli etkilerini agiklar.Bu proje,
Renica’nin i¢ mekan1 gibi, minimalist bir egilimi agiklar ancak Renica’nin planinin 6nemi
klasik bicimlerin doniisii, belirli zanaat teknikleri ve dogal malzemeye gosterilen ilgiden

kaynaklanir. (Anderson E., (1979), An Analysis of Retail Display Space)

Fransiz tasarimi olarak, Ronald Cecil Sportes’in Castelli firmasi i¢in yaptig1 ¢alisma en sira
dist projelerden biridir. Bu calismanin gergek degeri, geleneksel sogukluktaki bir tarzin
yiiksek teknolojinin asir1 bir duyarlikla uygulanmasiyla, bir kuyumcunun sanat diizeyine
ulagmasindadir.Bu nitelik, yalnizca bir iletisim goreviyle degil, ayn1 zamanda ciddiyet, cesur
bir kigkirtma ile mimari ¢eliski arasindaki zor dengeyi anlatan 12 m’lik bir merdivenle agik¢a
anlasilmaktadir. Sergileme alaninda, Sportes’in kisisel olarak tasarladigi, elektrodinamik bir
islemle yanlara dogru kayan 6zgiir konumlu cam perdelere bagh diigsel bir agik alan sistemi

olusmustur.

Ispanya, kendi tasarim sirketi igin bir sergileme ve galisma alan imaj1 yaratan Gabriel Ordeig
Cole’un kisisel, tutkulu ve biiyiileyici bir projesi ile temsil edilmektedir. Santa&Cole’{lin yeri
olarak, Alman tipolojisi Barselona ortami ile g¢elisen eski, bos bir yapi secilmisti. Planin
dogmasini saglayan da bu asir1 karsitlik olmustu. Zorlu bir yenileme ¢aligmasindan sonra, i¢
mekanda en onemli boliim kemerli ve ince kiremitli (lamella) catiydi, bu ¢ati tiim islevsel
odalar arasinda bir uyum sagliyor, i¢ ortamu biitiinlestiriyordu.Cok amagli olusuyla 6nemli
sunumlar i¢in uygun olan merkez alan, Elizabeth tiyatrosunu g¢agristiran bir ortamla tiim

sergileme alanlarini dile getiriyordu.

Perakende kiiltiiriinde gecis donemi, geleneksel magaza islevine daha uygun olan ve giiniimiiz
tiikketici piyasasinin temelini olusturan yeni bir sergileme salonu modelini formiillestiriyordu.
Bu tip sergileme salonlari, moda ve tasarim diinyasindaki en son kreasyonlar1 izlemek isteyen
normal bir miisterinin ilgisini artirmak i¢in daha ilging sergileme alanlar1 gelistirmeye bagladi.

Biiyiik kentlerde, daha cesitli ve kapsamli, yiiksek kaliteli iiriinlere agirlik veren ve tek bir
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seckin tasarimciya 0zgili bir ortama karsi ¢ikan yeni ticari yapilar aciliyordu. (Asencio F.,

Commercial Spaces. European Masters/3, 1995)

Bu tiir alanlarin varligi yeni, yaratici egilimlere uyarlanmig halkin evrimine bir tepki
olusturur. Yeni sergileme salonlarinin ekonomik oryantasyonlari daha belirgindir ama ayni
zamanda yiiksek kalite moda tasarimi ile sanat egilimlerini tanitmaktalar. Bunlar, normal
diizeyde bir vatandasi tasarim diinyasina girmeye ¢agirmak icin seckin firmalarin tekelini

kiran kozmopolit yerler olarak ticaret merkezlerinin klasik 6nemlerini yansitan projelerdir.

Mimar ve mal sahibi Mauro Bacchini’nin planladigi Lombardy’de bir endiistriyel {iretim ve
satig merkezi olan 6zglin High-tech 1982°de bu amagla agildi. Mimar, ¢ikis noktasi olarak
aliman eski yapinin endiistriyel tipolojisine gore, 6zgiin alana acik bir perakende yapisi
yerlestirmistir. Bu duvarlar arasinda, miisteri, hizmet ve {irlin se¢imi esit dnem tasiyordu.
Kiiciik boyutlu bir aligveris merkezi olarak algilanan bu endistriyel komplekslerin
yenilenmesi 0zenle, ekonomik olarak,gdsteristen uzak, algilamaya yer vererek, akicilikla ve
sergilenen nesnelerin 6n plana ¢ikarilmasiyla yonlendirilmistir. Ortam 6z olarak dogal
malzemelerle kurulmus ve disardan gelen solgun 1s1k bile, sergileme potansiyelini dnemli
Olciide arttiracak bicimde notr ve zarif bir fona distiriilmiistiir. (Asencio F., Commercial

Spaces. European Masters/3, 1995)

Gosteri salonlart projeleri, mimari tasarim elemanlari ve son malzemelerinin her projede
degisik kullanimi vardir. Ornegin, Banyoles’de Addicionel’in magazasi, sergileme standlari
icin uyarlanmis olan zahmetli yiiriiylis alanlarint 6rtmek i¢in kullanilan plili perdeler, Olot’da
Addicionel’in magazas1 doner bir fon perdesi olarak, vitrinler ¢evresindeki kiiciik dekorlari
ortaya cikarmak veya daha Onceki restorasyondan kalan dekorda gbéze hos goriinmeyen
kisimlart Ortmek i¢in kullanilmistir. Banyoles’de Addicionel’in magazani tasarimini
Sekil’2.17 gosterilmistir. Diger bir biitlinlesmis sergileme ve satig programi San Valentino
Bottega’da goriilmektedir. Luigi Lanaro ile Massimo Cocco, bu projede, Vicenza’daki tarihsel
bir yapiy1 planlama ve i¢ dekorasyonda kullanilan siisleme esyasi ve mobilya perakende satig
firmas1 doniistiirmiislerdi.Duyarl1 bir restorasyon siireci sonucunda, ¢ok eski duvarlar i¢inde
sunulan bu program modern, pratikti ve eski diizen ile yarasinda canlandirici bir diyalog
yaratiyordu. arasinda canlandirici bir diyalog yaratiyordu. Mimarlar, kesfedilecek yer,
iligkilerde diisiince ve duygularin iletisimi anlamina gelen ‘bottega’ teriminin 6zgiin anlamini
yeniden ortaya ¢ikarma girisiminde bulunmuslardi. Bu amagla, ticari islemlerde ¢ok gerekli

olan, derin diisiinmeye uygun, sert, zorlu ama igten bir ortam yarattilar.
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Sekil 2.17 Bohias O. ve David Mackay’dan Addicional magazasi, Banyoles, Ispanya, 1990.

Ornekleri: a. konsept ¢izimler, d. i¢ merdiven, c. mimari plan, d. i¢ goriiniis, e. cephe.

Asencio F., (1995), Commercial Spaces. European Masters/3.
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2.5.2 Amerika’da Ahsveris Komplekslerinin Evrimi

1950’lerden oOnce, aligveris merkezlerinin ‘Great Depression’ zamanlardan ve II. Diinya
savasi sirasinda ¢cok onemli bir yeri vardi. Amerika’da alis veris merkezleri temel perakende

politikasi olarak da kitle tiiketimini gelistirmeyi siirdiirdiiler. (Jones, P., 1989)

Algveris merkezleri Ikinci Diinya Savasi sonrasinda kuzey Amerika’dan baslar. Kuzey
Amerika kentlerinde, banliy6 ve kent mekanini istila eden aligveris merkezlerinin agilmasinda
kilit 6nem tasiyan buluslar, ¢ok biiylik genislikteki i¢ mekanlar, aligveris olanagi saglayan
havalandirma sistemi ve alicilarin bu genis mekanda rahatga dolagsmasini saglayan yiiriiyen
merdiven olmustur. Otomobile 6nem veren aligveris diinyasinin en énemli organi olan ‘mall’
kavraminin fikir babalig1 ise, Avustralyali Musevi isadami, mimar Victor Gruen’e (1903-
1980) aittir. 1947°de, Los Angeles’da, catisinda otoparki olan ilk biiytlik aligveris merkezini o
tasarlamisti. Minneapolis’te, kendi kurallar1 ve gereksinim programina uygun ilk ‘mall’
dogmustu. Kent planlamasindaki temel diisiincesi ise, kent merkezindeki yogun trafigi
azaltmak i¢in yeni bir kent ulagim sistemi, genis yaya bolgeleri ve banliydlere taginmis biiyiik
aligveris merkezleri tasarlamakti. Geleneksel kent merkezlerindeki otopark sorulari, yogun
trafik ve hava kirliligine karsilik insanlarin, banliyélerde kurulu ‘yol’ merkezli, bol otoparkl
aligveris merkezlerine gitmeleriyle, otomobile bagimli aligveris kavrami gegerlilik kazanmis

oluyordu. Bu tiir aligveris merkezlerin tasarimini Sekil 2.18’de gosterilmistir.

Amerika’da bile perakendecilik alanlar1 kent merkezini gelistirmeyi siirdiirmekte ve kentin
ana son moda gorlintlislinii yansitmaktadir. Bunun ilging 6rneklerinden biri de ‘Mid City’
Danver US ticari merkezidir. Bu grup,1945°te .M.Pey ve arkadaslar1 tarafindan yapilmistir,
buz dansi i¢in kapali pisti ve disarida yesil alan1 olan 2 yapidan olusur. Magaza binasi zarif ve
ti¢ kathidir, birinci katin modern tasarim kavramlariyla ilgisi yoktur, otel olan ikinci binada 21
diizeyde(birbirlerinden bagimsiz) magaza vardir ve toplu yapinin agirligini olustururlar. Park
alan1 kompleksin bodrum katindadir. Alisveris binasi, aligveris merkezleri magazalarinin
modelinin bir uzantisidir; magazanin 6nii 82 m ve dikdortgen plant vardir. Cephenin mat
kismi prefabrike aliiminyum panolardan yapilmistir. Zemin kati, yap1 kiitlesi havada duruyor
goriintlislinii verecek bigimde, camla kaplidir. Yapida her biri 4.600m2 olan 4 diizey vardir.
Bitisik alan olarak kadinlarin magazasi, cephesi biitiiniiyle camli 34.4 x 40 metrelik alam
olan, o déonemde gergekten ¢ok tutulan beton parabolik hiperbolik plani vardir. Kamu alan1 ek
bir eleman1 vardir-kis i¢in buz pisti, yaz i¢in de agik teras restoran. Bu ticaret merkezi, kentin
ortasinda modern bir ticari yapt gelistirme kuramini agisindan Amerika ic¢in sira dis1 bir

ornektir. Bu aligverisin merkezinin tasarimini Sekil 2.19 *de gosterilmistir.
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Sekil 2.18a Viktor Gruen’dan ‘Valley Fair’ aligveris merkezi, Kaliforniya, 1960
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Sekil 2.19 Ming Pey’dan Mid-City ticari merkezi, Danver, ABD, 1958

Ornekler: a, dis goriiniisleri, b, maketi, ¢, i¢ gdriiniisii. L architecture D’aujourd’hui, 1959, 50
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1970’11 yillardan 1980’11 yillara, kent merkezlerine yeniden doniis ve yeniden canlanma
olarak kentsel bir akim 6zelligi tasir. Yeni teknolojilerin destegiyle, Amerika kentleri, giris
katlar1 perakende satis olanaklar1 saglayan, genel olarak plaza adi verilen, gokdelenlerle
dolmaktaydi. Bu, cok amaglh kullanim alanlar1 olan yiiksek yapilarin baslangi¢ donemiydi.
1962°de Victor Gruen, New York Rochester’de agilan Midtown Plaza’y1 tasarladi ve kent
merkezinin yeniden canlandirilmasi akiminda basarili bir model olarak kisa siirede dvgii aldi.
Kuleleri Midtown Plaza’ya baglayan yogun bir sistem ve kent iginde ¢ok sayida is kulesi
yapimini tetikleyen bir akim olarak iin kazandi. Bu projeye yedi katl bir ofis binas1 ve liikks
bir perakende kompleksi de eklendi. Midtown Plaza’y1 i¢inde alisveris merkezleri bulunan
cok sayida yenidenj canlandirma akimlari izledi. Diger kentlerde de iglerinde aligveris
merkezleri bulunan bu tiir yapilar kent baglamina ayak uyduran yeni bi¢imlerde ortaya
cikiyordu. Bunlarn izleyen 1975°de Sikago’da Loebl Schossman&Hackl’in tasarimini yaptigi
74 kath ¢ok amagh kullanimi olan Water Tower Place, sekiz aligveris katin1 bir liikks otel,
restoran, biirolar ve konut ve park alanlariyla bir biitiin olusturuyordu. Bu yeni yapi, Sikago,

Michigan Avenue’yu diinya ¢apinda {ist diizey bir aligveris merkezine doniistiirdi.

Faneuil Hall 1975’te Boston’da tarihsel bir yapiy1 yeniden canlandiran bir bi¢cimde acildi
(1742°de yapilan ilk yapi, George Washinton’un iilkenin kurulusunun birinci yildoniimiinde
yaptig1 konusma ile birlikte diger bir¢ok iinliiniin konusma yaptigr yerdi). Yapi, 1900’li
yillarin ortalarinda, kentin toplanma yeri olarak onarim gérmiis, dnemli bir yapidir ve bugiin

icinde liiks bir aligveris galerisi ve miize bulunmaktadir.

Horton Plaza, 1985°te San Diego merkezinde acildi. Jerde Partnership’in bir proje veya tek bir
yap1 olarak degil, kent merkezinde alt1 bloktan olusan sira disi, ¢cok kullanimli bir mahalle
olarak tasarlandi. Jerde, etkili bir kent alani yaratmak amaciyla, ¢ok katli, dort aligveris
merkezini birbirine baglayan ¢ift doniislii diyagonal bir cadde baglantis1 kullanmisti. Kentin
denize ulagimini saglayan yol ekseni bir sagirtma ve kesfetme duygusu uyandiracak bigimde
tasarlanmisti. Kent Merkezi Gelistirme Kurumu’na gore, Horton Plaza, kent merkezi
gelistirme ve yeniden yatirim yapma ana projesini olusturuyordu. Bu yapinin tasarimim Sekil

2.20a’de gosterilmistir. (L architecture D’aujourdui, 1959, 50)

Plaza’lar disinda, Amerika’nin lux standardi alis veris merkezleri farkli modeliler-
‘Downtown Entertaiment Centres’, ‘“Town Centres’, ‘Life-style commercial Centres, ‘Mix-use

Development Centres’ gibi uyguladi.

Banliyolerdeki kiitlesel alis veris merkezleri yapimlarinin bazilart kapilarini yalnizea, asil
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tasarimciya ve yiiksek fiyatli markalara acan benzersiz, iist diizey mall aligveris yeri olarak
siniflandirilan mimari, gelisme egilimleri gosteriyordu. Bu tiir mall alanlar iist diizey moda
magazalar1 olarak adlandiriliyordu. Bunlar ayni zamanda, en iyi alisveris merkezlerini
kendilerine destek olarak seg¢iyorlardi. Dogu yakasinda (mall olarak) moda mall merkezi
olarak Kaliforniya, bat1 yakasi i¢in New York (gokdelenleri ve kent merkezindeki oncii
magazalariyla) ve 80’li yillardan sonra da Nevada Eyaletinde, Las Vegas goriiliiyordu.
Kaliforniya yaklasik bir yiizyildan beri Amerikan modasini “cool” (giindelik ve hos) olarak
niteliyordu. (Commercial Buildings, 1953)

O donemin Kaliforniya kokenli bir diger liikks zinciri alig verig merkezi Bullock’s idi. Diger
magazalari, South Coast Plaza’da, Beverly Center’de Century City’de ve Sherman Oaks
Fashion Square’dedir ve Giorgio Armani, Jean-Paul Gaultier, Missoni, Krizia, Valentino,
Salvatore Ferragamo, Byblos, Hugo Boss ve Gieves & Hawkes gibi sseckin moda

tasarimcilarinin uriinlerini sunarlar.

Kaliforniya Northridge Moda Merkezinde ilging bir 6rnek, Welton Beckett & Associates
mimarlarinin tasarladigi, 1971°de agilan Bullock’s aligveris merkezidir. Dista, toprak rengi
seramik ¢ini kapli penceresiz duvarlar, 6zgiir bicimli iki piramit hacmi yaratmak amaciyla
egimli olarak yapilmis alisveris merkezinin kenarlarmi cevreler.U¢ katlh magazada,
tasarimcilar, sahne diizeni bigiminde, parlak, canli renkler ve desenler, yalin, geleneksel
esnek bir tiyatro aydinlatma sistemi yaratmiglardir. Her katta parlak 1siklarla aydinlatilmig bir
yiiriiyen merdiven odak noktas: olusturur. i¢ mekanlarda da parlak 1siklar, cesur renkler, yalin
soyut bicimler, biiyiik boy desenli halilar, duvar siisleri kullanilmistir. Tavana ¢evrili parlak
1siklar genel fakat minimum aydinlatma saglamaktadir. Magazanin tiim alanlarinda, tavana
yerlestirilmis 1zgaralarda, her bir rayin {izerinde yiirliyen ayarlanabilir spot ve yaygin 1siklar
belirli bolgeleri vurgulamakta ve duvarlarda veya iiriinler iizerinde kolaylikla degisik desenler
ve renkler olusturabilmektedir. Birinci kattaki giizellik salonunda, bayanlar sa¢ kurutma
boliimiinde, sahneye dogru, sergileme ve gosteri amaciyla, yarim daire bigimindeki setlerde

yirmi bir kisi olarak otururlar. (L’architecture D’aujourdui, 1959, 78)

Post-modern donemde, yeni tarz perakende yapilar i¢in, mimarlardan eski tarzlari Ornek
almalar1 bekleniyordu. Kuskusuz, ¢ogu mimar yiizyilin baslangicindaki ge¢mise bagli, halkin
begenisini kazanan, ticari anlamda basarili magazalar1 unutmamisti. Modernlik imajina bagl
yeni modeller gorliniimlerini; diizenlemelerini, yapim teknolojisini, i¢ dekorasyonu ve

miisterinin ilgisini gekme anlayisini ¢aga uydurmaya ¢alistyorlardi.
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FITILL L g

b.

Sekil 2.20b Skidmore, Owings ve Merrill’dan Joseph Margin magazasi, (a) Fashion Plaza,
Palm Spring, (b) Fashion Square, La Harba , Kaliforniya

Gontier J.F., (1998), Outstanding Shop Design. 70.
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Magaza i¢ mimarisinde post-modern tarzda kusursuz bir 6rnek, iinlii New York mimarlik
biirosu Skidmore, Owings&Merrill’in 1970’te tasarimin1 yaptig1 Fashion Square, La Harba,
Kalifornya’da bulunan Joseph Magnin Magazasidir. The Interiors Journal, Mart 1971 bir

2

makalesinde magazay1 sdyle tanimlar, ... spor giyim boliimiinlin girisi iiggen, ayakkabi
boliimiiniin oval, butik giyimin ise daire bi¢cimindedir-her birinde ana mavi ve kalin beyaz
yazilar bulunur. Bu magazanin vitrinleri yoktur, tiim etkinlik igerde, 6zellikle, 15181n tekdiize
dolayli 151k yansitan floresan tiipleri gizleyen turuncu tahta 1zgarali beyaz tavandan verildigi
boliimde gergeklesir. Izgaranin her kesisme noktasinda asili olarak sergileme amacli bir kanca

vardir. Magazada monte edilmis her parca, mimarlarca, sergilemenin bir parcasit olacak

bicimde tasarlanmistir. Joseph Magnin Magazanin tasarimini Sekil 2.20b gdsterilmistir.

Magazalarin alisveris merkezine yakin olmasina karsin, Amerikan liiks i¢ dekorasyon tasarimi
basarili bir gelisme gostermistir. Bu donemde ¢ok sayida moda markasi goriilmiis, kisisel
konsept tasarimi yerlestirme egilimleri de goriilmiistiir. Ornegin, Michigan, Somersert Mall’a
bagli Bonwit Teller alisveris merkezi mimar Louis Redstone Associates and Coperland,
Novak&lsrael Internetional tarafindan 1978’de tasarlandi. Magaza mekanlarinin post modern
bir niteliktedir ve geleneksel ve cagdas tarzlarin ve en son teknik gelismelerle birlikte

kullanilmastyla farkl bir 6zellik tagir.

Apogee firmast 1972°de, yeni magazalarda, yerel oOzelliklere uygun konsept tasarimi
gelistirmek amaciyla, William Reiseman Associates mimarlartyla birlesti. Magaza tasarimi,
magaza simgesi gibi, genisleyen daire dizileri anlayigini temel aliyordu. Magazalarin i¢
mekanlar1 boyunca, dairesel bigimli akici bir tasarim dairesel raflarda, degisim odalarinda ve
oturma birimlerine yansir-bunlar tiimiiyle, Apogee’nin anlatmaya c¢alistig1 dairesel kavrama
katkida bulunur. Apogee’nin Boston Newbury Caddesindeki oncli magazasi da, akici bir
bicimde daire bigimindedir. Dort ‘uzay bolimii’ ve bir ‘uzay vagonu’ saydam malzemeden
yapilmistir kavisli duvar vardir. Her boliimiin kendi silindirik giyim odasi ve halinin kontrast,
dairesel renklerini barindiran biiyiik yuvarlak yastiklar1 vardir. Siyah ve giimils rengi grafik
Apogee markasi asir1 boyutlarda magaza genelinde bir dekor olusturur. Apogee magazanin

tasarimi Sekil 2.21a’de gosterilmistir.

Diger bir tip liikks magaza gorkemli havaalani yapilarinin gelismesini yansitir goériinmektedir.
Bu kiiciik butik modeli, hava alan1 ve endiistri tasarimimin bir kombinasyonu idi. Genel
renkler, metalik gri, beyaz siyah ve canli kirmiziydi. Main Place Mall, Buffalo, New York’da
Airport Boutique, Stuart Roberts & Associates’in (1982) tasariminmi yaptigi bir Ornektir.

Mimar, 6n cephede, licte ikisi inise ge¢cmis olan biiylik bir ugak motifi ile kapl bir hava alani
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goriintlisii canlandirmigtir. Sagdaki ikinci cephe girisinde de biiyiik bir bulut motif vardir.
Icerde(kontrol kulesi ad1 verilen) krom renkli yuvarlak ambalaj masas1 ve onun arkasinda da
bir ucak pilot kabininde bulunan ¢esitli donanimlar yer almaktadir. Endiistriyel etkilerden biri
de islevsel olarak kullanilan giyim fabrikalarinda giysileri tasimakta kullanilan aygitlara
benzeyen, magazanin ii¢ yant boyunca dolanan bu sistem, arka odaya baglidir ve iiriinleri satis

konumuna getirecek bicimde diizenlenmistir. (Chain store Age, Temmuz 1971).

Endiistri tasarimi magaza tasariminda dis mekanda biiyiik boy grafik tabela, duvar
tasariminda da ayna efektleri kullanimin1 baglatti. Bunun 6rnegi, Robert Mittelstat, Monte S.
Bell’in tasarladigt Shu Pub ayakkabi magazas1 ve Kaliforniya, San Francisco
Streeter&Quarles West Shop’ta goriilebilir. Bu magazalarda degisik diizlemlerde yiizen farkli
zemin platformlar1 kullandilar. Ikinci katta, giris daha indirimli satislarmn yapildig: alana inen
bir koprii biciminde tasarlanmistir. Magazanin verdigi etkin tasarim, mesaji caddeye tagir:
magazanin renklerini ve SQW logosu tasiyan {liggen genis bir yat yelkeni kaldirim {izerinde
dalgalanir. Logonun bulundugu manyetik bant dis bati1 duvart girintili cam vitrinden magaza

icine dogru uzanir. (Morgan J., 1971, Architectural Record)

Zamanin yeni teknolojileri perakendecilik ortamini da etkilemekteydi. Ornegin, barkot
tarayict ve yeni mal dagitim big¢imleri daha siki envanter denetimlerine olanak verdi ve
magaza icinde depolama gereksinimini nerdeyse ortadan kaldirdi. Tasarimcilar, farkl
boliimler i¢in degisik renklerde, kontrast olusturan kombinasyonlar ve yeni malzemeler

kullaniyorlardi.

2.6 Boliim Sonucu

Agoralar ve Roma donemindeki forum, ilk planl aligveris etkinligidir. Onlarin 6rnekleri sonra
Islam kiiltiiriiniin ilk donemlerinde uygulamaya basladilar. Bati, Ortacagmi yasarken,
Anadolu ve Ortadogu, ‘Asur Ticaret kolonileri doneminden’ bu stoalar, marketler, carsilar ve
bazaar sokaklar1 , ticaretin merkezinde yer almaktaydi. (Vedat Tokyay). Selguklu-Osmanl
kiiltiirii icinde 6nemli yeri olan ¢arsilar; Istanbul, Izmir, Bursa vb. tarihi kentlerde alisverisin
mimarhk kiiltiiriinii yaratmiglardir. Selguklu déneminde, kervansaray avlusunda kurulan
carsilar, aligveris kiiltiiriiniin en canlt 6rnegiydi. Osmanli mimarhiginda, kapali ¢ars1 anlamina
gelen bedestenler bu kiiltlirii stirdiirdiiler. Bedestenler, cami, kervansaray ve hanlarla
biitiinleserek kentselin sosyal hayati kurmuslar. Istanbul’un fethi ve baskent olmasiyla

birlikte, aligverisin ticari 6rgiitlenmesi ve mimari formasyonu zirvesine ulasti.



Sekil 2.21a Cranfield Stephens’den Agnew Surpass magazasi, Fairview alisveris merkezi
Toronto, Kanada, 1987

Sekil 2.21b William Riseman Associates’den Apogee magazasi, South Shore Plaza,
Massachusetts, ABD, 1986

Gontier J.F., (1998), Outstanding Shop Design. 85-93.
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Ortagag Avrupasi’nin aligveris yeri olan pazaryerleri ise, katedrallerin ¢evresinde ve
meydanlarda kurulan seyyar panayirlarla birlikte plansiz bir etkinligi isaret ediyordu. 12
yilizyildan sonra, aligveris etkinligi seyyar birimlerden 6zel fuarlara, depolara ve iistii kapali

tekil diikkan anlayisina donmiistiir.

On yedinci ve On sekizinci yiizyillarda Avrupa’da magazalar, yapinin sokaga bakan boliimii
olarak ¢ok degisik bigimler aliyordu. Magaza sayisi arttik¢a, bunlar, ilan tahtalari, asili
tabelalari, ¢cikma pencereler ve miistemilat yapilarinin sinirlarin1 belirleyen boyali sinir

citleriyle kendileri perakendeci olduklarini anlatan belirgin bir mimari tiir gelistirmislerdi.

On sekizinci yiizyi1l sonlar1 ve on dokuzuncu yiizyil baslarinda iiretim yontemleri degismis ve
pazarlama tiretimden ayrildi. Ekonomi gelistik¢e, daha girisimei olan magaza sahipleri islerini
biiyiiterek mallarini ¢esitlendirdi ve dokuma {irlinlerine yoneldi. Birbirine baglantili {irtinleri
satan diikkanlar rekabeti karsilamak i¢in kendi aralarinda birleserek miisterilerin mallarini bir
yerden almalarini sagladilar. Kentlerinin niifuslarinin artmasiyla fuar, panayir tiirii aligveris
etkinlikleri giderek biiyiikk agiklikli, dokme demirden, kapali pasajlar veya sokaklar
mekanlarina donligmiistiir. Bu yapilari- Arkadlar alt kati magazalar ve yaya sokaklari, iist kati

ise tiiccarlarin biirolariydi.

Ikinci 6nemli donem sanayii devrimi sonrasi oluyor ve o zamanlarda farkli iilkelerde
magazalarin gelismegi aciklamaya istedim. 19.yiizyil ¢ok katli magazalar donemiydi. On
dokuzuncu yiizy1l magaza binalarin ilk kez tarihinde ¢ok biiyiik, genis, kullanilan yeni
malzeme ve striiktiir sistemleri yapilardir, kullanilan en son teknoloji binalardir, ¢ok iiriin ve
servis organize edilen magazalardir, sosyali elenme yerlerdir. ikinci Diinya Savasi’na kadar
varligini siirdiiren bu aligveris yap1 topolojisinin en 6nemli 6zelligi, tek katli yaygin aligveris
tipinin ayni taban alaninda c¢ok katli olarak genislemesi ve bir¢ok firmanin magaza zinciri
kurarak iilke icinde sube agmalariydu. Ilk ¢ok katli magazalar Paris’te kuruldu. Daha sonra, bu
yeni magaza modeli Ingiltere ve Almanya’da benimsendi. Amerika’da da ilk biiyiik ¢ok katli
magazalar yapildi. Magaza aligverisi i¢in gerekli genis alanlar elde etmek ig¢in demir

konstruksyon kullanilmusti.

Ucgiincii 6nemli gelistirmesi modern mimarlik déneminde oluyor. Yirminci Yiizyil baslarinda
modern tasarim daha temiz ve basit ¢izgilere yoneliyordu. Ingiltere’de, Fransa’da ve
Almanya’daki magaza tasarimi, Le Corbusier, Walter Gropius, Bruno Taut, Mies van der
Rohe, J,P.Oud ve Erich Mendelsohn’dan etkilenecekti; modern soyut sanatin yeni mekansal

perspektifi ve dokuyu 6n plana ¢ikaran geometrik bicimleri tamamlayan konum ve goriintiisii
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acisindan yeni bir siissiiz yiizey ortaya c¢ikmisti. Camin, demir ¢elik ve betonarme ile
birlesmesiyle ortaya ¢ikan yeni malzemeleri, cephe iizerindeki tiim yabanci 6geleri (siisleri)
kaldirarak, yapinin i¢i ve dis1 arasindaki onceki dig duvarin giiclinli yok ederek onun yerine
dikkati her ikisinin birlestigi bir noktada bulugmaya cekiyordu. Amerika da modern kent

tasarimi otomobile 6nem veren aligveris merkezleri uygulamaya bagladi.

Dértiincu 6nemli donem Yirminci Yiizyillda zamani oluyor ve bu donemdeki farkl tilkelerde
hizla gelistiren aligveris merkezlerin tiirleri agiklamaya istedim._Avrupa kentlerinde yer alan
bazi modern aligveris merkezleri, mimari anlamda, yazimiz boyunca irdelemeye ¢alistigimiz
antihiimanistik niteliklerin tamamen disinda, alternatif Oneriler sergilemektedirler. Avrupa
kentlerinde biiyiikk uzlasma bu bicimde aglanmistir. Cagdas alisveris kiiltiiriiniin, i¢inde
yasadig1 kiiltiirel ve fiziksel ¢evreyi, tarihi kenti ve insanin evrensel 6zelliklerini yok etmeden
alternatif mimari ¢oziimler elde etmesi bilincinin, heterojen-¢ok kiiltiirlii biiylik bir mimarlik

mirasina sahip olan iilkemizde de yasatilmasi gerekmektedir.

Alsveris merkezleri ikinci Diinya Savasi sonrasinda kuzey Amerika’dan baslar. Kuzey
Amerika kentlerinde, banliy6 ve kent mekanini istila eden aligveris merkezlerinin agilmasinda
kilit 6nem tasiyan buluslar, ¢ok biiylik genislikteki i¢ mekanlar, aligveris olanagi saglayan
havalandirma sistemi ve alicilarin bu genis mekanda rahatca dolagsmasini saglayan yiiriiyen
merdiven olmustur. 1970’11 yillardan 1980’11 yillara, kent merkezlerine yeniden doniis ve
yeniden canlanma olarak kentsel bir akim o0zelligi tasir. Yeni teknolojilerin destegiyle,
Amerika kentleri, giris katlar1 perakende satis olanaklar1 saglayan, genel olarak plaza adi
verilen, gokdelenlerle dolmaktaydi. Plaza’lar disinda, kent merkezlerinde bulunan
Amerika’nin liiks standartta alis veris kompleksleri farkli modeller-‘Downtown Entertaiment
Centres’, ‘Town Centres’, ‘Life-style commercial Centres, ‘Mix-use Development

Centres’gibi-uyguladi.

80’11 ve 90’l1 yillardaki Avrupa’da ve Amerika’da moda egilimleri ve perakende i¢in olan
yeni model mimari alanlar tasarim sozliigline gore gosteri salonlar1 olarak adlandirtyordu ve

bunlarin halkin moda kavramini etkileyen degisik ve ¢esitli yonleri vardi.

Yine bu donemde, iiriinleriyle fark yaratmak ve 6zel miisterileri i¢in 6zel bir i¢ mekan
benzersiz ve iddiali aligveris ortami olusturmak amaciyla, giderek daha cok moda evi
acilmistir. Bu, biiyilk moda evleri ve yliksek standartli perakende markalar1 i¢in bir baslangi¢

donemidir.
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3. MAGAZALARIN SINIFLANDIRILMASI

Magaza programinin gelistirilmesi perakendeci piyasa ve markadan c¢ok etkilenir.
Perakendeciler, perakende iiriinlerine ek olarak benzersiz ve eglendirici ortamlar yaratirlar.
Magazalarin irlinlerle dolu birer depo olmalar1 yeterli degildir; ayrica miisterileri kendi
bolgelerine cagirmalar1 gerekir. Perakendeci g¢evreler, satiglarina ek olarak, gittikce daha
cekici ortamlar yaratmaktadirlar. Perakende endiistrisi, ‘zevk, kacis, rahatlama arayisi i¢inde
olan miisterilere, hizmet, kalite deneyiminden ge¢mis, koreografisi yapilmis bir ortam sunarak

karsilik verir.” (Barreneche R. A., New Retail, 2007).

3.1 Perakende Sistemli Magazalar

“Perakende” elde bulunan en 1iyi {rliniin sunulmasina ydnelik c¢esitli pazarlama
uygulamalarinin biitiinii anlamina gelir ve {irlinlerin bir magazadan, satis noktasindan veya
diger bir bi¢imde tiiketim amaciyla aliciya ulastirilmasini saglar. Perakendecilik teslim gibi alt
hizmetleri de kapsar. Perakendeci liriinleri, {iretici veya ithalatgidan dogrudan veya toptanci
araciligiyla biiylik miktarlarda satin alir ve son kullaniciya kiigiik miktarlarda satar.
Perakendeci sirketler en ucuzundan en seckin olanina kadar her tiir iiriin satarlar. Uriin

saglamak perakendecilikte zincirin son halkasini olusturur. (Anderson E., 1979)

Perakende sistemi iirlinlerin kii¢iik miktarlarda tiiketiciye satisini denetim altinda tutar. Bu,
mallarin tireticiden alinarak, kalite bakimindan siniflandirilmasini, gelecek satiglar igin {irtin
koleksiyon adlar1 (marka) olusturulmasini, uygun bir yerde toplanmasini, miisteriye

ulastirilmasini ve buna benzer diger etkinlikleri kapsar.

Perakendecilik magazanin proje gelistirme oOzelliklerini, tiiriinli ve kentteki konumunu
belirler. Magaza projesinin islevsel organizasyonu perakende satisa uyarlanmistir. Perakende
magazasi iirlinleri satin alir, tanitimi yapar, ve satar. Perakendecilik, miisterilerin isteklerini ve
bu isteklerdeki degismeleri inceler, denetler, kiiltiirlerle miisterilerin yasam bigimlerindeki
degisiklikleri izler. Islerini biiyiitmek amaciyla magaza sahipleri {iriin sunumlarim yenileme
ve yeniden bi¢imlendirmeye c¢alisirlar. Bu degisken ortam yeni teknoloji, yeni marka ve

pazarlama teknikleri, yeni tasarim yaklagimlarina agik verimli bir alandir.
Ug tiir perakende vardir (Davies R.,(1970), Retail Potential Models):

a. Pazar-Alic1 ile saticilarin bir araya geldigi fiziksel alandir. Pazarlar genelde, kent mey

danlarinda, kaldirimlarda veya gegici tezgahlarin kuruldugu ayrilmis alanlarda yer alir.
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b. Magaza veya diikkan: Miisterilere acik alan, saticilar i¢in de ¢aligma ortami saglamak igin
olusturulmus islevsel bir alandir. Bu satig alanlari, boyuta, sunulan hizmet tiirline, islevlere

bagl olarak cesitli tiirlere ayrilir.

c. Biiyiik ticari kompleksler-alisveris merkezleri (moll) (genis alana yayilan aligveris
merkezleri) iclerinde ¢esitli sayida bagimsiz magaza ile eglence ve diger hizmetler barindiran
tek bir yap1 veya yapilar kompleksidir. Tiim magazalar kendi alanlarini mal sahibinden
kiralar. 20. Yiizyilin ortalarinda ‘aligveris merkezlerin ¢ogu kapali klima kontrollii, kent dist
(banliyd) alanlarinda yer alan kendi i¢inde yeterli birimler olarak gelisiyordu. Aligveris
merkezlerin  20. yilizyil perakende striiktiiriinde ve kent gelisiminde 6nemli etkileri oldu.
Kapali aligveris merkezlere ek olarak, kent disi ‘aligveris merkeziler olarak bilinen

(Ingiltere’de perakende parklar1 denilen) serit alisveris merkezler da vardir.

d. Sanal perakendecilik: Bu tiir perakendecilikte iiriinler, fiziksel olarak incelenmeden,
kataloglardan posta, telefon veya online, TV veya web sitesi yoluyla ismarlanir. Bu tiir

perakendecilik bazen eBay veya Amazon.com gibi online veya sanal magazalar1 kapsar.

3.2 Yer Secimi Ozelliklerinden Dolay1 Farkhlasan Magazalar

Yap1 alaninin fiziksel 6zellikleri:
I. Bagimsiz bir alanda kurulu magazalar:

a. Bagimsiz bir binanin tiimiinii kaplayan magazalar. Baslangicta bir magaza olarak yapilmis

olan yapilar ve sonradan magazaya uyarlanmis olan yapilar.

b. Bagimsiz binada yer alan fakat planli bir alisveris alaninin bir pargasi olan bagimsiz bir

yapida yer alan magazalar.

c. Bir yapinin bir sokak cephesini, giris katini, bodrum katin1 ya da st katlardan birini
kullanan magazalar. Boyle magazalarin islevleri varolan binaya yeniden uyarlanir. Magaza
diger fonksiyonlari-na uyumlu olarak bagimsiz bir yer tutar. Magazanin kendi girisi, kendi i¢
mekani, teknolojik sorunlar i¢in bagimsiz ¢éziim yollari, tahliye yollari, islevsel diizeni ve

hizmet sistemleri vardir.
II. Bagimli alan1 olan magazalar.

a. Mekan ve kompleks olarak belirli bir alan1 olan fakat halk girisi ana binaya baglantili olan

magazalardir. Halkin dolasimi, girisler ve tahliye yollari, otopark hizmeti, yemek, hizmetler
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sistemi, teknolojik ve elektrik sistemleri gibi temel konular bina kompleksi i¢inde ¢oziimlenir.

Ornegin, otel binalar1 gibi ¢ok yénlii hizmetlerin verildigi yapilar icindeki magazalar.

b. ‘magaza i¢inde magaza’- Bir magazanin kendi sabit alaninin diger bir perakende bina
alanin isgal ettigi durumlardir. Bu durumda ana miisteri islevleri ve hizmetler asil binadan
yuritiiliir. Kapsanmis olan diger magaza yalnizca, markanin satis alanimi, kiigiik bir ofis

alanini, ana binanin temel uzanti hizmetlerini yiiriitiir. Moll’lardaki magazalar buna 6rnektir.

c. Magazanin kesin bir satis alaniin bulunmadigi durumdur. Cok kathh aligveris
magazalarinda farkli markalarin satildig1 ¢ok yonlii alanlar bulunur, sinirlarla ayrilmamistir ve

konumlar1 degisebilir.

3.3 Sunulan Hizmet Tiirlerine Gore Degisen Magazalar

Sunulan hizmet tiirlerine gore magazalar soyle siniflandirilabilir:

a. Tezgah hizmeti veren magazalarda iirlinler miisterilerin erisimi disindadir ve satici
kanaliyla ulasilabilir. Bu tiir perakendecilik kiigiik, pahali (miicevherat gibi), ilag¢ ve icki gibi

denetimli {irlinlerin satildig1 magazalarda bulunur.

b. ‘Self-service’ diizeninde iirlinler satin almadan once incelenebilir. 20.yiizyildan beri ¢ok

yaygin bir yontemdir.

c. Karisik tiirlerde ‘self-service’ ve satis gorevlisi hizmet verir. Satig Oncesi, gorevliler,
iriinler konusunda bilgi verir, kendilerine danisilir, istenen iiriin konusunda kisa bir konugma

yapilir.

3.4 Satis Alanin Fiziksel Diizenine Gore Degisen Magazalar

Satis alanlarimin boyutu, kullanim alan1 ve fiziksel gelisme Ozelliklerine bagli olarak

siniflandirmalar:
I. Kesin siirlari olmayan bagimli alanlar:

a. Stand: degisik markalarin bulundugu 6zel satis alaninda iiriin sergilenmesinde kullanilan
mobilya (donanim) bulunur. Stand donanim tasarimi, son kullanim malzemesi, grafik
diizenleme, isaretler, aydinlatma spotlar1 gibi markay1 temsil eden donanimla biitlinlesir.
Ornegin, Gucci veya Dior’un biiyiik alisveris merkezlerinde veya hava alanlarindaki vergiden

muaf kozmetik triinler bolumleri.
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b. Bolimler: Marka magazalar satig alanlariyla ve boyuta bagli olarak, isaretler, {iriin
sergileme duvarlar1 ve tas mankenler gibi donanimla temsil edilir. Bu tiir satis modeli bayan
giyimi, ¢cocuk giyimi, kozmetik gibi degisik konulara yonelik biiylik magazalarda kullanilir ve
degisik markalar i¢in ¢ok amacgli satig alanlari diizenlenir. Her bolim kendi marka

standartlarina fakat magaza ortamina uygun olarak tasarlanir.
I1. Kesin sinirlar1 olan bagimli konumlar:

Bu tilirde tiim magazalar kendi alanlarim1 aligveris merkezinde sahibinden kiralar. Aligveris
merkezleri binalar1 tim insan dolagim alanlarini ve devinimi saglayan gerekli donanimu
(asansor vb.)  tasarlar ve planlar. Eglence hizmetleri, bos zaman hizmetleri alisveris
merkezlerin binasinda saglanir; magaza birimleri yalnizca satis alanlarini ve bazen oturma
alanlarin1 diizenler. Aligveris merkezlerin bina sahibi maksimum kér saglamak istediginden,
birbirine yakin, kiiciik boyutta, basit konfigiirasyonlu, miimkiin oldugunca géz alict ¢ok

sayida diikkan vardir.

a. Alisveris merkezinde i¢inde kiiclik magazalar- butikleri (500 m2’ye kadar).

b. Alisveris merkezinde veya galeri i¢inde bulunan orta boy bir magaza (500-1000m2).
c. Aligveris merkezinde bulunan ¢ok biiyiilk magazalar- ‘ancors’.

II1. Bagimsiz Konumlar:

a. Butik-500m2’ye kadar.

b. Kii¢iik alanli magazalar (500-800m?2).

c. Orta boy alanli magaza (850-1500m2)

d. Genis alanli magaza (1500 m2’den daha biiyiik) aligveris merkezleri

e. Cok biiyiik magazalar (superstore)-son giinlerde gelisen ¢ok genis bir magaza tiirii. Bu
yapilar bazen miistakil yap1 olarak bazen de cogunlukla serit aligveris merkezi veya

perakende parki bi¢ciminde yer almaktadir.

Butikler, satis alanlar1 tek bir odayr dolduran, varsa ek girinti alanlarim1 kapsayan, kiiciik
magazalardir. Bu tlir magazalar, sonugta magazanin tasarim konseptini etkileyen tek bir {iriin

koleksiyonu sunarlar.

Aligveris merkezinde veya Onemli caddelerde yer alan butikler de ayni iglev ve planlama

ilkelerine baghdir. Butikler, islevsel organizasyonlar olarak satig alanina, halk hizmetlerine
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(80%) maksimum yer, personele, arka ofislere ve depolama alanina da en aza indirgenmis bir
yer ayirir. Birkag istisna disinda, tuvalet hizmetleri vermez. On cephe halkin gdrebilmesi igin
maksimum diizeyde agiktir. Vitrinler genellikle, magazanin i¢ine kadar goriilebilmesini
saglayacak bi¢cimde ag¢1 veya yar1 agiktir boylelikle magazanin boyutu konusunda gorsellik

saglanir.

Kiiciik ve orta boy magazalar markali ya da markasiz bir ya da iki grup iirlin iizerine
uzmanlasan perakende kuruluslaridir. Magaza alam bir veya iki kat olabilir. Islevsel
organizasyon magazanin teslim yontemlerine ve satilan iiriin tiirlerine baghdir. Bu magazalar,
miisteri trafigini sergilenen {irlinler ¢evresinde yogunlastirir, halk ile hizmetlerin-iiriin ve
calisanlarin- girisi birbirinden ayrilir. Magazalar, alan konumuna, sunulan iiriin ve hizmetlerin
sayist ve niteligine bagli olarak, kafe, firin gibi satig alanina erisimi kolay hizmetler de

sunabilir.

Cok katli yapilarda yer alan biiyilk magazalara genellikle ¢ok katli, bolimli, ¢ok kath
magazalar (department stores) denir. Bir “boliimlii alisveris merkezi” tek bir {iriin ¢izgisine
bagl kalmadan ¢ok genis capl {irlinler iizerinde uzmanlasan bir perakende kurulusudur. Cok
katl aligveris merkezleri genellikle giyim, mobilya, ev esyasi, elektronik, boya, nalburiye,
banyo esyasi, kozmetik iirtinleri, fotograf malzemesi, miicevher, oyuncak ve spor malzemesi
gibi iirlinler satar. Bu iirlinler farkl katlarda gruplanir. Bu ¢ok katli aligveris merkezleri ¢ogu
kez bir iilkede veya birkac¢ lilkede konuslanmis bir¢ok magazalardan olusan zincir aligveris

magazalarinin bir pargasidir.

Cok kath aligveris merkezleri 6nemli aligveris alanlarinda yer alir ve marka {irtinlerin segkin
iriinleri i¢in tasarlanir. Bu magazalar, spa, restoran ve degisik bos zaman etkinlikleri gibi
aligveris dis1 hizmetler de sunarlar. Amerika’da bulunan Bloomingdale’s, Saks Fifth Avenue,
Nordstrom, Neiman Marcus ve Barneys New York gibi bazi iist diizey ¢ok kath alisveris
merkezleri ve Bergdorf Goodman, Von Maur ve Lord&Taylor gibi bolgesel perakendeciler ve
uzak konumdaki magazalar ve baz1 kiigiik geleneksel perakendeciler orta diizey fiyath

uriunlere odakli olabilmektedir.

Siiper ve mega magazalar ¢ok biiyilk magazalarin son giinlerdeki gelismis bi¢imleridir.
Bunlar bazen miistakil magazalar olarak bazen de genellikle bir serit mol magaza dizisinin
veya perakende parkinin pargasi konumundadirlar. Bu tiir magazalar, gida iiriinleri, oyuncak,
fotograf makinesi donanimi, veya bilgisayar veya spor malzemesi gibi ¢ok cesitli {iiriin

stoklayan ¢ok biiyiikk perakende birimleridirler. Perakende Planlama {iretim biriminden
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Rowley, hipermarketleri 5000 m2 iizerinde satig alani olan, sliper magazalar1 da 2500 ile
5000m2 arasi satis alani1 olan ve her ikisini de ‘self servis’ yontemleriyle is yapan magazalar

olarak tanimlar. Bu tlir magazalar genellikle giinliik alisveris ile orta sinifa yoneliktir.

3.5 Isletim Yonteminden Dolay1 Farkhlasan Magazalar

Ekonomik yontemi agisindan genel magaza siniflandirilmasi:

a. Bagimsiz magazalar. Bagimsiz magazalar tek ticari birimlerdir; c¢aligmalari, gelisme
planlar1 ve magaza yap1 tasarimlar1 kendi ekonomik planlartyla belirlenir. Bunlar genellikle
yerel ireticiler ve bireysel tasarimcilarin stiidyolari, el sanatlari, sanat ve antika koleksiyon

iiriinleri satan kiiciik yerel diikkanlar gibi satis yerleridir.

b. Zincir sistem magazalar. “Zincir sistem magazalar” (perakende zincirleri de denir)
genellikle standart is yontem ve uygulamalariyla bir markay1 ve merkez yonetimi paylasan
perakende magazalar dizisidir. Bunlar ana sirketten sozlesme ile calistirilmak {izere yerel
bireyler veya is yerlerince alinmis olan bir tlir zincir sirket subeleridir. Zincir magazalarin,
tiim ticari birimlerde ayn1 adi, ayni ticari iiriinleri, logoyu ve yap1 tasarimini kullanan tek bir
bagimsiz yoneticisi vardir. Tlim zincirlerde ortak olan 6zellikler, daha diisiik maliyet ve daha
yiiksek kazang anlamina gelen satis ekonomisini yaratan merkez pazarlama ve satin alma
ozellikleridir. Bu tiir sirketler genellikle siipermarketler veya biiylik ¢apta iirlin satin alinan,
diisiik fiyath ve orta sinifa yonelik diger yiyecek magazalaridir. Daha {ist diizeyde ve yiiksek
fiyatlarda iirlin sunan, miisteri hizmetlerini genis tutan ve daha sofistike magaza ortamlarina
yatirim yapan zincir sirketler de vardir. Bunlar 6zellikle, moda giyime ve yiiksek kalite
tirtinlere yatirim yapan sirketlerdir. Ayn1 markaya bagli kalan ve halk tarafindan kolaylikla
taninan ¢oklu magazalar vardir. Tiim sirket magazalari, organizasyon, mimari, donanim ve
teknolojik parametreleri igeren yerlesik tasarim konseptini izleyen ayni mimari imaji

tagimalidir.(Parr B.,(1995), Alternative Approaches to Market area Structure)

c. Franchising anlagsma sistemini magazalar. “Franchising” (Fransizcada “diiriistliik” ve
“ozgirlik” (9) anlamina gelir) bayilik veren firmanin (franchisor) bir perakende firmasina
markasint kullanma hakkini verme yontemidir. Bir franchise yontemine gore isletilen bir is
yerine “franchise outlet” veya “franchise”denir. Franchising en azindan 1850°1i yillara, Isaac
Singer’in, var olan bir dikis makinesi modelinde yenilikler yapmis oldugu yillara kadar,
uzanir (10). Burada amag, bagimsiz isleticilere, ayn1 ad1, ayni ticari iiriin serisini, logo ve yapi1

tasarimini, Ureticilerin o marka irilinlerin dogru olarak dagitimin1 gergeklestirmeleri
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karsihiginda, kullanma izni verilmesidir. Bir sirket, igini gelistirmek i¢in, bir franchise
anlagsmasiyla yerlesik bir pazar1 denetleyebilecegi gibi, bu sirket denetim altinda bulunan bu
alani, genel anlagmalara yonelik yeni franchisor sirketlerle birlikte genisletebilir(drnegin,
egitim ve pazarlama kampanyalar1). Marka ve yontem formiilleri 6zenle tasarlandiktan sonra,
franchisor sirketler diger iilke ve kitalara hizla yayilir ve iirlin dagitimina kosut olarak kazang
saglarlar. Ayrica, bir dagitim ag1 olusturma amaciyla franchise isini leveraj yapma yoluna
gidebilir. Yiiksek standartl litkks magazalar ve diinyaca taninmis tasarimcilar veya moda evleri
ve sirketler islerini diinya ¢apinda yaymak i¢in ‘franchising’ anlagma sistemini

kullanmaktadir.

d. Baska sistemini kontrolii altindaki magazalar.

3.6 Satis Uriinlerin Fiyatlarina ve Kalitesine Gore Diizenlenen Magazalar

Satig iirlinlerin fiyatlarina ve kalitesi bagli olarak magazalarinin siniflandirilmas:

a. Kazangsiz satis yapan magazalar. Halkin magazaya iiriin bagisinda bulundugu ticari
birimlerdir.Bu tiir magazalarda iiriinler parasiz olarak dagitilir. Bu magazalar genelde

yerlesim alanlarina yakin banliy6 bolgelerinde yer alir.

b. Ikinci el iiriin satan magazalar. Bu tiir magazalara genelde halk iiriin satar. Bu magazalara

bazen ‘rehin’ magazalari1 da denilmektedir.

c. ‘Konsinye’ diikkanlar1. Satilmasi igin konsinye iiriin birakilan magazalardir. Uriiniin
satilmas1 durumunda magaza satis fiyati lizerinden ytlizde komisyon alir. Bir iirliniin bu yolla

satilmasi avantaji liriiniin bir¢ok potansiyel miisteriye sunulmasidir.

d. Indirimli satis magazalari. Indirimli satis magazalar1 genellikle {i¢iincii smif alisveris
alanlarinda, komsu cevrelerde ve kent dis1 alanlarda yer alan magazalardir. Boyutlarina gore
bunlar: kiiclik indirimli satis magazalari, indirimli ¢ok katli magazalar veya indirimli aligveris
merkezleridir. Bu tiir magazalarin temel 6zelligi marka iirin satmamalari, daha genis bir tiriin
yelpazesine sahip olmalar1 ve geleneksel perakende magazalar1 ve aligveris merkezlerine gore

daha diisiik diizeydeki sosyo-ekonomik gruba yonelik olmalaridir.

e. Seri sonu {irlin satan (off-price) magazalar. Bu tiir magazalar iiglincii stmf aligveris
alanlarinda, komsu cevrelerde, yol lizerinde transit gecilen perakende satis yerlerinde, ¢ok
katl magazalarda ve aligveris merkezlerinde bulunur. Bu magazalarin temel 6zellikleri: cogu

tiriiniin markali olmasi, diger magazalarda serisi tilkenmis olmasi ve diisiik fiyatla satis
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yapilmasidir. Indirimli satis yapan veya seri sonu iiriin satan magazalarda self-service odakl
sistem vardir. Sunulan halk hizmetleri: soyunma odalari, kasa noktasidir (tiim satig alan1 icin

bir adet).

f. Fabrika magazalar1. Ureticilerin sahibi oldugu ve ¢alistirdig1 perakende magazalarindan
olusur. Fabrika magazalar fabrika alanlarinda ve ikinci derece aligveris alanlarinda bulunur.
Bagimsiz konumda oldugu kadar mol veya birinci kalite, sezonluk {iriin satan diger ticari
merkezlerde de yer alabilirler. Fabrika magazalar orta veya alt diizey sosyoekonomik yapida
misteriler karsimina yoneliktir ve ¢ogu kez indirimli fiyat uygularlar. Kasa noktalar1 ve

soyunma odalar1 bulunan satis alanlar1 vardir.

g. Orta diizey magazalar. Orta diizey magazalar ikinci ve {ligiincli simif aligveris alanlarinda,
komsu cevrelerde, transit gecilen noktalarda gelisen perakende birimleri ve aligveris
merkezlerinde yer alir. Bu magazalar 6zellikle markali tirlinler satar, ¢ok azinda satig alam
yardim hizmeti vardir, izt diizey marka satmazlar. Iyi bir mimari imaji, hosa giden bir
aligveris atmosferi, grafik diizenlemesi, iyi bir aydinlatma sistemi ve iirlin sunum sistemleri

vardir. Orta veya alt diizey sosyoekonomik yapida miisteriler karisimina yoneliktir.

h. Ozel konularda uzmanlasmis magazalar. Bu tiir magazalar iic tiire ayrilan orta ve iist diizey
kaliteli marka {riinler satarlar: yiyecek pazarlari, spor/eglence donanimi ve
giyim/sanat/geleneksel/kiiltiirel hediyelik esya, aksesuar diikkanlari, kitap-miizik diikkanlar
gibi. Magazalarin kentsel konumu sunmus olduklar {iriin tiirlerine ve kentsel islevine bagl
olarak belirlenir. Ornegin, spor malzemesi satan magazalar bir stadyuma veya spor-eglence
kompleksine bitisik olacagi gibi, ana caddelerde ve ikinci derece aligveris alanlarinda da
bulunabilir. Yiyecek pazarlari yerlesim alanlarina en yakin yerlerde, sanat-geleneksel
hediyelik esya magazalar1 da turistik alanlarda olacaktir. Bu tlir magazalar bagimli veya
bagimsiz alan konumunda olabilir. Boyutlar1 da hediyelik esya butiklerinden genis pazar
magazalarina kadar degisebilir. Mimari tasarima, miisteri yardim hizmetine, iirlin sunum

sistemine, aydinlatma ve teknolojik sistemlere biiyiik 6zen gosterilir.

i. Onemli caddeler iizerindeki magazalar. Bu magazalar orta ve yiiksek diizeyde, tek veya
karisik markalar olarak, kaliteli iirlinler satar. Birinci ve ikinci derece aligveris alanlarinda yer
planlanmislardir, bagimli veya bagimsiz alanda olabilirler. Perakende sirketinin,
magazalarinin gelismesi amaciyla benzersiz bir ticari birim tasarimi olarak bir zincir sistemi
olusturmasi kaginilmaz oldugu i¢in boyutlar butiklerden, ¢ok katli aligveris alanlarina kadar

degisebilir. Sirket, alanlarin islevsel organizasyonu, satis boliimleri, magaza ortami, 6n
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cepheler i¢in mimari rehberlik, i¢ dekorasyon elemanlari, son kullanim malzemesi, gorsellik-
iirlin sunumu, aydinlatma, teknolojik sistemler- gibi konularda konsept tasarim parametreleri
belirler. Onemli caddeler iizerinde bulunan magazalar ticari alanlarinda kafe, firm gibi ek
hizmetler olustururlar. Bu tiir magazalar miisterilere yardimci olan hizmetlere daha ¢ok agirlik

verirler. Bu tiir magazalara iyi bir 6rnek Marks&Spencer UK sirketidir.

j. Moda magazalari. Moda giyim, {iriin yasam siiresi kisa oldugu ve farklilik avantajinin
marka imajinda ve {irlin tarzina bagl oldugu konumlarda rekabet yaratan bir istir. Bu tiir
magazalar alan konumuna, marka imajina, sezonsal olarak degisen ortamlarla belirlenen
magaza tasarimina, sunumlara, grafik diizenlemelere, aydinlatma sistemlerinin ¢ekiciligine ve
yiiksek kalite son kullanim malzemelerine odaklanir. Boyutlar: ise butik boyutundan biiyiik

cok katli aligveris magazalarina kadar uzanir.

k. Liiks marka {iriin satan magazalar. (Kliment A.S.,(2004), Retail and Mixed-Use Facilities)

3.7 Liiks Marka Magazalar

Son birkag yil iginde halkin tanik oldugu en géze ¢arpan Ozelliklerden birisi, biliyiilk moda
evleri icin anitsal boyutta ¢ok sayida magaza binasinin yapilmis olmasidir. Bu yapilar
yenilik¢i, yaratici, yiiksek teknoloji kullanilmis olan yapilar olup ve isin ilging yan1 10-15 yil
oncesinin halk miizelerine ve diger dnemli kurumlara ayrilmis olan biitgelere esit biitgeleri

olmasidir.

Modaya yonelik yeni yapilara bu denli yer ayrilmasi, moda ve tiiketiciligi veya miisteri
davranisinin 6nemi konusunda bize ilging fikirler vermektedir. Moda evleri, 6zel bir marka
adi altinda satilan tiriinler yalnizca seckin bir kitleye 6zgilidiir ve marka olmus bir ad ise belirli
standartlar icinde seckin liriinleri simgeler anlaminda ‘seckinlik’ kavramini ileri siirmeye ve
korumaya caligmaktadir. Gergekten de, yeni bir yapimin modaya ayrilmast o markanin yer

almis oldugu ortamin seckinligini pekistirecektir.

Bununla birlikte, moda evleri, ayn1 zamanda, daha ’icten’ olmali ve satiglarini artirmak igin
adin1 daha genis halk kitlelerine duyurmalidir. Ve tasarimi ve yarattigi izlenimle bu iglevini
yerine getirir; yapiin ‘goriinlimii’ aciklik ve yenilik duygusu uyandirirken, mimarin imzasi

veya mimari disiplin moda markanin imaj alanin1 genisletir.

Yapinin bulundugu alan, magazanin kentsel konumunu vurgular. Unlii markalar, merkez
bolgelerde yer alan veya bagimsiz noktalardaki diinyaca taninmis aligveris en Onemli

konumlar1 segerler. Baz1 durumlarda ise restore edilen ve gelecekte ticari amacl kullanilacak



83

anitsal yapilart segerler. Ayn1 zamanda ¢ok genis c¢apli projeler i¢in kalabalik kesimlerde
miimkiin olmayacak kent gelisim bolgelerine destek verecek bicimde yeni canlanan kesimlere

yerlesirler. (Brown S., (1991), Retail Location:The Post Hierarchical Challenge)

Yap1 alan1 o6zelliklerine bagh olarak, magaza boyutu butik boyutundan tek bir biiyiikk yap1
boyutuna kadar degisebilir. Bu yapilar geleneksel sinirlar1 asarak magaza islevini, c¢esitli
eglence, bos zaman ve Kkiiltlirel etkinlikler gibi hizmetlerle genisletirler. Magazalarin bu
yenilik¢i tasarimlari, yeni magaza i¢ ortami, {iriin sergilemede sanatsal egilimler, teknoloji

kullanimi, aydinlatma sistemleri vb. 6gelerin sinirlarini ortaya koymaktadir.

Perakendecilikte, moda evlerininkine yaklasan yiiksek kalite tek bir ticari birimde {iriin sunan
sirketler tarafindan da sunulabilmektedir. Son yiizyilda liikks markali aligveris merkezleri veya
serit alisveris merkezleri kiralayanlarin yalnizca ist sinif markalarin olusturdugu- gibi
perakendeciler gelisti. Liiks markalar, giinlimiizde, bagimsiz sunum alanlarinda gelismeye
odaklanmistir. Aligveris merkezlerinde yer kiralamay:1 ancak temsilci magazalar olarak ve
aligveris merkezlerin basarili perakende alani olarak kalmay: siirdiirdiigi tilkelerde kabul

ediyorlar.

3.7.1 Sunulan Hizmet Tiirleri ve Islevsel Organizasyonu

Magaza yapist alanina bagl olan yiiksek standartli magazalar, sunulan hizmet tiirleri, islevsel

organizasyon, magaza ¢alisma denetim stireci tiirleri su sekilde siniflandirilir:

a. Merkez iissii magazalar-‘ epicenter stores’. Merkez {issii magaza kavrami son birkag yilda,
anitsal boyutta, etkileyici yapilariyla biiyilkk moda evleri i¢in ortaya ¢ikmistir. Bu magaza
modeli ilk kez Rem Koolhaas’in tasarladigi Prada markasinin New York Soho magazasi
2001°de goriiliir. Prada cesitli bir aligveris deneyimi sunan bir merkez iissii anlayisi
getirmistir. Merkez iissii magazasi bir¢ok boliime ayrilir. Bunlar: Klinik, kisisel hizmet ve
bakim alani, arsiv, gegerli ve gecmis koleksiyonlarin envanteri, ticari satig alani, hizla degisen
bilgi birikimi, yeni teknolojiler ve e-ticaret, kiitliphane, moda igerigi ve bilgisi, cadde

konumu, satin alma baskisi yaratilmaksizin olusturulan ¢esitli etkinliklerdir.

Bir merkez iissii magazasini olusturacak islevler, moda evinin, miisterilerine uyarlamak
istedigi mesajla ilgili kararina bagl olabilir. Bu konuda diger bir 6rnek, eski bir fabrikanin
minimal estetik konumunu secgen ve restorasyonu uluslararast mimarinin yildizlarindan olan
Tadao Ando’ya emanet edilen Milano’daki Teatrino’dur (1992-2000). Teatro Armani’nin

mimarisi en Ust diizey yalinlik ve cesitliligi amaclar gériinmektedir. Ana yap1 moda gosterileri
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ve etkinlikler i¢in bir ‘tiyatro’ ortami sunmakta, magaza bolimii de degisik giyim

koleksiyonlari, ofisler, kiitiiphane, koleksiyon arsivi ve giysi gosteri odasi sunmaktadir.

Magazalarin satig alanlarinin iglevsel diizenlemesi temsilci marka magazalarinkinden
biitlintiyle farkli olabilir. Uygulama alani yalnizca benzersiz koleksiyonlarin sergilenmesi,
seckin hizmet verilmesi, isletme siiregleri i¢in yenilik¢i teknolojilerin kullanilmasi ve

miisterileri sagirtmak i¢indir.

b. Oncii magazalar — ‘flagship stores’. Oncii magazalar, aym adi tastyan diger magazalara
(veya perakendecilere) gore asil temsilci ve yenilik¢i olan magazalar anlamina gelir; bunlarin
tiimii ayn1 pazar alaninda yer alir. Oncii magazalar bulunduklar1 alan ekonomik, kiiltiirel,
tarihsel ve turistik avantajlarindan yararlanacak bigimde se¢ilir. Bu magazalar genellikle, ana
metropollerde, 6nemli baskentlerde, moday1 izleyen, {inlii aligveris alanlarinda veya dnemli

caddelerde yer alirlar.

Plan diizenlenmesi, iirlinlerin bdliimlere dagilimi, aym tiir ve kalite hizmet agisindan, bu tiir

magazalarin islevsel diizenlenmesi ayni sirket markasindan fazla farkli degildir.

Oncii magazalar kendi geleneksel marka konsept tasarimindan ayr1 6geleri benimseyebilirler.
Yapilar, gosteri, hizla degisen moda goriiniim, perakende yenilikleri ve marka temsilcilikleri
gibi konulara aciktir. Bu nedenle, gorevli mimarlarin, cephe, i¢ mekan, giysi, sunum
sistemleri, yeni dokularla vurgu yaratma, son kullanim malzemelerinin rengi, varolan iglevlere
yenilerini katma,6zel tasarim efektleri uygulama, aydinlatma teknikleri, ek teknolojik

sistemler gibi 6geleri uygulama 6zgiirliikleri vardir.

c. Markay1 temsil eden magazalar. Bunlar marka imajini temsil eden ve gelistiren tiirde
magazalardir. Marka standardinda hizmet sunarlar. Marka tasarim konsepti parametrelerine
uygun diizenlenir ve tasarlanirlar. Alan konumlar1 bagimli veya bagimsiz olarak degisebilir
fakat oncelikle, onemli alisveris alanlar1 ve ticari komplekslerde yer alirlar. Bu tiir magazalar
perakendecilerin, maksimum islevsel organizasyon, iist diizey hizmet ve zengin bir aligveris

ortamina uyumlu kazancl is aradiklar1 yerlerde kurulurlar.

Magaza mimarisi, cephe plan parametrelerinde, i¢ dekorasyonda, son kullanim malzeme
tiirlerinde, islevsel diizenleme genel planlarinda, verilen hizmet tiirii ve hacminde, grafik
diizenlemeler ve isaretlerde, {iriin sunum sistemlerinde, dekorasyon elemanlarinda, teknolojik
sistemlerde vb. marka konsept tasarimini izler. Ayrica, lilke cografyasina, iklimine, 6zel

peyzaja, yerel kiiltiire ve aliskanliklara bagl olarak, yenilik¢i elemanlar da katilabilir.
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3.7.2 Cahsma Zaman Siiresi

Liiks marka magazalarda ¢alisma zaman siiresi acisindan siniflandirilmasi:

a. Bir giin-bir hafta koleksiyon sunumu. Bugiin moda gosterileri bir medya gosterisi,
tasarimcilarin yeni fikirlerinin likks giysilerin ve moda evlerinin yeni trendlerinin sunumu
niteligindedir. Moda gosterileri sirasinda oldugu gibi, giysiler satilabilir ve bu gosteri bir
magaza etkinligi olarak diisiiniilir. Moda gosterileri kisa bir siire i¢in (bir giinden birkag
haftaya kadar) diizenlenebilir. Bu diizenlemeler, modadaki degismelere, tarihsel ozellik
tastyan mekan arayisina, iinlii kisilere, onemli tasarimci1 ve mimarlara bagl olarak degisebilir.

(Business Week, 5/2007).

Gosterilere uygun mekan tasarimlarinda, bir tiyatro sahnesi diizenlemesi ile dekorasyon
elemanlarinin bir yerden bir yere tasiabilir olma 6zelligi birlikte g6z 6niinde bulundurulur.
Gosteri alanlarmin iglevsel diizenlenmesi bir tiyatro sahne diizenlenmesine ¢ok benzer;
izleyicilerin oturma diizenine odakli gosterisli goriintiiler, giris mekan1 ve salon, gelenlere
verilecek hizmetler, basin odasi, oyuncular (mankenler), tasarimcilar, calisanlar, soyunma
odalari, giysilerin bulundugu odalar ve diger islemlerin yiiriitiilmesi i¢in ayrilan mekanlar
gibi. Bir¢ok durumda, gosteriler, halkin zaten sik sik gelip gittigi tiyatrolarda, oditoryumlarda,
gosteri salonlarinda tasarimcilarin koleksiyon moda evlerinde diizenlenebilir. Gerektiginde
gosteri alanlart farkli islevleri olan mekanlarda da halkin katilimimi saglayacak bicimde

diizenlenebilir.

Gosterinin islevsel uyarlamasi ve gorsel diizenlenmesi en dnemli dgelerden biridir. Uyumlu
olmas1 gereken temel 6geler konulu bir program, giysilerin dekorasyon ogeleri ile birlikte

sunulmasi, 6zel efektler, aydinlatma sistem ve etkin ses diizenidir.

b. Iki-ii¢ ay Omiirlii magazalar-Ornek: ‘pop-up’ magazalar. Pop-up perakende trendi hizla
ortaya ¢ikan ve kaybolan “gerilla magazalar” trendindedir. Basarisiz olduklar i¢in degil, ne
zaman modasi gececegi Onceden belirlenmis oldugu i¢in yok olurlar. Bu durum genellikle

hizli pazarlama kampanyalarinin “arastiric’” misteriler ile ¢akistig1 zaman olusur.

Pop-up perakende magazalari, kisa Omiirli oluslariyla bir etkinlik olustururlar. Bunlar
genellikle aligveris alani disinda kalan yerlerde bulunurlar ve segkin iiriinler sunarlar.
Baslangicta bunlar kendin yap anlayisi iginde olan oncli punk tasarimcilarin yarattigi
diikkanlardi. Punkgulugun kiiltiir iizerindeki etkisi gibi pop-up perakendecilik, hizli olma

potansiyeli ile perakendeci olmayan magazalar1 da etkileyecek bicimde yayilmaktadir.
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Kisa 0miirlii magazalara uygulanan trendler: herhangi bir alanda kisa siire kalmak; Bir sonraki
mekan konusunda ¢ok az bir uyarida bulunmak; Seckin bir ilgili grubuna yonelmek; Eglence
seriiven duygusu; Magaza i¢ dekorasyonunun ayni zamanda {iriin sunumunda kullanilacak

donanim olarak kisa siireli diisiinceyi yansitmasi.

Kentsel olgu siirecinden gegerek gelen bu kisa siireli magazalarin en etkin olanlar1 2003’te
ortaya c¢ikan Amerikan tasarim magazasi Vacant ve Japon tasarimcilar Comme des
Garcons’un isimsiz magazalaridir. Vacant, e-mail aboneligi yoluyla bildirerek, magazasini

New York’ta ve birka¢ Avrupa kentinde bir ay ara ile acip kapatmustir.

Comme des Garcons’un ilk kisa siireli magazasi, Berlin’de telefonsuz, tabelasiz bir
magazaydi. Bu magaza, o zamandan beri tiim diinya kentlerinde bir sayfalik web sitesi
ilantyla bir sonraki ‘ig’ ile ilgili ilanlar vermektedir. 2003 sonbaharinda Song Airlines
Magazas1 gibi perakendeci olmayan sirketler Boston SoHo’da bir karma giysi koleksiyon
magazasi actilar. Daha sonra bu magazayr New York East River’da bir tekne iizerinde bir ay

stireyle agtilar.

Pop-up Komakino’nun yaraticist olan Campbell MacDougall, Comme des Garcons’dan ve
magazalarindan etkilenerek Tokyo, Berlin, Paris, New York ve Londra’y1 ziyaret etmis ve bu
magazalarin “hersey ‘o an i¢in’ yapilmis egilimini yansitiyor” diyerek goriisiinii belirtmisti.
Campbell, Komakino’da erkek modasina odaklanarak kisa siireli bir magazanin diigiik kirali
bir depo gorliniimiinii de ise katmistir. Kendisi, “Bu konseptle yalnizca ucuz kiray1 degil, aym
zamanda o anin kisilik, boyut ve hatta alanin1 da gozetiyorum,” diyordu. (Gray D., ‘Business

in Vancouver ¢, 2006)

Miisteri ile Urlin arasindaki yeni bir iligki 2001°de Londra’da, magaza alaninin, giysilerin
yalnizca marka web sitesinden elde edilebildigi bir magaza cephesi durumunda oldugu Oki-ni
tarafindan baslatildi. 6a Mimarlar, magazayi, moda ile ugraganlarin aligveris ortamindaki elle
tutulabilir ve toplumsal olanaklarmi vurgulayan bir konsepte dayali bir enstalasyon ile
tasarimdan komisyon kazanmuslardi. On cepheyi olusturan ii¢ biiyiik vitrin, varolan beton
kalip icine yerlestirilmis olan bir mese ‘figiiriiyle’ hissedilen manzaray1 ortaya cikarir.
Yelpaze bicimindeki figiiriin {ist boliimleri ana magazay1 soyunma odalarindan ayirir fakat
oncelikle giysi askisi gorevini goriir. Figliriin yan kenarlar1 tizerinde goriilebilir olan duvarlar

kaba ve dokuyla kontrast olusturan bitmemis betondan yapilmistir.

Geleneksel raf diizeni yoktur. Mese duvarlar disinda, Oteki sergi elemanlari genis, ayni

zamanda mobilya olarak da kullanilabilen dikdortgen kece yiginlari ve ici oyuk metal
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parcalardan olusturulmustur. Bu metal parcalar, tasarim, sanat ve fotografcilikla ilgili daha
algak bir platformda bulunan bir kiitiiphane i¢in yer olusturur. Tiim islemleri online olarak

yiriitiildiigiinden satis noktas1 yoktur.

c. Geleneksel magaza-birka¢ yil. Geleneksel (yaygin) magaza modeli kentsel alan konumunu
uzun bir siire korumak amaciyla tasarlanir ve planlanir. Bu konum, perakendecilerin aradigi
kazang, yiiksek standartlar, basar1 ve kentin ticari ve eglence etkinliklerini de kapsayan
aligveris alanlarinin 6nemi gibi 6gelere bagl olarak degisebilir. Magaza projeleri genelde en
az 5 yil calisacak sekilde planlanir. Bu siirenin bitiminden sonra, piyasa arastirmalarina, yeni
perakende trendlerine ve ge¢mis deneyimlere bagli olarak, perakendeci, magazanin o yerde
varligini siirdiirmesine ve mimari konsept tasarimini degistirmeye veya bu konumu daha

basarili bir konumla degistirmeye karar verebilir.

d. Merkez magazalar. Merkez magazalar gegmis yiizyillardaki 6zgiin binanin iglevi, ¢aligmasi
ve magaza konumunu, koruyan binalardir. Onlarin varligt marka imajini, tarihini,
Ozgiinlligiinii ve kent yapist igindeki perakende giiciinii temsil eder. Bu nedenle, bir¢ok

yenilikler yerine markalar 6zgiin tarihsel ortami bir ‘miize’ anlayisiyla korumaya calisirlar.

Ornegin, Londra kaynakli liiks perakendeci Asprey 1781°de kuruldu ve Londra merkez
magaza binasini yeniden tasarlamak (2001) i¢cin Norman Foster’i gorevlendirerek mimari
imajin gilincellestirmistir. Bu proje, magaza, ofisler, deri ve giimiis atelyelerini de kapsayacak
bicimde toplam bes ayri tarihsel yapr bigiminde gelismisti. Foster, Georgian tarzi tugla
cepheyi restore ederek ve tiim yapiy1 zarif ¢elik ve cam ¢ati ile orterek, British Museum’daki
Biiylik Avlu’daki ¢alismasina benzer bicimde 06zgiin yapinin tarihsel 6zelligini korumay1i

basarmisti.

Selfridges, Oxford Street’deki magazasinin 1909°da acilisi ile 1909’da kurulmus ve
perakendecilikte yeni bir cag agmisti. Tek bir magaza olarak tasarlanan, 3000 m2’lik alaniyla

ilk magazaydi ve Londra Oxford Street’in yine en biiylik magazasidir.

Merkez magazalar da, Paris’teki Gallerie Lafayette, Printemps, Moskova’daki TSUM veya
Milano’daki Galleria Vitorio Emanuele vb. 19. yiizyil ¢ok kath aligveris merkezleri gibi,
anitsal ticari yapilar olarak nitelendirilebilir. Bu yapilarin sahipleri tarih boyunca degismis
fakat miisterilerini liiks ortamlarinda agirlamay1 siirdiirmiislerdir. Bunlar varliklariyla tarihsel,

ticari kiiltiiri, iilkenin veya kentin ekonomik zenginligi ve endiistriyel gelismesini simgeler.

TSUM aligveris merkezi Moskova’nin diinya capinda simgelerinden biridir. Bu yap1

‘komiinizmden tiiketicilige hizla gegcen” gen¢ Rus niifusuna uyum saglayacak bicimde
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yenilenmis ve canlanmistir. Bir ylizyilldan daha yasli olan Belle Epoque magaza binasi
Moskova merkezinde, giizel bir konumdadir. On cephesi, Kizil Meydanin dogusu boyunca
242 metredir; st ticaret magaza dizileri 1890 ve 1893 yillar1 arasinda mimar Alexander
Pomerantsev ile Vladimir Shukov tarafindan yapilmistir. Bu ikizkenar yamuk bi¢imindeki
yapi, Londra tren istasyonunun biiyilk Victoria mimarisine benzeyen Rus ortagag mimari
ogeleriyle ¢elik iskelet ve cam c¢atinin ilging bir kombinasyonudur. Yapi, cam g¢atisiyla
benzersizdir. 14 metre ¢capindaki cati hafif bir goriintistedir fakat 819 ton metalden yapilmis
saglam bir iskelettir. Aydinlanma c¢ok biiyiik demir ve cam aydmlik &gesiyle saglamir. On
cephe, Fin graniti, Tarusa mermeri ve kiregtasi ile ¢izgi biciminde birkag¢ yatay basamaklara

boliinmiistiir. Her bir arkad, betonarme yiirtime alanlar1 ile bagh ti¢ kathidir.

Ozgiin yap1 1890°da yenilik¢i perakende ve hizmet acisindan o zamanmn kaliteli, seckin ve
Ozgiin {riinlerini satan bir magaza olarak agilmisti. Devrimden sonra, TSUM’un
devletlestirilerek Josef Stalin’in ilk bes yillik planinda gdrevli komitesi i¢in 1928’de bir ofis
alanina donistiiriilmesine kadar c¢ok katlh magaza olarak kullanildi. 2003’de Moskova
Mercury Group tarafindan devralindi. Bu kurum {ist diizey tasarimcilar ve lilks markalarla
moday1 basari ile uygulamaktadir. Yeni bir tasarim ve restorasyon projesi, Point Design New
York’dan Diego Garay tarafindan planlanmisti. Bugiin, Chanel, Prada ve Armani gibi {ist
diizey uluslararasi yiiksek standartli liikks giyim esyasi satan 1000 m2 boyutunda magazalar,
cilalanmis ve parlatilmis taslar, mozaik fayanslar, dokulu duvar kaplama malzemeleri ve
etkileyici aydinlatmalar kullanmaktadir. ‘Magazalar denenmis ve kanitlanmis formatlara

biitlinliyle yeni ve zarif bir anlayisla yaklasmaktadir’. (Business Week, 5/2007).

3.8 Boliim Sonucu

Bu bdliimde, ilk etapta perakende magazacilik sistemi genel tanimi1 ve nitelikleri incelenerek,

magaza yapilar 6zellikleri ve tlirlerine gore siniflandirilmigtir.

Liiks marka magazalarinin perakende sistemindeki pozisyonu nasil olustugunu anlagilmasi
icin perakende sistemindeki tiim magazalar tiirlerine, niteliklerine, satilan {iriin fiyatlarina ve
kalitesinine gore tanimlanmistir. Buna gore liikks marka magazalarinin siniflandirma tiirleri ve
onlarin nitelikleri agiklanmistir. Sunulan hizmetin tiirleri, islevsel organizasyona ve magaza

calisma zamanina gore anlatilmistir.



&9

4. LUKS MARKA MAGAZALARIN TASARIMINI ETKILEYEN MIiMARi
DISINDAKI KRITERLER

Liikks marka magazalarin mimari konsepti kompleks ve genis bir alan1 kapsar. Magaza
konsepti i¢cin mimarlar, moda tasarimcilar1 sanat tarzlari, alisveris deneyimine ait psikolojik
ve sosyolojik arastirmalar, perakende ve marka programlarinin gelistirilme stratejileri ve
bunlart etkileyen temel faktorler bu calismada bir araya gelir. Bu tiir etkenlerin yliksek
standartta magazalarin konsept tasarimini, fonksiyonel organizasyonunu isletmelerini ne

sekilde etkiledigi bu boliimde arastirilmstir.

4.1 Marka ve Liiks Marka Tanimi

Perakende baglaminda, marka, magaza imajinin miisteriye sunulmasi ve magazada bulunan
tirtinlerin niteligi konusunda misteriye bilgi verilmesi anlamina gelmektedir. Ekonomi
agisindan, marka, perakende sektoriinde, piyasa rekabeti icin kullanilan bir olusumdur. s
literatiirii, markay1, tanimlanabilir bir {iriin, hizmet, kisi veya yerin ve benzersiz ek degerlerin,
alic1 ve kullanicinin gereksinimlerine en iyi uyacak bigimde artirilmasi olarak tammlar ~. (De

Chernatony, McDonald, 1998).

Ekonominin gelismesiyle, marka kavrami da gelisti, is organizasyonlarinin gruplasmasi,
tiriinler ve sunduklart hizmetler anlamina gelmeye bagladi. Perakende sektoriinde, iiriinler,
kaliteler ve sirketin kendisi markalanabilir. Son birka¢ on yillik siireler iginde, perakendeci

sirketler islerini diinya ¢apinda gelistirdi ve uluslararasi markalar olustu.

Cagdas perakende giyim magazalari, belirli sinif, yas, cinsiyet, 6zge¢cmis 6zel oryantasyonu
olan miisterilere yonelik iirlinler sunan satiglariyla piyasa rekabetine giren ‘yasam big¢imi
markalariyla’ tammlamirlar’” Temel perakende kavrami, belirli bir miisteri grubunun yasam

biciminin simgesel degerini ve anlamini tasiyan ek degerleriyle yiiceltilir.

Marka, piyasa ekonomisi ile magaza tasarimi arasinda bir arabulucudur. Bir markanin
‘kalitesi’ ile estetigi, genellikle o magazanin boyutu, i¢ mimarisi, son kullanim malzemesi,

planlamasi, logosu, tabelalari, giysi tarzi ve fiyatlariyla baglantilidir.

* 1850 (Alexander, 1970) ve dzellikle 1920°1i yillardan beri (Lancaster, 1995) gelismekte olan marka kavramu,
perakende sektdriiniin 6nemli bir 6zelligi olmustur. Marka kavraminin, magaza zincirlerine uzanmasindan sonra,
oncelikle, kitle iiretim mallari i¢in piyasalari diizenlemekte katkist olmustur (Jefferys A., 1954).

" “Yagam bigimi perakende markas1” terimi, Helman ve De Chernatony tarafindan, yasam bigimiyle tanimlanan
belirli bir piyasa olgusuna odakli bir hedef perakende markasi olarak tanimlanir.
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Marka, ayni zamanda, bir magazanin hizmet kiiltiiriinii de etkilemektedir. Ornegin, kitle
tilkketime yonelik magazalarda kendin sec¢ (‘self-service’) sistemi vardir fakat yliksek

kalitedeki magazalarda teknolojik olanaklar kullanan elemanlar hizmet verir.

Ust boliimde anlatildigi gibi, 1980 ve 90°I1 yillarda ekonomik iyilesme ve uluslararas:
piyasalardaki homojenlesme faktorleri, likks moda evlerini benzeri olmayan magazalar
tasarlayarak benzersiz kimlikler gelistirmeye zorlamistir. Louis Vuitton, Armani ve Cartier
gibi markalarin sahipleri modern sanata yatirim yaptilar, uluslararas: seckin mimarlar tuttular
ve yeni tiirde farkli perakende anlayisina (moda evleri-moda marka magazalar gibi) ulastilar.
Bu strateji onlara ticari islemlere girmelerinde katkis1 olan sanatsal bir nitelik kazandirdi ve
modanin “gdsterisi” liretim siirecini agan bir ayricalik kazandi. Piyasadaki bu doniistimler
yeni bir marka bi¢imi olan, tasarimcinin logosunun iiretilmis giysinin butik giyime doniistigi

“Ust diizey Moda Markalar’ kavramini olusturdu.

Tiim perakendeciler i¢cin énemli olan hedef, piyasada olusturduklari imaja baghidir. imaj,
tiikketicilerin ve diger kisilerin su veya bu ise bakis acilartyla belirlenir, tutumluluk, liiks,

gelenek veya yenilik anlamina gelebilir.

Markalarin gelismesi konusunda verilen kararlara trendler denir. Trend stratejileri, perakende
isinde ortak noktasi olan tiim alanlara uygulanan stratejilerdir. Bu stratejiler bir sirketin

ekonomik gelismesi, satilan iirlinlerin tasarimi ve magazanin 6zelligi i¢in kullanilabilir.

Asil 6nemli trend firmanin uluslararasi gelisimi ve marka tanitimidir. Tutarl bir uluslararasi
marka gelistirmek bir firmanin uluslararasi stratejilerinde anahtar rol oynar ¢iinkii bu olusum
diger giiclii markalarin bagka pazarlara girerek dengeyi saglamasina olanak verir ve firmanin
uluslararas1 marka stratejisinde onu daha s6z sahibi duruma getirir. (Barwise E. ve Robertson

M., ‘International Brand Architedture Development’, 1992).

Marka magazalarin iilke se¢imi konusundaki en Onemli karar faktorl, tiiketicinin
devinimidir.*** Uluslararas1 bir markanin bir¢ok tilkede goriinmesi ve ulasilabilir olmasi

tilketicilerin gdziinde degerini, giiclinli ve giivenilirligini artirir. Yeni ve degisik iriinlerle

" Kisisel hizmet yalnizca iiriiniin getirilmesini degil, danisma hizmeti veren, miisteriye yakinhk gosteren daha
cok etkilesim saglayan bir ortami1 da kapsar. Kisisel hizmetler, magaza ile miisteri arasinda bir iyi niyet ortami1
yaratarak, miisterinin baska bir yolla elde edemeyecegi iiriinlerin satigin1 artirmaya yoneliktir.

*#% Kiresel medya markalara pasif kalirken, tiiketicilerin ulusal sinirlar digina giderek artan uluslararasi
yolculuklari, degisik iilkelerdeki markalara aktif bir yonelme olusturmaktadir (Alden, Steenkamp ve Batra,
1999).
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kars1 karsiya gelmek, {lirlinlerle i¢ i¢e ge¢mis yasam bigimlerimiz ve kiiltiirimiiz yabanci
kaynakli veya yerel degil de, “uluslararasi” olarak algilanan tirlinlere kars1 duyulan ilgiyi
artirmaktadir. Tim bu faktorler uluslararast markalarin yayilmasinda ve daha gosterisli

magazalara yatirim yapilmasinda yardime1 olur. (Barwise E. ve Robertson M., 1992).

Onemli faktdrlerden biri de magazalarin i¢ ortamlaridir. Magaza i¢ ortamu, yeni iiriin cesitleri,
doku, grafik diizen, sergileme ve mobilyalarla giincellestirilmektedir. Bir magazanin tasarim
modeli diger marka iirlinlerle giiglii bir uyum i¢inde olmali, kent piyasasi trendinde varligini
gostermelidir. Moda olan markalar arasinda ortaya c¢ikan diger bir egilim, piyasadaki
sektorlerin daha ¢ok moda magazasi acgarak, giyim koleksiyonlari ile birlikte, ¢ok ¢esitli ve ya
farkli seyler satigina girmektir. Ornegin, Nicole Farhi’nin magazasi moda koleksiyonu ve bir
restoran olarak iki esit boliime ayrilmistir. Emporio Armani zincirinde, kafeler, restoranlar,
giizellik salonlari, kitap satis yerleri bulunmaktadir. Londra Regent Caddesindeki yeni Austin
Reed Oncii magazasi bile erkek bakimina yonelik bir kat ayirmistir. Magazalara yapilan bu
eklemelerde liste basinda, Gianfranco Ferre Boutique ve Milano’da her seyin liikks oldugu,
tarihsel bir palazzo ortamindaki, Zen tarzi harika bir termal banyo (spa) gelir. (Curtis. E.,

Fashion Retail, 2007)

Trend gelisimi yalnizca tiiketici g¢evresinde degil, magaza yapiminda da etkili oluyor.
Ornegin, magazanin enerji kullanim ve akla yatkin kullanim, magaza tasarimmda onemli
trendlerden biridir. Is1 tasarrufu, su denetimi, pasif tasarim, giines enerjisi, ortak enerji
iiretimi, merkezi sogutma sistemleri gibi teknik konular perakende projelerinde giderek
yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Marks&Spencer magazasi tasarim anlayisi ile
diinyanin ekolojik sorunlarinin ¢éziimiinde katkidan bulunmak istemektedir. Su anda, gelecek
on yil icindeki magaza goriintiistinii degistirecek olan ‘A Plani’ iizerinde bir program
arastirmas1 yapmaktadir. Bu programin amact magaza yapilarinda geri doniisiimlii
malzemeleri az enerji harcayarak, kiiresel 1sinmay1 arttirmayacak ve ¢evre Kkirliligi

yaratmayacak malzemeleri kullanma istegidir. (Marks&Spencer, 2007)

4.2 Marka imajinda Magaza Konsepti ve Mimarin Konumu

Rem Koolhaas gecenlerde, “gilinlimiiz diinyasinda yapilan her yapinin yiizde kirkini
perakendeciligin olusturdugunu diisiiniirsek, bu ise girismemek delilik olur,” demisti. (Prada

Press Publications, 2001).

Ust diizey moda endiistrisi, gittikce kiiresellesen endiistri i¢inde yenilik¢i bir imaj kullanarak
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seckin ve baskin bir yer kazanmaktadir. Sirketler, magazalarin1 yiiksek marjli tirtinlerinin bir
parcasi olarak kullanarak oncii magaza tasarimina, tiiketici hizmetlerine ve {iriin pozisyonuna
yatirim yapmaktadirlar. Sirket logosu ve gorsel kimlik bir markanin algilanmasinda ve diinya
capinda imaj yaratmasinda ¢ok Oonemli bir rol oynar. Ulasilabilir ve ulasilamaz boyutlar,
uluslararas1 pazarlara acilma, mimari imajin olusturulmasi zamanla perakendeci firmayla

karsilagsma sonucu zamanla gerceklesir.

Bu nedenle, perakende sirketleri rekabet 6zelliginin ve magaza imajinin dogru konumunun
Onemini tam olarak anlamalar1 gerekir. Magaza alani, ekonomik stratejilere bagli olarak,
gelecekteki konumuna gore segilir. Bu alan, genellikle, biiylik kentlerde veya baskentlerde,
ana caddelerde, merkez meydanlarda veya bilinen galerilerde secilir. Ust diizey moda
perakendeciler piyasa profili ile yonlendirilmezler, her seyden o©nce, kendi imajlarin

vurgulamaya calisirlar. (Burt S., The Role of Store Image in Retail Internationalisa-tion).

Magazanin kimligi, magazadaki belirli tirtinlerin kimligi kadar énemli olabilir (Poter M.E.,
Consumer Behaviour). Moda agisindan bu, dogru iiriinii, dogru cevrede, dogru zamanda

giindeme getirmek anlamina gelir.

Prada’nin magaza genisletme stratejisi ve oncii magazalar i¢in yeni bir standart ‘merkez {issii’,
yeni bir konsept olusturmasi buna 6rnek olabilir. Miuccia Prada ve sirketinden 6nce, CEO
Patizio Bertelli merkez iissii projesini {istlenmis ve Prada magazalarinin diinya genelindeki
gorliinlimiinii tek bir renkle tamamlamisti.: Milano’dan Miami’ye kadar, biiyiik aligveris
magazalari i¢indeki butiklerle birlikte tiim magazalarin duvarlarini nane yesiliyle kaplamisti.
Bu magazalarda konugmaya deger bir mimari 6zellik yoktu. Yalnizca, moday1 izleyenlerin
‘Prada yesili’ olarak bildikleri renkte 6zel ylizeyler vardi. Bu strateji, bir anlamda, yapilacak
binalara minimal yatirimlar agisindan verimli idi, uluslararasi anlamda da bir taninma
faktorii olusturuyordu. Prada ile Bertelli'nin Rem Koolhaas’in Office for Metropolitan
Architecture (OMA)’sin1, segkin kentlerde Oncii imza magazalarla gelismesi i¢in
gorevlendirmesi Prada’nin oOnceki, nerdeyse var olmayan mimari yoniinden radikal bir
sapmaydi. Sirket, merkez tisleri arasindaki farkin onlarin ayirt edici ozellikleri; yapim
malzemelerinde yenilikler, teknoloji ve sergileme teknikleri, olduguna karar vermisti. OMA,
bu Oncii magazalarin rolii konusunda genel diisiinceler gelistirmis ve ii¢ bolge tasarimlamusti:
biri 2001°de New York’ta, digeri Beverly Hills’de, 2004°te, bir digeri de San Francisco’da
2004’te acilmig, Herzog de Meuron Tokyo merkez {issii gorevini iistlenmisti. Her iki mimar
da marka imajin1 yeniden olusturmak i¢in aligveris deneyiminin her 0gesini yeniden

diistinmiis ve uygulamistir. Deneylerinin bazilari, yalnizca, standart magaza 6gelerine gore
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bicimsel degismelerden olusuyordu. Koolhaas giysiler i¢in asilan kafesler, kiitiiphanelerdeki
gibi rulo olabilen hareketli raflar, bir diigmeyle saydamken mat bir renge doniisen cam
soyunma kabin kapilar1 6nermisti. Herzog de Meuron da dokiim fiberglas tezgah ile kiirkle
kapl askilar yaratmisti. Diger 6geler, Tokyo magazasindaki snorkel bigiminde ‘ses duslar1’ ve
miisterilere iirlin segerken veri tabanindan bilgi ve goriintii saglayan ‘dijital bir sistem’ idi.

(Prada Press Publications, 2001)

Moda tasarimcilarinin kendi tasarimlarinin kimligini yansitacak anlayiglarina uyan mimarlari
sectikleri acikca anlasilmaktadir.Bu durumda, moda tasarimcisi ile mimar arasinda kisisel bir

iligki bir zevk birligi ortaya ¢ikmaktadir.

Ornegin, diinyanm 6nde gelen minimalist moda gurusu olan Giorgio Armani, dostu Italyan ve
minimalist bi¢imlerde Oncii Claudio Silvestrin’i, Jil Sander de mimari tarzini, minimal
olmakla birlikte biraz yuvarlak ve disi yapida olan ve Sander’in ince kesimlerini yansitan

Michael Gabellini ile Gabellini Associates’i segmisti.

Bu Orneklerde, mimarligin, modanin dolaysiz bir uzantisi, giysi big¢imlerinin bina formu
icinde bir yeri oldugu gorilmektedir. Future System’in, Manri igin yaptig1 magaza
tasariminin, i¢ mimaride sezon degisimlerini barindiracak bi¢cimde olmasi gerekiyordu.
Mimarlarin daha gosterisli moda tasarimlarina karsi, sakin, temiz, giysilerin ve {iriinlerin yan
yana uyum i¢inde oldugu David Chipperfield ile Dolce Gabbana arasinda ilging iligkiler
vardir. Bu durum, tiimiiyle beyaz fiiturist bir ¢evrenin zarif ve ¢agdas bir tarzi kapsayan
Alexander Mc Queen magazalar i¢in yapilan Will Russel’in tasarimlart i¢in de gegerlidir.
Commes Des Gargons i¢in yapilan Future System tasarimlart da moda evinin diisiincelerini
cok 1yi yansitir. Louis Vuitton veya Prada gibi liikks markalar kendilerinin ve miisterilerinin ne
kadar tasarim bilingli olduklarin1 yansitan, gergekten giizel tasarimlara yatirim yapma

egilimindedir.

Mimarin, mimarlik konsepti icinde moda tasarimina derinlemesine baktigi diger bir 6rnek
Chloe igin yapilan Sophie Hicks Architects’in tasarimidir. Sophie Hicks, Chloe’nin kivrak,
seksi imajima gore, bazen zitliklarla oynayarak, bu disi imaj1 yap1 tarzina tagimig, mimarlik
konseptini marka ile bagdastirmisti. Stella McCartney magazalari i¢in uygulanan Universal
Design Studio konsepti de Stella’nin i¢ mimarisindeki ¢ogu tarz ve tasarimlari

biitiinlestiriyordu.

Bunlarin aksine, Italyan kokenli mimarlar Lazzarini Pickering, Fendi icin, liiks iiriinlere

uygun bir ortam olusturmak amaciyla, marka tarzina uymak yerine mimari tarza ve
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hammadde kullanimina agirlik verdiler. Ayn1 tasarim konseptine bagli olarak, Kasim 2003’de
acilan New York Fifth Avenue’daki Fendi oncii magazasi, markanin o gercek Roma kimligini
yansitmaktadir. Mimar Peter Marino, renkli kumas ve giysilerin dokiimiinii yansitmak i¢in
(Colleseum gibi yapitlarda bir Roma 6zelligi tastyan bir tas olan) traverten taginin renklerini
kullanmistir. Agikgasi, mimarlar geleneksel agir duvar isciligi kullanmamaisi onun yerine daha
hafif, daha ¢agdas bir hava yaratmak i¢in karmasik denebilecek bir miihendislik veya pratik
oyma teknikleri kullanmiglardir. (Curtis. E., 2007)

Belirtmek istedigim diger bir 6zellik, gerek sirketlerin gerekse mimarlarin, bir konut ya da bir
miize yerine slirekli olarak bir perakende magazasini yenileme egilimleridir. Tiiketiciler i¢in
rekabete girmek isteyen markalar yeni ilging diisiinceler liretmeleri, magaza tasarimini
modaya uygun olarak yenilemeleri gerekecektir. Trendler modanin bir par¢asini olusturur.
Moda diinyas1 hizlidir, evrimsel ve degisiklige odaklidir. Ancak bazi yenilik¢i perakende
magazalar fazla kalici olmaz. Minimalist mimar John Pawson’un tasarladigi New York’taki
oncii Calvin Klein magazasi etkili bir 6rnektir. 1996°da agilan bu magaza, tutumluluk ve iyi
korunmasi agisindan, Calvin Klein’in minimalist estetigini yansitir. Ayrica, gegmisi olan bir
tasarim Ozelligi tasir. 1990’11 yillarin minimalizminin 6tesinde gelisen bu tarz, cok gegmeden
bir nostalji yaratacaktir. Bu goriisten yola ¢ikarak Calvin Klein 6ncli magazasinin degisiklik
yapmast gerekmektedir. Ancak giiglii bir magaza tasarimimi degistirmek markanin
goriiniimiinii ve kimligini degistirmek anlamima gelebilir. Ornegin, NL Architects and Droog
Design tarafindan tasarimi yapilarak 2001°de Paris’te acilan Mandarina Duck magazasi artik
yoktur. 2000’1i yillarin baslarinda ve ortalarinda yapilan daha bir¢ok yapimnin 5-10 yil sonra

yine ayakta oldugunu gérmek ilgingtir.

The End of Architecture (1992)’a katkida bulunan Zaha Hadid, bir yanmitinda soyle der,
‘mimarin yeni rolii, sirket kimligini temsil etme amaciyla, miisterilere hizmet ve degisen zevk
standartlarin1 saptamak ve karsilamak i¢in rekabet olarak algilanan verimlilik standartlar ile
uyum i¢inde olmaktir. Bu ugras, iki gruba ayrilir: miithendislik brangiymis gibi katigiksiz bir

teknige doniisiir veya bir reklam gibi bir imaj iiretimine doniisiir’. (Zaha Hadid, 1992)

Ben Van Berkel ve Caroline Bos, ‘Mimarin Yeni Konsepti’ adl1 kitabinda, ‘Mimar gelecegin
moda tasarimcisi olacaktir ve Calvin Klein’dan 6grendikleriyle gelece§in giyim tarzi ile
ilgilenecek, miisteriler, yatirimcilar, kullanicilar, teknik danismanlar, tasarim miihendisleri,
yonetim gurulari, maliyeciler, bilgi-islem uzmanlari, tasarimcilar ve stilistlerle yapacagi ortak

caligsmalar1 dnceden kestirecektir’, der. (Van Berkel, 1999)
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Jane Rendell perakende isindeki mimarin goriislerini soyle agilar: ‘Kimliklerin siirekli olarak
veya yeniden olusmasini saglayan sey, aligverisin bir yapi i¢inde veya mimarlik kanaliyla
gerceklesmesidir. Wallaper gibi dergilerin ¢ok iyi acgikladigi gibi birlestirici-magaza, ev, is
yeri ve oyun alani benzeri-yerlerle, yan yana gelebilen-giysi, catal, bilgisayar, tugla benzeri-
seyler kendimizi kim olarak goérmek istedigimizi dile getirir. Zaman onemlidir. Tiiketim
isteginden Once aklimiza gelen zaman ve yer kavramlariyla, tiiketim sonrasi iiriinlerin
sergilendigi ve kullanima sunuldugu yerler vardir. Bize kim oldugumuzu ve olmak
istedigimizi anlatan seyler yalnizca magazalardan satin alman iriinler degil, ayn1 zamanda,
gittikce artan bir bigimde, magazalarin tasarimidir. Pasif kalanlar yalnizca mimarlar degil,
statiikoya kars1 koyanlar, sinirda olmak isteyenler ve popiiler olanlardir. Onlar, digerlerinden
biraz ‘farkl’’ olmakla, bir iiriin i¢in seckin bir ortam ve kimlik yaratabilirler.” (Rendell J.,

Retail Design 6/2000).

4.3 Psikolojik Etkenler

Bir magaza kendi i¢inde bir diinyadir. ‘Diizenli bir personel grubu olan, ortak bir amacta
birlesen kisilerin olusturdugu bir sirket, bir topluluk olarak magaza, birbirine baglantil, tek
bir biitlin olarak calisan bir birim, kosullar ve insan etkinlikleri toplamidir. D1s diinyadan ayr1

bir kimliktir.” (Skinner B.F.,Consumer Research. 2005)

Aligveris deneyimi ve davranisi, tiiketici davranisi, moda tliketimi nitelikleri magazanin
mimari psikolojik tanimini verir, miisteriler i¢in en dogru magaza ortamini gerceklesir.
Magaza aligveris deneyiminin ayr1 bir dili ve ¢alisma yontemi vardir. Ne perakendecilerin
acikladigi, ne de aligveris yapan miisterilerin istedigi yazili kurallar1 vardir. Yine de

miisterilerle ¢ok iyi bir iletisim kurabilir. (Kliment A., 2004, Retail and Mixed-Use Facilities)

4.3.1 Ahsveris Deneyimi

Aligveris deneyimini tam olarak anlasilmasi i¢in, ilk olarak, bir miisteriyi magazaya ¢eken
seyin ne oldugunu anlamaliyiz: kalite, gereksinim, deger, itici gii¢ gibi. Ikinci inceleme
konusu miisteriyi bir magazaya tiimiiyle ¢eken sey nedir sorusudur. Bunlar: Magazanin marka
adi, magaza ‘imaji’, mimari tasarim, tabelalar, magazanin i¢ dekorasyonudur. Diger soru;
miisteriyi motive eden hangi faktorlerdir. Bunlar da: algilanan degerler, moda tasarimi, fiyat,

tirtin sunumudur. (Kliment A., 2004)

Magaza diinyasi elle tutulabilir ve elle tutulamaz olarak iki genis anlamda siniflandirilabilir.

Elle tutulabilir olanlar, magazada gozle goriilebilen, dokunulabilir nesnelerdir. Elle tutulamaz
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nesneler ise, ‘hissedilen’ ve yasananlardir. Miisteri etkilesimini dogrudan etkileyen iki ana
alan vardir: Uriin ile Magazada Alisveris Deneyimi. Miisterinin satin almak istedigi gercek
iiriin, gerek duydugunda onun ulasabilecegi bicimde magazaya getirilmesi siireci ve markaya

olan duyarlilikla (imaj) ilgilidir.
Aligveris deneyimini tanimlayan alanlar sunlardir:

a. Magaza Ozellikleri: magazanin konum (fiziksel veya sanal), magaza i¢i atmosferine ek

olarak havalandirma sistemi, aydinlatma, miizik ve temizligi kapsar.

b. Gorsel Ticaret: magaza organizasyonu, liriiniin magaza i¢cindeki konumu, iiriin bilgileri ve

sergileme.

c. Miisteri Hizmeti: 6zel siparisler, baglilik kazandiran programlar gibi tiim hizmetlere ek

olarak personelin miisteriye sundugu kisisel hizmetler.

d. Yazarkasadan ¢ikis: kasada sirada bekleme, dokunmatik ekranlar, izleme teknolojileri gibi
miisteri denetleme sistemleri gibi konular. (Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design and

Visual Presentation, ‘Retail Insight” 10/ 2006).

Magaza plant organizasyon tasarimi, hareket ve sirkiilasyon psikolojisi iizerine yapilan
calismalarla ¢ok yakindan iligkilidir. Tasarimcilar insanlarin magazada nasil ve nerede
yiirliyeceklerini, beklenmeyen yollara gireceklerini, yavaslayip cevre ile iletisim kurmak igin

nerede duracaklarin1 6nceden kestirebilir ve belirleyebilirler.

Miisterilerin hangi yone gidecegi, neler gorecegi ve nasil tepki verecegi alisveris deneyiminin
ozelligini belirler. Uriin yazilarini ya agik¢a goriirler ya da hi¢ gdrmezler. Onlara ya
kolaylikla, ya da zorla ulagirlar. Uriinler arasinda ya acele etmeden, rahatca dolasacaklar ya da
hi¢ dolagmayacaklardir. Tiim bu fizyolojik ve anatomik faktorler ayn1 anda giindeme gelir ve
perakende ortami kendisini ‘aligveris yapan bu yarati§a’ uyarliyorsa, anlagilmasi gereken

karmasik bir davranis bigimi olusur.

Iyi bir gorsel alisveris iiriinlerin en biiyiik kismini, en uzun siirede, en biiyiik sayida sunan iyi
bir magaza anlamima gelir. Magaza tasarimi, misterilerin, onlerinde olan seyler kadar
cevrelerindekileri de gérmelerini saglamalidir. Perakendecilerin yapmalar gereken diger bir
sey miisterilerin magaza iglerine kadar ilerlemelerini saglamaktir. Buradaki asil oyun,

herkesin bildigi, her zaman ¢ok miktarda satin aldig1 temel kullanim {iriinlerinin magazanin
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gerilerine yerlestirmektir. "

Aligverisin ne oldugunu daha iyi anlamak ic¢in miisterilerin nelerden hoslandig1 bilinmelidir.
Ornegin: Dokunma; magaza icindeki nerdeyse tiim plansiz alisverisler, dokunma, isitme,
koku ve tat alma sonucunda gergeklesir. Internetle, kataloglarla ve evden aligveris, bu
bakimdan magaza i¢i aligverisin yerini tutamaz. Aynalar; aynalar miisterileri olduklar1 yerde
tutar. Magazalar genel olarak ayna sayisini az tutarlar ve uygun yerlere yerlestirirler.
Kesfetme; magazalar bir sonra gelecek olan iirliniin ne olacagini konusunda ipuglart vererek
misterileri bastan ¢ikarmalidir. Konusma; bir giyim tiirii i¢in, 6rnegin, telefonla bir soylesi
baslatabilirsiniz ve daha sonra {iriin kendi kendisini satmaya baslar. Degisme odalar1; magaza
tasarimini yapan kisiler, satis i¢in, miisterilerin iiriinlere dokunmalarini saglamak amaciyla,
ellerinden gelen her seyi yaparlar. Verilen hizmet, aligveris deneyiminin olugsmasinda ana
faktorlerden biridir. Miisterinin bekletilmesi kotii bir zaman siiresidir. Kisa siireli bir bekleme

tiim aligveris siirecini canlandirir, uzun siireli bir bekleme ise her seyi bozabilir.

Aligveris deneyimi, cinsiyet géz oniine alinarak analiz edilebilir ve tasarlanabilir. Alisveriste
cinsiyet farklilig1 insan faktorii lizerinde yapilan bir ¢alismada cinsiyete gore siniflandirma
yapilmugtir. . Ornegin, erkek miisteriler magazalarin orta boliimlerinde 9 dakika 39 saniye
kalirken, bayan misteriler 12 dakika 57 saniye kalmislardir. Bayanlar her zaman erkeklerden
daha uzun siire aligveris yapmaktadirlar, bu nedenle, bayanlar daha c¢ok {irlin satin
almaktadirlar. Erkekler daha kolay yonlendirilir. Magazada gegirdikleri siire ve sasirma
diizeyleri kadinlarinkine gore ¢ok daha kisadir. Satiglart artirmak i¢in erkeklere gore
tasarlanmis bir magaza yapilabilir. O zaman, daha erkeksi-daha ¢ok metal ve koyu renk ahsap
kullanabilir, miizigi daha ¢ok agabilirsiniz. (Underhill P., 2002, Science of Shopping).
Erkekler magaza i¢ tasarimina fazla ilgi goOstermezler. Onlarin ilgisini ¢eken seyler-
uluslararas1 dijital reklamlar, reklam ekranlar1 gibi teknolojik etkinliklerle ilgili {iriinlerdir.
Kadinlar i¢in bunun tam tersi s6z konusudur. Onlar magaza i¢indeki moda {iriin, renk ve
tasarimla ilgilenirler. Bir ¢ok magazanin bayan ve erkek boliimlerinde tek bir gortintii ile 90’1
yillarin goriinimiinii vermek bir raslanti degildir. Hafif ahsap malzeme, beyaz duvarlar
erkeksi olmaktan ¢ok kadinsidir. Kadinlar daha iyi miisteridir ve satis bi¢cimleri kadinlara daha
yakin olusturulursa daha ¢ok kazanilir. Cinsiyet 6zellikleri agisindan magaza plani aynidir.

Kadin giyimi, girise yakin, erkek giyimleri ise magazanin en uzak kosesindedir. (Kliment

" Ornegin, Gap magazalari, degismez bir bigimde, klasik “kagimlmaz bir iiriin” olan jeans kumagsini magazanin
arka taraflarinda bir yerde sergiler. Magazanin giris alani, en ¢ok insanin bulundugu, en islek ve kalabalik yer
oldugu i¢in, en yeni iiriinlerin orada bulunmasi daha uygun bulur. (GAP Design Book, Archives, 2007)
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A.S.,2004)

4.3.2 Magaza Ortaminin Ahsveris Davranisi Uzerindeki Etkileri

1973’te Journal of Retailing adli dergideki yazilariyla perakende ¢evresinin aligveris
davranisin1 etkileyen bir atmosfer yarattigini ilk ileri siiren kisi Phil Kotler olmustur.
Magazada harcanan zaman, satin alma egilimi ve miisteri memnuniyeti gibi duygusal durum

ve faktorler arasindaki iligki gliniimiize kadar birgok kisi tarafindan incelenmistir. )

Birkag incelemede atmosferik faktorler ele alinmigtir, bunlar: kalabalik (6rnegin, Eroglu ile
Harrell 1986; Eroglu&Machleit 1990; Harrell, Hutt ile Anderson 1980; Hui ile Bateson 1991),
renkler (6rnegin, Bellizzi, Crowley ile Hasty 1983), miizik (6rnegin, Kalleris ile Altsech
1992; Milliman 1982,1986; Yalch ile Spangenberg 1988; 1993), ve koku o&zelliklerinin
(Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996) alisveris davranist lizerindeki etkilerini,
aligveris deneyimi ile (6rnegin, Eroglu&Machleit 1990; Bellizzi et al. 1983), satin alinan
miktart (Milliman 1982; 1986), alisveris sayisin1 (Kellaris&Altsech 1992, Milliman 1982;
1986, Yalch ile Spangenberg 1988) ve magazaya yeniden gitme istegini (Spangenberg et.al
1996) konularini test etmislerdir. Ayni kisiler, Donovan ile Rossiter’in perakende ortaminin
davranislar tizerindeki etkisinde ileri siirdiigii, ara¢ olan faktorler olarak (1982) zevk, uyarilma
ve baskin olma gibi duygusal durumlari incelemistir. Bu tiir arastirmalar bu ¢izelgelerde:

Cizelge 4.1 Cizelge 4.2 ve Cizelge 4.3 gosterilmistir.
Cevresel psikoloji caligmalarinda 6nemli olarak kabul edilen ii¢ asama:

a. Cevresel uyarilma veya Magaza ortami. Misterinin duyulariyla algilanabilecek ¢esitli
uyaricilar1 kapsar; her bir uyarici gesitlilik konusunda bircok secenek sunar. Ornegin,
magazadaki miizik, tonu, temposu, tinisi, dokusu ve calan belirgin sarkilarla degisebilir.
Ayrica, benzersiz bir ortam yaratmak icin bazi faktdrler birlestirilebilir. Ust diizey bir imaj
icin bir yonetici, klasik miizik, soluk renkler, giizel kokular, soguk hava, birbirinden ayri

iirlin sergileme, 6lgiin 151klar gibi yollar segebilir.

b. Duygusal tepkiler. Mehrabian ve Russell (1974) insanlarin ¢evrelerine, Zevk alma,

Uyarilma ve Baskin olma gibi en az {i¢ boyutta tepki verdiklerini ileri stirmiistiir.

* Sherman ile Smith 1987; Dawson, Bloch ile ridgway 1990; Kellaris ile Kent 1993; Yalch ile Spangenberg
1993. Sherman ile Smith (1987), alisverislerinden hemen sonra, ruhsal durumlar1 ve demografik 6zelliklere bagl
olarak miisterilerle goriismiis ve incelemelerde bulunmuglardir.
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Cizelge 4.1 Magaza i¢ atmosferi ile ilgili aragtirmalar

Store Atmospherics, A Retail Study, Chain Store Age, Ocak 2004, UK.

Magaza ortaminin aligverig davramsi tizerindeki etkileri.
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Cizelge 4.2 Magaza atmosferini etkileyen faktorler

Store Atmospherics, A Retail Study, Chain Store Age, Ocak 2004, UK.

Magazalarin tiirlere gore magaza ortaminin énemi (Iskala: 1- 9 kadar).
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Magaza atmosferinin elemanlari (faktorleri). (Iskala: 1- 9 kadar).

Isik.
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Cizelge 4.3 Magaza ortaminda sesli mesajlar

................... Store Atmospherics, A Retail Study, Chain Store Age, Ocak 2004, UK

Magaza ortaminda sesli mesajlarin etkisi (100%)
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Bunlardan birincisi, duygusal bir tepki olarak Zevk alma-Zevk almama durumudur. Bu
durum, kisilerin ¢gevrelerini zevk aliabilir veya zevk alinamaz olarak algilamasiyla ilgilidir.
Uyarilma boyutu, ¢evrenin kisiyi ne kadar degerlendirdigini ortaya koyar. Ornegin, soft bir
miizik, miiziksiz veya hizli miizik ¢alinan bir ortama gore miisterinin daha yavas hareket
etmesini saglar. Ugiincii, Baskin olma boyutu, bir kisinin ¢evresinde baskin (denetleyen) veya
yonetilen (denetim altinda) durumda olmasiyla ilgilidir. Renklere kars1 gosterilen tepkilerle
ilgili olarak kirmizi, magazada etkin, kararli ve karsi koyan ruhsal durumlarla baglantidir

(Aaronson1970).

Magaza ¢evresiyle duygusal tepki elemanlar1 arasindaki karmasik iliski, miisteri davranisini
etkileyen ¢evresel Ozelliklerin 6zenli olarak kullanildigini gosterir. Cevresel bir faktoriin
aligverisin bir yoni ilizerinde, onceden tahmin edilebilen, istenen bir etkisi olabildigi gibi,

aligverisin 6nceden anlasilamayan veya istenmeyen yonlerini de etkilemesi miimkiindiir.

Diger bir arastirma, miizik, duygular ve iiriin degerlendirmesi arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktadir. Genelde, iiriin degerlendirme, zevk ile olumlu bir iliski i¢indedir. Bu durum, iyi
bir ruhsal durumdayken, miisterilerin iirlinlere daha cok yaklasma egilimi gosterdikleri
diistincesiyle tutarlidir (Gardner 1985). Ayrica, {iriin degerlendirme, uyarilma ile olumsuz bir
iligki i¢indedir. Bu durum da, uyarilmis olan miisterilerin iirlinleri incelerken daha coskulu

olduklar1 diisiincesiyle ¢akisir. (Store Atmospherics, Retail Research Journal, Ocak 2004).

c. Aligveris Davranigi (miisteri). Sonuncu 6ge, ¢cevreye karst verilen olas1 davranis tepkisidir.
Cesitli aligveris davramslart birgok cevresel faktorle etkilenebilir. Ornegin, parlak renkler
insanlarin restorana girmeye Ozendirirken, iyi havalandirilmis bir alan uzun siire orada
kalmay1 6zendirmez. Davraniglar: zaman siiresi, kesfetme, iletisim ve para harcama (hosnut

kalma) durumlartyla belirlenir. (http,//www.psychology.org)

Tiiketicilerin degerlendirme ‘Olciitleri’ su faktorlere baglidir: marka imaji, tirliniin popiiler
olmasi, tarzi, sunulan hizmet, aligveris ortaminin niteligi. Aligveris davranigi magazanin iinii
ve imajiyla ¢ok yakindan iliskilidir. Miisteriler magaza ile iirlinii, genellikle, tek bir biitiin
olarak algilar. Miisterinin goziinde, perakendecinin sagladigi personel hizmeti (kredi, teslim,
garanti, onarim) iriliniin 6zelligi olarak, magazanin fiziksel giizelligi kadar, diisiiniilmesi
gereken noktalardir. Bazen, magazanin kimligi veya tutulmasi, magazada bulunan iiriinlerin

kimligi kadar 6nemli olabilir.
Olumlu bir aligveris deneyiminde miisteri {izerinde bir¢ok faktor etkili olur. Bunlar:

a. Aligveris alaniin imaji, magazalarin i¢ ve dis tasarimi, kentteki biiyiikk magazalarin ve
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tiiccarlarin sundugu iiriin kalitesi ve degeri.

b. Misteri gereksinimlerinin dogru anlasilmasi. (etnografik, odak gruplari, anketler ve

roportajlar yoluyla).

c. Miisterinin magaza ortamimin merkezinde olmasmi saglayacak senaryolar yaratilmasi.
Magaza, tasarim siirecinin dnemli bir 6zelligi olan misteri faktorii ile ilgili mekansal bir
diizenlemedir. Magaza, bir ticaret yeri veya gelir getiren bir satig yeri olarak degil, miisteriyi

tasarimin merkezinde denetleyen”miisteri yoneten alanlar” olarak algilanmalidir.

d. Her miisterinin magaza ile etkilesim saglamasi kolaydir. Teslim, fatura ve 6demeler gibi
hizmetlerde personelin performansi yiiksek olmalidir. Cilinkii miisteriyle dogrudan bir iligki

kurulmaktadir. (Poter E.M., Consumer Behavoir, Retailer Power and Market Performance)

Psikolojik acidan aligverise ¢ikan insanlarin bes temel motivasyonu vardir. Bunlara karsilikli

tasarimcilar magaza mekanlar i¢in farkli yontemler uyguladilar:

a. Kesif aligverisi: Bu, kesif ve yeni deneyimler kazanmak icin yapilan aligveristir. Magazalar
icin temalarini siirekli olarak degistirmek ve insanlarin duygulariyla kilesime girmek gittikce
onem kazanmaktadir. Bu durum, miisteri ¢ekmekte, uzun siireli bir izlenim yaratmakta ve

magazay1 rekabetten ayr1 tutmakta yardimer olur.

b. Sosyal aligveris. Diger kisilerle birlikte bir kesif ve bir toplumsal etkinlik olarak yapilan
aligveristir. Eglence-iiriin  sunumu Otesinde- magaza konseptinin 6nemli bir parcasi
olmaktadir. Bircok magazanin, insanlarin kiiltiirel etkinliklere katilarak eglendikleri,
birbirleriyle bulustugu, diisler kurduklar1 veya diisiince olusturduklar1 bir ortam yaratma

konularina el atmalarinin nedeni budur.

c. Kendini gosterme amagli aligveris. Sayginlik kazanmak ve hayran olunmak ig¢in iriin
alirken uzmanlardan yararlanmak i¢in yapilan aligveris. Magaza ortami gittikge bireye
odaklanmaktadir. Trendi kisisellestirme, klasik anlamdaki perakende zincirlerinde ‘her seyden
once tek olan’ konseptini, magaza kimliginden vazge¢ilmeden ‘yalnizca bir kisiye uygun’

olan anlara genisletir.

d. Sorumluluk aligverisi: Sevdiklerinize onlarin gerek duydugu nesneleri alarak
sorumlulugunuzu yerine getirmis oldugunuz aligveris. magazalar bu tiir tiiketicilere, rahatca

gezinmeleri i¢in sakin, konuksever bir ortam saglamalidir.

e. Gereksinim aligverisi: Yasam siirdiirmek (giinliik gereksinimler) i¢in gerekli nesneleri
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almak amagli yapilan aligveris.

Bu deneyim, perakendecilerin belirledigi degerlere bagli olarak magaza ve calisanlarinin
miisteriyle nasil bir etkilesime girdigini agiklar. Perakendeciler miisterilerine iirlin se¢iminde
veya onlarin aradiklari iirlinleri kolaylikla segmelerinde ve bu ortamin olusturulmasinda

yardimci olurlar. (Philips arastirmas1,2007)

4.3.3 Tiiketici Davramsi ve Moda Tiiketimi

Jane Rendell, Mimarlik, Moda ve Kimlik adli makalesinde, mimar ile ‘tilketim diinyast’
arasindaki 1iliski tizerinde durur ve moda perakendeciligi ile mimar arasindaki iliski
tartismasinin tiikketime yonelik politik ve kuramsal yaklasimlarla i¢ ice oldugunu belirtir.
Mimarlik, moda ve kimligin bir araya geldigi fiziksel alanlarin -iirlinlerin vitrinlerde
sergilenmesi, vitrin ve magaza tasarimi gibi- kendi baglamlar1 icinde satis amacina

~ . . .. *
odaklandigini ileri siirer.

Aligveris; sergileme, degisim ve tiketim gibi bir farkli mekansal uygulamalar Orgiistidiir.
Tiiketim, yalnizca, satin alma ve satma eylemi degildir. Aligveris, gliniimiizde, toplumsal ve
yasam bicimi kimliginin olusmasinda dinamik bir rol oynayan etkin bir arayis olarak
goriilmektedir. Tiketici, belirli {iriinleri sec¢ip satin alarak kendi statiisiinii, yasam bi¢imini

veya toplumsal kimligini belirler.
Moda {iriinlerin imaj1, o iiriinlerin satin alindiklart yerlerle 6zdeslesir.

Moda giyim tiiketim siireci miisteri davramiglar1 ve bu silire¢ i¢inde olusan eylemlerle
belirlenmektedir. Tiiketici psikolojisindeki gelismeler, 6zellikle liikks iirlinler konusunda,
aligveris stirecindeki kisilerin davraniglarini siniflandirir. Degisik tiirdeki insanlarin degisik
davraniglar1 vardir. (O’Cass A., Fashion clothing consumption, 2004). Ornegin, sayginlik
arayist i¢inde olma davranisi, cok yonlii motivasyonlarin, ama 6zellikle toplumculuk ve 6z-

anlatim motivasyonlarinin (toplumsal kisilik tipleri) sonucudur.

Oz-biling veya dz-anlatim kavramlar i¢ ve dis diinyalarina tutarl bir egilim i¢inde olan kisiler
olarak tanimlanir (Feingstein, Scheier and Buss, 1975). Sosyoloji, iki tiir 6z-bilinci olan insani

tanimlar;

" ‘satig’ terimi ‘ticari iiriinlerin’ tilketiciye sunulmasi olarak tanimlanir. ‘Tiiketmek, bir tutkuyla baglanmak,
kullanip bitirmek, yok etmek, yok edilme veya harcamaktir’ (Collins, 1987).
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a. Diger insanlara nasil goriindiikleriyle ilgilenen, toplumsal 6z-bilinci olanlar.
b. I¢ diinyalar1 ve duygularina daha fazla odaklanmis olan 6z-bilinci olanlar.

Tiiketim akimi1 konusunda, tiiketici ile marka arasindaki iliski cok dnemlidir. Oz-biling, marka
secimleriyle ilgili olarak miisterinin karar verme siirecini etkiler goriinmektedir. (Verhallen

1982; Lynn 1991; Panzatzalis 1995; Pegler M.,Consumer Behaviour).

Tiiketici psikolojisi ve toplumsal psikoloji ve ozellikle kiiltiirel caligmalarla ilgili son
gelismeler, tiiketicinin 6z-benligini olusturmasi, siirdiirmesi ve anlatmis oldugu yollarin
anlasilmasinda ‘sembolik tiiketimin’ Onemini vurgulamaktadir. ‘Sembolik tiiketim’
perspektifi tiiketicinin, yalnizca, gercek iirlinleri degil, ayn1 zamanda, iriinlerin sembolik
anlamlarmi da tiikettigini ileri stirer. Diger bir hipotez, kisilerin gercek ve ideal benlikleri
arasindaki aykiriliklar tizerinde odaklanir ve dz-aykiriliklarin, tiriin se¢iminde ve bir tepki ile

satin alirken, karar agamasinda “itici gii¢” olup olamayacagini sorgular.
Bireyin 6z-aykiriligi agagida verilmis olan su sistem ile saptanabilir:
a. Toplumsal benlik (6rnegin, roller, statii, toplumsal etkilesimde kisisel 6zellikler, aile)

b. Bireysel 0z (tercihler, istekler, kisisel egilimler, kisisel 6zellikler, sira disilik (essiz olma),

aligkanliklar, etkinlikler)
c. Fiziksel benlik (6rn. sarisin, uzun boylu, asir1 kilolu)
d. Maddeci benlik (6rn. yoksul, ev sahibi). (Pegler M.,Consumer Behaviour)

Bir kisinin maddi agidan durumu iyi degilse, ve benligi bireysel olarak (kisilik, tercihler)
olarak ele aliyorsa, satin alma diirtlisiiyle satin alirken, o kisi, bir iirlinlin parsinin karsiligi
olup olmadig1 konusuyla daha ¢ok ilgilenir. Bu durumdaki bir kisi iirtinlerin kullanigh olusuna
daha cok 6zen gosterir; fiziksel dig goriiniise ve O6z-aykiriliga 6zen gostermez. Bir kisinin
tepki sonucu satin alma siniri, en azindan, ancak asir1 maddeciyse, kendi 6z-aykiriliginin
boyutu ve Oneminin bir islevidir. Bir kisinin, olmak istedigi kisi duygusuna kapilmasi
amaciyla {iriin satin alma islemi, 6z aykirilig1 ile daha 6nceden dogrudan anlasilabilir ve bu
durum maddeci 6z-aykirilikla (6rnegin, kendini yoksul hissetme veya az para kazanan bir kisi
olma) daha az iligkilidir. Kadinlar, maddi agidan asag1 diizeyde olduklarinda, kendi sira dis1
yanlarini daha ¢ok ac¢iga vururlar, bununla birlikte, erkeklerde durum ayni degildir. Bir kisi,
toplumsal rolii ve toplumsal etkilesim i¢inde aykiriliklarla ne kadar c¢ok ilgilenirse, maddi

yanlariyla daha az ilgilenir, kendilerinin sira dis1 yanlarini agiklamak i¢in o kadar ¢ok tepki
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aligverisi yapar. Sonu¢ olarak bu durum, maddi agidan iyi olan, toplumsal aykiriliga ve
benliginin maddeci yanina daha az O6nem verenlerde, toplumsal konumlarini gelistirme

ozelligi olarak ortaya ¢ikar. (Dittmar H., Sociology and Social Psychology)

Maddecilik, tepki sonucu satin almalarda, kisinin aligverisi ve bir nesne elde etmeyi 6ncelikli
bir sembolik bir 6z benligini tamamlama stratejisi olarak kullanilmasi boyutunda oldukga

giiclii bir ara¢ degiskenidir. (Pegler M.,Consumer Behaviour)

4.3.4 Markalarin Miisterilerine ‘Yasam Bicimi’ Mesaj1

Magaza tasarimi ve reklamcilikta en ¢ok kullanilan sézciiklerden biri de Yasam Bigimidir. Bu
tek sozcilik, miisteriler bakimindan c¢ok etkili olmaktadir. Sizde olmayan bir sey varsa, o
istediginiz seydir. O nesnenin sizde oldugunu diisiliniiyorsaniz, onu yenilemek ve yalnizca size
0zel olmasini istersiniz. Diger insanlarin sizin bir yasam bi¢iminiz oldugunu bilmesini

istersiniz.

Bir yasam bi¢imi, aslinda, yaptiginiz isler ve onlar1 nasil yaptiginiz anlamina gelir. Ancak
perakendeciler verdikleri mesaja gore, tliketicinin kendisinin kim oldugu konusunda hosnut
kalmasini istememekte ve onlarin siirekli degisik bir sey-daha romantik bir sey-alisilmistan
daha cosku verici bir seyin Ozlemini c¢ekmesini istemektedirler. Bu satislardaki ‘diis’
faktoriidiir. Daha iyi bir sey i¢in verilen ‘séz’diir. Bu diis ile soz, bir yasam bic¢imi, bir
davranis bi¢imi, daha sonra bir varlik olarak algilanma umuduyla benimseyebilecegimiz bir

imaj1 cagristirirlar.

Yasam bicimi, bir ¢ok markanin insanlart bos zaman gecirecekleri, eglenecekleri ve kim
olduklarimi agiklayabilecekleri bir yer olarak yonlendiren perakende alaninda baskin
olmaktadir. Mimar ile perakendeci, miisterinin, kendisine kim oldugunu, kendisini kim olarak
diistindiigiinii dogrudan anlatacagi, durup aligverigini yapacagi, magaza ortaminin rahati,

niteligi ve degerinin tadina varacagi bir mekan yaratirlar.

Londra’daki iki magazasinda, Donna Karan, “asla, miisterilerin bir giyim magazasina
girdiklerini diistinmelerini istemem. Onlar1 normal yasantilarindan ¢ikararak, giyimlerle degil,
insan olarak kim olduklarin1 anlatan bir bi¢ime doniistiirmek isterim,” demisti. Bir miisterinin
tiimiiyle beyaz bir DKNY magazasinda gordiigii ilk sey, bir video monitorii ile bir kafedir.
Karan, bu ortam i¢in, “enerji ve beslenme,” demistir. Duvarlarin siyahi fildisi ve altin saris1
oldugu “koleksiyonunu” sergiledigi karmasik yapili magazasinda miisterilerin ilgisini ilk

ceken sey bir mum kokusudur. Bu konuda da, “ilgi gosterileceginizi anladiginiz sizi besleyen
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bir ortam olusturmak istedim,” der. (Martin M.S. Pegler M., Stores of the Year Nol5, 2006)

New York Prada Magazasinda, Rem Koolhaas, ticareti, kiiltiir ile alt etme girigiminde
bulunmustu. Bu da onun modern bir kent kiiltliriiniin 6nemine olan inancini destekliyordu. Bu
kavram, magazaya girer girmez goze carpiyordu. Konser ve konferans verilebilen, dalgali,
kavisli bir triblin olusturmak i¢in dev bir alan vardi. Magaza merkezindeki bu dev alanda
tirtinler ikinci planda kaliyordu. Bu bakimdan, “Bir Prada gosterisinde bulusalim,” s6zii New
York’ta gozde bir slogan olmustu. Tiim bu imaj olusturma siireci, aligveris deneyimini, ona

0zel bir hava vermek i¢in farkli bir baglam icinde degerlendirme ¢abasi i¢indedir.

Tiim bu imaj olusturma siireci, aligveris deneyimini, ona 6zel bir hava vermek igin farklt bir
baglam i¢inde degerlendirme ¢abasi i¢indedir. Giorgio Armani, “Magazama gelen miisteriler,
keske bir tasarimcinin elinden ¢ikmis ‘kutsal bir mekan’ izlenimine kapilmadan, bir dostun
evine gidiyor gibi rahat bir duyguya kapilsalar,” diyor. Bu nedenle, Giorgio Armani’nin bir
evi, Dona Karan’in bir mutfagi, Ralph Lauren’in bir erkekler kuliibii, Calvin Klein’in da bir
sanat galerisi vardi. Tiim bunlar ¢ok farkli bakis acilarin1 yansitmaktadir. Ortak noktalar1 ise

aligveris deneyimine bir yenilik kazandirmalaridir. (Pegler M., Retail Design 5/2006)

4.4 Giincel Modanin Etkisi

“Sonugta sanat, moda, mimarlik ve tasarim-hatta aligveris bile-tiimiiyle uyum icindedir.

Modern diinya i¢in gercek bir tiyatrodur bu.” (Rime Koolhaas, 2002).

Tasarimlarda 6zgiinliik, ister malzemenin kullaniminda, ister gelenegin ve kiiltiirel mirasin
yeniden yorumlanarak tasarima katilmasinda olsun, son yillarda tasarimlarda bireysel
diisiinceyle, tarzlarla yaratilan farkliik moda olmustur. (Canbakal Ataoglu N., 2007).
Gilinlimiizde siradan nesnelerin bile bir tasarim oykiisiiniin oldugu, her seyin hizla tiiketildigi
bir iiretim diinyasinda yasamaktayiz. Modanin coskulu mimarlik i¢in yeni bir alan (forum) ve
¢ok genis bir potansiyeli olmasi tartisilabilir. Moda evleri, mimarlar i¢in, alanlarmni
kesfedecek, simirlar1  zorlayacak, teknolojileri deneyecek ve i¢inde iirlinlerini

sergileyebilecekleri, kendilerine duyarli bir ¢evre olusturmalarini saglamaktadir.

Liiks esya piyasasi ve onun dagitim sistemi, bir markanin digerleriyle olan iliskisi i¢inde
anlasilmasini saglayacak kosullar1 yaratmisti. Giorgio Armani, Calvin Klein ve Helmut Lang
gibi markalar, mimari 6zelliklerin ve magaza dekorasyonunu minimuma indirgendigi bir
magaza estetigini benimsiyordu. Basit i¢ mekan geometrisi, tavan bigimleri, malzemenin

saydamliginin siradan iirlinleri ikon nesnelere doniistiirdiigli bir sunak (altar) izlenimi
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yaratabiliyordu.

Sanat ve moda gibi, mimarlik da bir izleyici, ilgi ve bir halk profiline gerek duyar. Magaza
binasi da bir mimari nesne olarak, Ornegin giyim tasarimi veya heykelde oldugu gibi

sergilenen bir sanat yapiti durumuna gelmistir.

4.4.1 Perakende Satisa Yonelik Magazalarda

Son bes yil iginde moda ile mimarligin ¢ikarlar1 gergekten bir noktada birlesmeye
baslamaktadir. Bu durum, mimarlarin bu sektdriin ve moda perakendeciliginin getirilerinden
yararlanmalari, moda evlerinin de gilicli mimarlik o6zelligi olan alanlar yaratmanin
avantajlarinin bilincine varmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun agiklayicr bir 6rnegi her
iki tasarim disiplinini uluslararast bir marka yenileme ve Prada markasimin yeniden
diistiniilmesi agsamasinda Miuccia Prada ile Rem Koolhaas’t 2000 yilinda bir araya getiren
isbirligi idi. (Nichy Ryan, 2004, Prada and the Art of Patronage ) Prada ve Herzog de Meuron
Tokyo’da, Giorgio Armani ve Claudio Silvesterin, Hermes ve Renzo Piano. Louis Vuitton ve

Aurelio Climenti, Jun Aoki ve Eric Roppongi ve digerleri.

Mimarlik ile moda karsilikli baglantilarini ilk kez ¢ok katli magazalarla kesfetti. Bu asamada

piyasa, magazalardan ¢ok, mimarligin bir¢ok markayi bir ¢at1 altinda toplayabildigini.

Mimarlik tarihi, modanin, mekan tasarimlarinda yeni bi¢cim ve tarzlarin gelisimini nasil
etkiledigini kanitlariyla gostermektedir. Moda akimlari, tarihsel tarzlari siirekli olarak
degisiklige ugratmis ve onlan siislii ¢esitlemelerle, mimari tarzlarla baglantili olarak, modaya
uymaya ozendirmistir. Italya’daki Rénesans akiminin barok tarzindaki antik siitun ve
kornigleri, duvar ve tavanlarda renkli siislemeleri, i¢ ice gecmis figiirleri, ¢ekici duvar

perdeleri, asili slislemeleri, yapinin dekorasyon olarak giydirilme se¢enegini temsil ediyordu.

Pasajlar, cok katli magazalari, uluslararasi sergiler, miizeler ve aralarindaki iliskiler, bunlarin,
bir sanat ve endiistri olarak, kurumsal ve tipolojik parametrelerini agiklamaktadir. Mimari
tarzi acisindan diisiinecek olursak, Bouciaut’un Bon Marche’sini Fransa’min Ikinci
Cumbhuriyet burjuvazisi zevkini agiklayan moda tarzi ile karsilagtirmakta yarar vardir. Alan,
acik bir tiyatro, bir izleme yeri, konuklarin agirlandigi bir yer olarak, balkonlu, gezinme alani
ve genis merdivenleri olan bir “Grand Opera fuayesi’dir. On dokuzuncu yiizyilin ikinci
yarisindaki en yetenekli mimarlar, temel moda yap1 egilimlerini, Eiffel’den Victor Horta Art
Nouveau’ya, Harrods fo Stevens&Hunt’tan Schenken of Mendelsohn’a kadar malzeme, ve

‘daha once goriilmemis’, yenilik¢i perakende saraylar1 yaratacak teknolojiyi kullanmay1
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deniyorlardi. Mimarlar, kent dokusu ic¢inde, ¢ogu zamana karst direnen, onemli ve yeni

yapilar yarattilar.

Moda, modern mimariyle olan iligkisi iginde agiklayici bir rol oynamistir. (Deborah F.,
Architecture in Fashion, 1994). Modern akim, mimaride ¢iplakliga veya gereksiz siislemelerin
olmadig1 bir mimariye egilim gosterdi ve bu donemde islevsel erkek modeli, 6zellikle 1890-
1925 aras1 yeniden kesfedildi. Ornegin, Le Corbusier’in kullandig1 erkek model ve alan
oranlari ona giiniimiiz dekoratif sanatlarini etkilemesine neden olmustur. Ciplak insan
figiirleri ve modern giysiler, modern mimariye agilan bir tarz konsepti, bir gosterge islevi
gorevi gérmiistiir. Elizabeth Wilson’un ‘Abandoned in Dreams’ (1985) adli yapiti modanin
modern mimari ile olan iligkili konularini, -kitle iletisimi ve tliketimi-endiistriyel tasarimini,

alanin islevselligini, kent goriinlimiinii ve yasam bi¢imi konseptini vurgulamistir.

Mimarligin moda ile olan diger bir iliskisi giyim tarzlarimin gelisimi {lizerindeki etkisidir.
Mimarlik, i¢inde yasanilacak bir mekan, bir korunak veya bir yap1 iiretilmesi oldugundan,
tasarimcilar, bir bedenin Ortiilmesi anlayisiyla, bu yapilar1 moda alanina tagimaya
calismaktadirlar. 20. ylizyilin baslarinda mimarlar giyimle, dogrudan bir yasam big¢imi tarzi
olarak, ilgilendiler. Daha sonralar1 mimarlar, giyim tasarimini i¢ mekanlar1 sergileyen bir
aksesuar veya bir sanat yapiti olarak kullanmaya basladilar. Giyim tasarimi reformu
mimarlarin, formlart mimarhkta dile getirebilecekleri bigimde goérmelerinde yardimci

olmustu.

Adolf Loos ve Mauthesuius, ingiliz terziligini bir mimari model olarak seferber etmekte
etkili olmusglar, erkek takim elbisesinin, modanin aldatici disiligine karsi1 bir tutarlhiliga
erigtigini ileri slirmiislerdi. Loos, Goldman ve Salatsch i¢in erkek giyimi konusunda 1898’de
reklamlar tasarlamisti. Bruno Taut ile Le Corbusier kadin giyim konusunda moda
egilimlerden ¢ok etkilenmigler ve onlar1 yapilarina yansitmiglardi. Le Corbusier, Werkbund
konut sergisindeki Weissenhof konutlarinin i¢ dekorasyonunu tanimlarken, kadin giyimini

modern mimaride bir model olarak alir. Bu fotografi Sekil 4.1°de gdsterilmistir.

Le Corbusier, ‘Law of Ripolin,” 1925, adli kitabinda moda ile alan tasarimi arasindaki iliski
konusundaki ¢aligmalarini siirdiirdii. ‘Giyim Kurali® adli eserinden, Adolf Loos’un
diisiincelerinden (1898) yararlandi. 1970’li yillarin sonlarinda baglayan, mimarlarin Sanat ve
Zanaat, Art Nouveau, Jugendstil ve Viennese Secession ile iliskilendirdigi i¢ mekan

diizenlemesi ortaya ¢ikti. (Kinney L.W., ‘Fashion and Fabrication in Modern Architecture”)

Savag sonrast donemde, tasarimin moda ile olan iligkisi koklesmis ve yayginlagmigti.
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Dagilmis toplum yapisi, standartlagmis ve iyi tasarlanmis irlinlere karsi olan esit zevkler
cevresinde diizenlenmisti Onceleri endiistriyel Tasarim tarzi standart endiistriyel iiretimde

teknik bir ara¢ olmus ve herhangi bir moda yonelisini engellemisti.

60’11 yillarin baslangicinda mantikli ve islevsel tasarim, mallar i¢in oldugu kadar i¢
dekorasyon i¢in de uygulanmaktaydi. Beyaz duvarli, modern endiistriyel ortama sahip olan
magazanin, i¢ mekaninin ‘biitlinsel goriiniim’ tasarimi zamanin yasam bicimi konseptini
pazarlamaktaydi. 1930 ve 40’11 yillarin tasarim bi¢imi daha az motivasyonlu olmaya baslamis
ve hatta g6z ardi edilmisti. Standart mallarin g6z ardi edilmesi, yeni miisteri isteklerinin,

yalnizca {iriinlerle degil, ticari alanlarla da karsilanmasini gerektiriyordu.

Post modern akim gerek moda, gerekse perakende alanlarinin gelismesinde de ¢ok énemli rol
oynar. 1970’lerin avangart mimarlardan, SITE’den, James Wines ile Allison Sky ve Robert
Ventri ile Dennis Scott Brown dev yapilar1 ¢evreleyen BEST Products Company’nin
unutulmaz sergileme salonlarini yarattilar. SITE’nin tabular1 yikici tasarimlari, par¢alanmis
bir gbriiniim sergileyen ‘kararsiz’ duvar ve cepheleri kapsiyordu. Venturi ile Scott Brown’ nun
BEST Catalog Showroom duvarlar biiyiik ¢icek desenleriyle kapliydi. Basco magazasinda ise
kutu gibi penceresiz bir yapinin 6niinde yapinin logosunun goriindiigii 10 m. yiiksekliginde
harfler vardi. 1980’lerde, Michael Graves, moda ikonu Diane von Furstenberg i¢in o devrin
tarzini1 post modern bir gosteri salonunda yakalamisti. New York 5. Caddedeki tarihi Sherry-
Netherland Otelinin bodrum katindaki magaza daha sonra Geoffrey Beene tarafindan
devralindi ve yeniden diizenlendi. Miistakil magazalarin, aligveris merkezlerinin i¢indeki
butiklerden daha az oldugu bir bdlgede bu miistakil sergileme alanlar1 perakende ortaminda

gbze carparlar. (Barreneche R.A., New Retail, 2007)

1980’1i yillarin sonlarinda, moda ile birlikte, yeni bir tasarim bi¢iminin agik bir disa vurumu
olarak Issey Miyakko i¢in yapilan David Chipperfield’in ‘bir tapinak magaza’ minimalizmi
ile Joseph icin Sloane Caddesindeki Eva Jirincha’nin yiiksek teknoloji iiriinii tasarimlari
Londra’da yapildi. Fazlaliklar1 atilmis ¢iplak yapr tarzlari, 1980 ve 1990’1 yillarda, siyah
beyaz yapilar i¢in kusursuz bir fon olusturuyordu. Onlarin, 20 yil sonra bugiin, moda ile
mimarligin aralarindaki isbirligiyle neyi paylastiklarini, nasil ¢ikar sagladiklarim
anlayabiliriz. Her ikisi de yenilik¢idir. Her ikisinin de tarihe bakisi kiiltiirel diisiinceleriyle

tepki verir ve yeni malzeme ile teknolojileri kullanmak yanlisidirlar.
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Sekil 4.1 Mercedes-Benz model B/38 reklami. Stuttgart, 1927

Daimler Chrysler Classic Archives. Stuttgart; Campbell C., (1998),°Consumption and the
Rhetorics of Need and Want’, Journal of Design History, 235.
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Ayrica, mimarlik modanin sergilenebilecegi bir platform yarattik¢a, mimarlar, yaptiklari isi
fiziksel olarak diger yapi tiirlerinden daha hizli-cogu kez ii¢ aydan daha kisa bir siirede-
gergeklestirmektedirler. Gegmiste, magaza tasarimi mimarlik kariyerinde bir doruk noktasi
olmaktan ¢ok bir baslangi¢c noktasiydi. Mimarlarin moda perakendeciligine bakis agilarinda
fark edilebilir bir degisme olmasi ve moda evleriyle igbirligine girerek sayginlik kazanmalari
ancak 1980’li yillarin sonlartyla 1990’11 yillarin baslarinda ger¢eklesmisti. Bu durum, daha
biiylik mimari projeleri baltalayan fakat perakende olarak miisteri harcamalarinda tutarli bir
artis saglayan daha genis bir mimarlik alanini etkileyen bir duraklama donemiyle basladi.

(Curtis E, 20006)

1990’11 yillarda minimalizmin ortaya ¢ikmasi, moda tasarimcis1t ve mimarlar arasinda yeni
anlagmalar baglatti. Ugraslarn titizce kumas kesip bigmek olan moda tasarimcilari, kendilerini
benzeri isler yapan mimarlarla dzdeslestirdiler. Ornegin, bir minimalist tasarim gurusu olan
Pawson, minimalist moda gurusu olan Calvin Klein’1 ve titiz moda tasarimcisi Giorgio
Armani’yi, yine titiz bir mimar olan Claudio Siverstrin ile birlikte, yeni bir magaza konsepti
yaratmaya cagirmisti. Diger bir modaci/mimar ekibinde Jill Sander i¢in Michael Gabellini,
Dona Karan icin Peter Marino bulunuyordu. Minimalist magaza giizel el isi yapitlan
sergiliyordu. I¢ mekanm en liiks iiriinlerini sergilemek ic¢in harcama yapilmamusti. Bu
boslugun, giysiler ve onlarin takilarinin géze ¢arpmasi,hayran kalinmasi ve satin alinmasi igin

kusursuz bir ortam olusturuldugu sdylenebilir.

Moda, bu iinlii mimarlarla olan iligkisinin karsiligin1 alirken, moda evleri ve bireysel giyim
tasarimcilar1 son bes yil i¢inde tiimiiyle yeni bir magaza tiirii gelistirdi. Bu tasarimcilar {inli
mimarlar secti ve markalarinin mimarlikla 6ziimsenmesiyle yeni bir marka anlayisini hayata
gegcirdiler: yeni magaza, marka konseptini de kapsiyordu. Herzog de Mueron, Rem Koolhaas
ve Renzo Piano gibi Pritzker 6diilii diizeyindeki mimarlarin daha 6nce modayla bir ilgisi
yoktu. Bugiin ise bu gibi isimler, alisveris yapanlari, miisteri kiiltlirlimiiziin yeni ‘aligveris

tapinaklari’na yonlendirmektedir.

Moda ile mimarlig1 ilgilendiren diger bilinen bir akim form iiretmek i¢in geometri
kullanimidir. Asymptote mimarlik sirketi Carlos Miele New York magazas: i¢in kivrimli,
sarmal hatli, 151kl1 golgeli bir alan yaratti. Beyaz duvarlar ve oturma birimleri Mieles giyim
koleksiyonundan esinlenmisti. Future System geometriyi daha canli bir bi¢imde kullanmakta
ve Milano’daki Marmi projesinde (1999) oldugu gibi, 6zellikle giysilerin raylara asilmasi,
alanlarin, egriler, kemerler, diskler ve adalarda oldugu gibi bicimlendirilmesi gibi sergileme

koreografisinde yenilikler baslatmaktadir. Bu magazalarin ruhu, modacilarin kendilerince
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olusturulmakta ve sonugta, magaza ve giysiler, mimari i¢ mekanin renkli fonunun modadaki
sezon degisimleriyle degistigi tek bir gorlintiiniin parcasi olmaktadir. Future System’in akici
bicim icin ulagtig1 en yiiksek nokta Selfridge Aligveris Merkezi cephesinde goriilecektir. Bu
kavisli yapida bir Pacco Rabbane giysisinden esinlenilmistir. Bu orneklerin fotograflar
Sekil’4.2a gosterilmistir. Ters bir iglemle giysi tasarimi, ¢ok sayida kumas pargasinit bedene
uydurmak amaciyla kesip birlestirerek mimarliktan esinlenen geometrik bigimleri kullanir.
Ornegin, Yeohle Teng’in giysileri daire, kare veya elips bigiminde kesilen kumaslarin
birlestirilmesinden olusur; veya Isabel Toled’in, daire bi¢imine giren fakat beden {izerinde

daha organik bir bi¢cim alan Paketlenen Giysi (Packing Dress) adindaki giysi. Bu 6rneklerin
fotograflar1 Sekil’4.2b gosterilmistir. (Barreneche R.A., 2007)

Gerek mimarlik, gerek moda temel olarak iki boyutlu malzemeden olustugundan, her iki
alanin uygulayicilarinin bir digerinin teknik, bicim ve yilizeylerini esin kaynagi olarak
kullanmasina sasirmamak gerekir. Son yillarda, moda tasarimcilar1 giysilerde daha genis
hacim ve yapisal biitiinliik ararlarken, mimarlar, yapilar1 i¢in daha karmasik dis yiizeyler ve
cilt gelistirmek icin baski, pli, katlama, dokiimli kumas, Orgii gibi teknikleri
benimsemektedir. Tas manken bi¢imlerinin saglam duvarlara doniistiiriilmesi, Giorgio
Borruso’nun tasarimini yaptig1 Formarina magazasinda gortilmektedir. (Martin P.S. ve Pegler
M., 2006, Stores of the Year, Nol5) Magaza i¢ dekorasyonunun bir heykele doniistiiren
titanyum levhalarla olan bir c¢alijma da Gehry’nin Issey Miyake Tribeca New York
magazasinda (2003) goriilebilir. Burada titanyum deri etkileyici kavisli bi¢cimler olusturur.
Rey Kawakubo’nun Beden Giysiyle Bulusuyor, Giysi Bedenle adli koleksiyonunda (yaz
1997) beklenmeyen yerlerinde kabarik, abartili bir bicimde baskalasima ugramis bigimler
sergileniyordu. Bu teknikler mimarlar tarafindan yapinin dis cephesinde daha ¢ok gorsel etki

yaratmak ve i¢ mekanin volumetrik bi¢imlerini denetlemek i¢in kullaniliyordu.

Moda ile perakende mimarisi arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi uygulamalarin geligmesine
yol agmaktadir. Elena Manferdini, 6nce animasyon ve mimari uygulamalarin bir tiir giysi
tasarimlarinda kullanilmasi olarak gelistirilen {i¢ boyutlu yazilim islemini kullanan mimari
islemler uygulamaktadir. Peter Testa ile Devyn Weiser, nakis, dokuma ve orgii gibi
geleneksel tekstil teknikleriyle yapilan sentetik kumaslar kullanarak yogun bir bina gelistirme
arastirmasi yonetmektedir. Bu 6rnekler moda ile mimarlik arasinda siiregelen etkilesimi ve bu
iki uygulamanin birbirini nasil etkiledigini gdstermektedir. (“Skin+Bones: Moda ve

Mimarlikta Paralel Uygulamalar,” 2006)
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Sekil 4.2 Paco Rabane’den ‘The Wave’ elbisesi, 1960; ‘Chain-Dres_,S’ elbisesi, 2000. Future
System’den Selfridges ¢ok katli magazasi, Birmingham, Ingiltere, 2003

Sekil 4.2b Hussein Chalayan’dan Convertible Skirt/Table elbisesi, sonbahar-kis 2000-2001;
ve Isabel Toledo, ‘Packing’ elbisesi, ilkbahar-yaz, 1998

Curtis E., (2006), New Departments, Fashion Retail, 207.
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4.4.2 Magaza Yapilarina ikon Mimarhk Perspektifinden Bakis

Bazi1 durumlarda iist diizey liiks magazalarin tasarimi ikon olabilecek yabanillik ile cakigir.
Frank Gehry’nin Bilbao yapisindan sonra, mimarlik gosterisli bir goriintii olarak cekicilik
kazanmusti ve bu yap1 kent merkezi yasamini degistiren bir olgu olarak goriiliiyordu. Islevsel
degildi ama peyzaj acisindan, bir heykel, tiyatro gibi bir olusumdu. Bu nedenle, mimarlik,

moda ile ilgilenen insanlarin goziinde, gosterisli olma yoluydu. (Celant Irving, 2003).

Andy Warhol, bir zamanlar, “tim magazalar miize, tim miizeler de magazalar olacak,”
demisti (Warhol, 1999, Portas). Magazalar, magaza i¢i etkileyici tasarim ve sanat sergileri
acarak estetik anlayisa yoneldik¢e, miizeler de yeni gelir kaynagi arama cabasi i¢inde ticari
etkinliklere daha ¢ok el atarak, cok amagli bir kiiltiir merkezine doniismektedir. “Functional
de-differentiation”, irlin sergilenmesi ve satigi ile oldugu kadar yasam bi¢imi satmakla

ilgilenen kurumlarla sonuglanmistir. (Martin P., Pegler M., 2006).

Tiyatro ve gorkemli olma 6zellikleri Printemps gibi aligveris merkezlerinin yapimlarinin daha
ilk asamasinda aranan niteliklerdi. Bu yap1 halk i¢in zarif bir tiyatro gibi tasarlanmisti. Yapiya
giren miisteri, bir tezgahlar labirentinden gecip genis, ferah dort katli, glines 15181 alan goz
alic1 bir ¢ok renkli iiriinlerle kapl agik galerilerle gevrili bu alanda biiytilenir. Birinci kata
cikan asir1 siislii, anitsal, ikili, devrim niteliginde, yeni agilan Paris Opera binasinin
merdivenini taklit eden bir merdiven bulunur. Tiim bunlar, Paris Opera binasi ve onun
cagdas1 Printemps ile Bon Marche, girislere yakin, miisterileri iist kata tasiyan, onlara diger

tiriinlerle birlikte, yeni tirlinleri de gérme olanagi saglayan, anitsal merdivenlerle sarilidir.

Bir magaza, bir sergi salonu olarak, 19. yiizyilin ikinci yarisindan kalan ideal bir magaza imaj1
sunmaktaydi. Aydinhigi, agik alani ve boyutuyla halkin diisiinde yerlesmis olan 1851°de
yapilan Kristal Saray’in anilarini canlandirtyordu. Bu imaj, 1867 Paris sergisinde Eiffel’in
Galerie des Machines’inde de sunulmustu. Bu yap1, teknolojik ilerleme ortamini siirdiirmekte

ve bir festival veya fuar havasi yaratmaktaydi.

Yirmi birinci yiiz yilda, Giorgio Armani’nin Milano’da actig1 ana merkez yeni bir deneyim
olarak tasarlanan tiyatro goriintiisiindeydi. Teatro Armani Tadao Ando tarafindan 2002’de
tasarlandi. Bu proje, Via Borgognone 59°daki eski bir Nestl¢ fabrikasinin yenilenmesiydi.
Teatro Armani’nin mimarisi en yalin olanla en g¢esitli olan1 amaglar gibiydi. Defileler,

etkinlikler i¢in bir “tiyatro” oldugu kadar koleksiyonlar i¢in de bir sergileme salonu
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yaratmist. =~ Venedik Mimarhik Bienali baskani Deyan Sudjic’in, gosterisli 6zellikleri
acisindan bir on dokuzuncu ylizyil opera binasina benzetmis oldugu bu toplam 3400 m2’lik
bir alan1 kapsayan biiyiileyici yenileme projesi, ugraslarinda 6zel benzer yanlar géren bir

modact ile bir mimarin ortak ¢alismasidir.~ (F ranzoya E., Architectural Record, 5/2006)

Bu tiyatro bir simge olarak, Tadao Ando’nun Armani i¢in tasarladigi Casa Boffi, Tokyo
projesinde de kendini gosterir. Casa, Tokyo’nun merkez aligveris bdlgelerinden ve yayalra
0zgl ender caddelerden olan Jingumae’de yer alan bir dekorasyon ve gdsteri binasidir. Tadao
Ando’nun moda ile perakende satis goriintiisiine diger bir katkis1, Italya, Treviso’da, 2000,
giizel bir Venedik villasinin bahgeleriyle cevrili bir yer alti kompleksi olan Bennetton Fabrika
projesindir. Bu kompleksin baglica islevi Bennetton Arastirma ve Gelistirme iletisim Merkezi

olmasidir.

Cagdas sanat galerileri ve miizelerin minimalist alanlarinin perakende satista i¢ mekanlar
tizerinde biiyiik etkisi olmustur. “Beyaz kiip” (O’Doherty 1999) terimi, basit, siissiiz, beyaz
duvarli, parlatilmis doseme parkeleri, birbirinden ayr1 asili ve iistten aydinlatilan tablolarla
1970’11 yillardan beri gegerli olan 6zgiin galeri alan tiirlinii tanimliyordu. O’Doherty “beyaz
kiip”iin yanilsamali yansizliginin, en siradan nesneleri bile kapsayan varsayimlar1 kararli ve
anlamli bir bicimde gizledigini ileri siirliyordu. Liiks drtinleri ticaretle olan belirgin
baglantilarindan ayirip galerinin soyut bir bdlgesine alinmasini saglayarak onlara simgesel
deger veya ‘“‘aura” kazandirdilar. Koolhaas, bu “gizli liikks gosterme” anlayisina karsi ¢ikt1 ve
“minimumun en iyi slis oldugunu, kendini hakli ¢ikaran bir sug, cagdas barok, giizelligi degil,
sucu simgeleyen bir sey” oldugunu ileri slirdii. Minimalizmin “tek liiks gostergesi oldugunu

ve amacinin da “tiiketim ayibini en aza indirgemek” oldugunu sdyledi.

Frank O. Gehry, New York USA, 2003, Issey Miyake TriBeCa magazasinda Gugen-heim

" Bu Betonarmenin sert modernligini tercih etmesi yapinin, kendi 6zgiin mimarisiyle en az etkilesime girmesini
sagliyordu. Merkezde, ince kare siitunlarla vurgulanan 100m uzunlugunda agirbasl bir gezinme alani, ‘bir zafer’
izlenimiyle ek bir etki yaratmaktaydi. Bu alan ziyaretgileri/izleyicileri zarif, kavisli bir duvarin ayr1 bir nitelik
kattig1 bir fuayeye gotiiriir; tavana kadar ulasan diger bir yapisal eleman olmadigindan, bu alan, birbirinden 151k
huzmeleriyle ayrilir gibi goriinen panolarla gorsellik kazanir. Alan, defile etkinliklerine ayrildigi zaman,
ziyaret¢i fuayeden ayrilarak gergek gosterinin yapilacagi yere gelir; burast yalnizea (682 koltuklu) aydinlik bir
podyumu degil, ayn1 zamanda konferans, toplanti ve sanat sergilerini de kapsayan esnek bir alandir. Bu alanin
yaninda, Ando’nun sevdigi, algak pencerelerle cevrili gibi goriinen, 250 m2 boyutundaki havuza bakan
450m2’lik bir yemek salonu vardir. (htpp:/www,giorgio_armani.com)

“* Tadao Ando bu proje ile ilgili olarak, “Umarim bu yeni tiyatro, kendisine esin kaynag olan giysiler gibi-
kendini ifade etmenin en yalin bicimi olarak-yeni diisiinceleri ve ¢esitli sanat dallarini temsil ederek canlilik
katar. Aynt yeni bir mimari gibi, eski bir fabrika binasi baglami i¢indeki bu yapinin da, bu biiyiik ve yaratici kent
Milano ’ya yeni bir umut, yeni bir enerji katacagi umudundayim,” demisti. (Architectural Record, 5/2006)
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Bilbao Miizesi deneyimini siirdiirmiistiir. Gehry’nin magazanin her yaninda doner titanyum
levhali heykellerle yaratmis oldugu diissel bir ‘kasirga’ konsepti bu eski ve dokme demir
kullanilmis olan magazay1 etkisi altina alir. Bu titanyum levhalar Guggenheim’in dis
yiizeyinde kullanilanlarla aynidir. Metalik bir girdap bodrum katindan, merdiven ve siitunlari
ve kasiyeri her iki yanindan sararak yiikselir, 6n kapiya dogru uzanir ve koriik bigiminde

metal geritler bigimini alir. (Barreneche R.A.)

Bu magazanin cephesi, aligveris merkezi deneyimi ile baslayan bir kent ikonu imaj1 6zelligi
tagtyordu. Tutucu bir modern tarz bile perakende mimarlik konusunda ilging 6rnekler
birakmisti. Mimar Julius Posener, Mendelsohn’un Stuttgart Schocken magazasin1 ‘poster
mimari’ olarak adlandirmistir ¢linkii cephe olanaklarina ¢ok agirlik veriyordu. (Posener J.,
‘Berlin auf dem weg zu einer neuen Architectur Munich’ 1979). Yeni teknoloji, giiniimiizde,
bliyiik bir malzeme oyunu ve magaza cephesini kent yasami ile biitiinlestiren 151k efekti

kullanimi anlamina gelmektedir.

Magazanin ikon imaji, yapinin yalnizca cephesiyle degil, oraya gelen, iinlii yildizlar veya
politikacilara iliskin olarak da yaratilmaktaydi. Ornegin, Harrods, Londra’nin &nde gelen
seckin bir magazasi olarak aralarinda Oscar Wilde, efasne yildiz Lilly Langtry ile Ellen Terry
ve Noél Coward, Sigmund Frued ve Ingiliz Kraliyet ailesinden bir ¢ok kisinin bulundugu
tinlillerce ziyaret edilen bir yer olarak akillarda kalmaktadir. Harrods magazasi, sahibi
Mohammed Al-Fayed’in oglu Dodi Fayed ile Galler Prensesi Diana’nin 6liimiiniin anisiyla,
halkin belleginde yer etmistir. Harrods’un iinlii Misir tarzi yiiriiyen merdivenleri yaninda, bu

¢ifti animsatan bir ani ile 3 no’lu kapida gergek boyutta bir heykel durmaktadir.

Markalarin genis capta tanitim ve dagilim ag1 sonucunda, rekabet artmis, cogunlukla seckin
miisteriler bir toplumsal ve ekonomik farklilik araci olarak alisverise agirlik vermektedir.
Mimarlik, kimlik ve kurumsal ¢ikarlar1 kabul ettirmek i¢in bir arag¢ olarak sirketler tarafindan

kullanilan en gii¢lii simgelerden biri olmustur.

4.4.3 Sanatin Gelismesinde Onemli Olaylar ve Magaza Tasarimina Etkileri

Moda, mimaride bir akim olarak, dekorasyon, siisleme, ylizey ve mimari tasariminin
renginde, glinliik yagamin roliinde ve yapinin timiinde dalgalanmalar yaratmigtir. Mimarlikta
moda imajinin diinya ¢apinda propagandasi 1851 Kristal Saray sergisinden 1925 Exposition
des arts decoratifs’e kadar olan dénemde basladi ve Gottfield Semper’in ‘Der Stil in den
Technishen und tektonischen Kiinsten, oder praktische Aesthetik’ (1860-1863) adh

kitabindaki metne, Adolf Loos’nun 1908 tarihli denemesine ‘Ornament und Verbrechen’ ve
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Le Corbusier’nin ‘L’Art decoratif D’aujourd’hui’ye kadar siirdii. Liubovi Popova ile Varvara

Stepanova gibi Rus mimarlar da 1924°teki sergiye katilmislardi. (Kinney L.W., 2002)

Mimari tasarimda, modern mimarlik elestirilerindeki beyaz duvar mitini yaratan, kitle
iletisimi, endiistriyel tasarim ve kent goriinlimiinde yeni bir sayfa acan 1927 Deutsche
Werkbund’un diizenledigi uluslararast Weissenbofsiedlung sergisi bu anlamda biiylik énem
tasir. = Modern akim propagandasi, alanlarin akla yatkin, islevsel olarak dagiliminda
perakende tasarimi da etkisi altina almisti. Bir reklam gazetesi olan Die Auslage 1928°de, bir
magazanin isleyis silirecinin organize edilmesini agiklayan bir vitrin tasarimini resimlerle
anlatiyordu. Bu ¢aligmaya ‘Organizasyon-Reklam-Satis-Vitrin-Dekorasyon’ adi verilmis ve
aligveris mer-kezlerinden birinin arka duvarinda sergilenmisti. Bu resimler, alt katlardaki
aligveris merkezlerinin ve st kattaki biirolarin basarisinin yapimin durumuna ve ¢alismasina,
bagli oldugunu agiklamaktadir. Bruno Taut veya Mendelsohn gibi mimarlar anlatimci
isteklerini, ‘6n planin diriistliigii,” sert ‘1s1k, ‘parlaklik,” 6n cephe kiiltiiriiniin ‘agikligi,” bir
parga biitiinii, vitrin de magazay1 agiklar’ anlayisiyla tanimladiklar1 anlatimer isteklerini Yeni

Nesnelci iglevselcilige doniistiirdiiler.

Defile akimimin magaza tanittiminit yapmis oldugu miikemmel bir 6rnek, yapilari, mimari
modellerinin plan ve teknik c¢izimlerini OMA/Rem Koolhaas, Herzog ve de Meuron’un
yaptig1, Fondozione Prada, Milano 2001°de gosterilen ‘Works in Progress’ adli sergidir. Bu
sergide, Design Week ile Milan Fashion Week bir araya gelmis ve Prada’ya ayni1 mekanda,
Sonbahar/Kis Hazir Giyim 2001 koleksiyonu olanagi vermistir. Gosterilerin zamanlamasi,
moda ve tasarimla ilgili miimkiin olan en ¢ok sayida ziyaret¢i ¢cekecek bicimde planlanmisti.
Koolhaas ile Prada arasindaki isbirliginin bir dykiisii olan ‘Projects for Prada part 1° adl1 kitap
sergiyi desteklemek i¢in yayinlandi. London veya Milan Moda Haftasinda gibi etkinliklerin
yalniz moda konusunu degil, onun iiretimine katkida bulunan bir kutsama toreni olarak da
temsil edecegini getirecegini gostermisti. Kismen bir moda ve mimarlik gosterisi olan, Prada
etkinligi, moda mimarlik alanindan anahtar kisileri bir araya getirdi. Prada’nin merkez
magazalarin gelisme tasarimlarini tanitmasi ve kurdugu iletisim, “y1ldiz” mimarinin simgesel

tiretiminde 6nemli rol oynamustir. (Prada Press Publication, 2002).

* Werkbund, 1907°de ashinda moda ile mimarlik ve modernizmin ilk dénem kitle kiiltiirii arasindaki iligkiyi
anlamaya yonelik kuruldu. Werkbund okulu, mimarlig1 diger sanatlarla birlestiren yapict bir eyleme katkida
bulunuyordu. Okul, perakende mimarlik i¢in yeni bir vitrin konsepti ile film, tiyatro, resim, fotografcilik, tekstil,
heykelcilik, sanat galerisi ve miizeciligi kapsayan bir gosteri tasarltyordu.
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“Skin+Bones: Moda ve Mimarlikta Paralel Uygulamalar,” 2006, Los Angeles ¢agdas Sanatlar
Miizesinin diizenledigi sergi, mimari yapitlarla tasarimcisinin modellerinin ¢ogu avangard
olan kirk iki mimar ve tasarimciy1 birbirlerine bu kadar yaklastiran bir sergi olarak ilk kez
diizenleniyordu. Sergi, moda ve mimarligin birbirleri {izerindeki etkilerini, modada geometri
gibi mimari 6gelerin kullanimini, giyimin bir si§inma olarak kullanimini ve mimarlikta
tekstilin katlanabilen, taginabilen, degistirilebilen, akici alanlar yaratmak i¢in uygulanmasi
gibi birka¢ degisik yoniiyle sunuyordu. Mimarlik, geleneksel olarak, biraz matematik, biraz da
sanat olarak algilanir. Matematik ve geometri i¢indeki degisik disiplinler mimarligin temel

araci olarak diisiiniiliir. Bu sergideki katilan kisilerin listesi Sekil 4.3’de gosterilmistir.

Bir yildiz moda tasarimcist ve sanat¢gi Pia Myrvold Subat 2007°de Deluxe Galeri’deki ve
Mimarlik Modasi’nda Jean Nouvel ile birlikte, Paris kimligi adli ¢aligmalarini sergiledi. Pia,
modanin yerlesik bir ka¢ cevre lizerindeki etkisini kent kiiltliriiniin temel bir yonii olarak
goriiyor. Mimari ¢izimlerini, ozalitlerini ve planlarini, Paris’in kentsel ve mimari ayrintilarini
gostermek icin kullaniyor, kent ortamini olusturan tarzlar1 belirleyerek yeni bir mekan
ekonomisinin evrimini giindeme getirir. Pia, su anda Roma’da yapim calismalar1 siiren
Cagdas Sanat Miizesi iizerinde Zaha Zahid ile birlikte ¢alisiyor. Myrvold daha 6nce, Paris’te
1992°de, Parc de la Villette’de bir enstalasyon yapmasi i¢in Pia’y1 gorevlendiren Bernard

Tschumi ile ortak caligmisti. Bu ¢calismanin fotografi Sekil 4.3b’de gosterilmistir.

Magaza tasarimina biiyiik etkilerden biri sanat akimlarmin ve yapitlarinin magaza
vitrinlerinde sergilenmesidir. Bunun en giizel 6rnegi, Subat 2005°de Londra Moda Haftasinda
vitrinlerde sergilenen ‘Londra’nin Ozgiirliigii’ sanat sergisidir. Stilist Katy England ile
fotograf¢1 Nick Knight’in Great Marlborough Caddesini etkisini altina alan ‘son goriintiilerin
arkasinda yaratici caligmalar1 kapsayan yeni bir dehanin gosterisi’ ilging etkinlikler
arasindyadi. Asil etkiyi, tiim vitrini dolduran dev boyutlu ‘kirmizinin dokunusu’ fotograflari
olusturuyordu. ‘Londra’nin Ozgiirliigii’, 100 yillik bir gegmisi olan, Regent Caddesi ile Great
Marlborough’un kdsesinde yer alan eski/yeni bir magazadir. Faye Mc Leod’in yonetimindeki
gorsel sunumlarla, yoldan gecen miisteriler i¢in avangard moda, eski baskilar, kumaslar,
plastik ve kagit kullanimiyla, vitrin ve cephelerde yeni sergilemeler olusturulmaktadir.
Agirlikli tema veya baglantiy1 saglayan sey TV setidir: her vitrine konulmustur ve mavi bir
151k etkisi yaratir. Uriin sunumu kitap ve kirtasiyeden, ev esyasma, moda iiriinlerden cam

esyaya kadar degisir.
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ISABEL TOLEDO
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JUNYA WATANABE

VIVIENNE WESTWOOD
WILKINSON EYRE
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J. MEEJIN YOON / MY STUDIO a.

Sekil 4.3 ‘Skin Bones Parallel Practices in Fashion and Architecture’ sergisi, New York,
Kasim 19, 2006- Mart 5, 2007.

a. Katilan kisilerin listesi, b. Pia Myrvold’dan elbise ; c. Yoshiki Hishinuma’dan 3 boyutlu
elbisesi, 1998; d.Issey Miyake’den, Minaret Elbisesi, 1995; hppt://www.skinebones.com
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Sergi, i¢ mekanin ii¢ boyutlu sunumuyla, yeni grafik modelleri, yeni renk kombinasyonlari,
kumaslar, reklam tabelalar1 ve logolar1 kapsar. Tek tek dikdortgen 1x2m. boyutunda kutular
oluklu karton tabakalarla ve seritlerle veya ambalaj kagitlariyla kaplanmistir ve sonra bu
ambalajlar sanki alic1 bu kutudaki harika seyleri géormek istercesine yirtarak agmis gibi bir

goriintii verilmistir. (Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design 10/2005).

Ressam Robert Risko 350 pop kiltlirii karikatiiriinden olusan g¢alismalarimi New York
Barneys’in vitrinlerinde sergiledi. ‘Vitrinler, bugiine kadar goriilenlerden daha parlak, daha
¢ekici ve daha eglendirici bir bigimde liikks kirmizi hali ve neseli karikatiirlerle dolu...’(Retail
Design June 2005). Karikatiirlerle birlikte vitrinlerde, ¢izimler, soyut ve stilize edilmis tas
mankenler, diinyanin taninmis veya adi kotiiye ¢cikmis kisileri temsil eden resimlerle doludur.
Ayrica, Divas&Deities vitrinlerinde Elizabeth Taylor, Cher, Audrey Hepburn, Madonna ve
Tyler Moore, Movers&Shaker’de ise Hilary Clinton, Oprah, Barbara Walters ve Howard
Stern gibi sergilenmektedir. (Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design 5/2007).

4.5 Tsletim Tasarim fliskisi

Bir perakende firmasi kendi magaza tasarimi ve sunacagi hizmet sinirlarini belirlerken bunun
gerisinde bulunan mimarin, yapacagi planda magazanin iglevsel ve yonetimsel ilkeleri
bilmesi gerekir. Temel islevsel alan organizasyonu ve onun i¢ mekanla olan iliskileri, bazi
alanlar1 vurgular veya minimuma indirger, iirlin satig alanlarini gesitlendirir, onlar1 yeni
teknoloji veya yapisal sistemlere gore uyarlar. Bununla birlikte, islevsel 6zelliklerher zaman
ayni kalmaktadir; bunlar: halka acgik alanlar, satisa yonelik alanlar, iirlinlerin miisterilere
sunulmasi, degisme odalari, dinlenme odalari, 6zel odalar, hizmet personeli i¢in odalar,
yonetim alanlar1 ve iirlin depolama gibi yerleri uygulamasi gerekir. Mimar ve tasarimcilar, is
olanaklar1 gelistirmekte oldugu kadar, lizerinde ¢alistiklar1 markanin ekonomik stratejilerini
yerlestirme c¢abalarina da katilirlar. Yapinin maliyet tahminlerini yapar, sirket biitgesini
yatirrm giicli ile iliskilendirir, magazanin gelismesi i¢in gelecek yatirimlari hesaplar. Bu
asamada, mimarin magaza tasarim programinda 6zen gosterilmesi gereken noktalar iizerinde

durmak istiyorum.

4.5.1 Magaza Planlama Siirecini Olusturan (Etkileyen) Faktorler

Bir perakendeci magazanin planlanmasi sirasinda, uygulanacak program, tasarimci ve miisteri
igin tiim tasarim siireci boyunca bir referans noktast durumuna doniigiir. Bu program,

miisterinin gereksinimlerinin, tasarimin gelistirecegi sinirlarin ve tasarimin uygulanmasi i¢in
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gerekli biitgenin yeniden tanimlanmasinda kullanilir. Projenin uygulama alanina bagli olarak,
bu program, tek sayfalik bir listeden veya soru-yanittan olusan ¢ok sayfali bir dokiiman
olabilir. Program, islevsel gereksinmeler, yapt alanlar1 gibi konular1 o6zetler. Magaza
tasarimcisi planlama ve tasarim siireci iginde, tiiccarin ¢aligma ekibinin bir pargasidir. Proje
programi, satisi canlandirici, kazang saglayici bir ortam yaratilmasinda bir yol haritasi iglevi

gortr.
Program yapiminda temel 6zellikleri:
I. Magaza tiirii ve konumu:

a. Magaza sahipligi tlirli : Bagimsiz, zincir, franchise, iireticinin olan veya deniz asir1 bir

sirket tarafindan yonetilen.

b. Proje ad1i: Magaza adinin yerlestirilmesi ve tasarimi

c. Konum: kapali bir aligveris alan1 (mall), galeri, miistakil veya kent i¢i bir yap1
d. Boyut: Satis alanlari, destek alanalr.

e. Kat sayisi: Giris iistii ve alt1 planlar.

II. D1s Cevre.

a.Komsu ¢evrenin ozellikleri.

b.Bitisik ticari alanlarin tanimu.

c.Magaza tasarim efekti veya kentsel alandaki etkisi.

d.Trafik 6zelliklerinin incelenmesi.

I11. Plan/Biitge.

a.Tahmini acilis tarihi:yeni yapilar, yenileme caligmalari, bitis tarihleri.
b.Cesitli danismanlarla yapilan toplantilar.

c.Tahmini proje maliyeti, donanim ve malzeme siparisleri.

e.Yapim maliyeti.

IV. Magaza sahiplerinin yaratmak istedigi imaj:

a.Hizmet tiirii: Tam hizmet, self-servis ve ikisi birden.
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b.Ozel hizmetler: Yemek servisi: kahve salonu, kafeterya, oturulan restoranlar, cocuk bakim
olanaklari, defileler i¢in podyum, 6zel miisteri hizmetleri, hediye paketi, giizellik salonu, spa,

para igleri i¢in olanaklar.

c.Teknolojik ozellikler: Tarayici (scanning) donanim (sabit veya portatif), miisterilerin
kullanabilecegi internet noktalari, bilgisayarli envanter denetim sistemleri, magaza i¢i bilgi

sistemleri, kasa hesaplari, kasalarin konumu ve durumu.

d.Uriin depolama sistem tiirleri: sergilemeler icin gizlenen stoklar, cekmecelerde veya kapi
arkalarinda depolanan iiriinler, depo odalari, destek iirlin alanlari, magaza alanindan uzakta

bulunan depolar, iirlin 6zellikleri.

Mimar, ayrica, magaza {iriin tiirlerinin; {iriin tarzinin temel, klasik, trendlere uygun, tanitimsal
olusunun; mevsimlere, 6zel tatillere uygunlugunun, 6ncli magaza tiirli; indirimler; markanin
miisteriye olan mesaji; olanaklar, satis trendleri, stoklama birimlerinde marka kosullar1, her
kategori icin ayrilan metre kare yillik stoklar, medya baglantilari, yerel veya 6zel etkinliklerin

bilincinde olmalidir.
V. Miisteri profilinin anlagilmasi, magaza tasariminda da 6nemli bir 6gedir.

a. Yas gruplari, ozellikle 25 yas alt1 bayanlar i¢in.Bugiin tiim magazalar 8-12, 13-16, 17-20 ve

25 yasa kadar tiniversite/kariyer gruplarina hizmet vermektedir.

b.Cografi dagilim: iilkelere ve kent bolgelerine gore.

c.Magazada kullanilan renkler {izerindeki etnik etkiler, 151k diizeyi ve {iriin sunumu.
Bu gruba Miisterinin harcama, satin alma egilimi ve moda trendleri konular girebilir.
VI. Tabela 6zellikleri

a. Imaj tabelalar1, i¢ ve dis, iki ve ii¢ boyutlu tabelalar. Marka sirketlerin, mimarin se¢mesi

gereken tabela tipleri konusunda genellikle kendi parametreleri vardir.

b.Katlar1 ve tezgahlar1 ve gosteren yol bulma konusunda yardimei olan iiriin bilgi isaretleri.
c. Biiyiitiilmiis, aydinlatilmis fotograflar, video gosterileri

VII. Uriin sergileme

a.Acik satig boliimleri (kozmetik, corap, takilar)

b.Bolimle ilgili diizenlemelerde esneklik
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c.Miisterilerin ve satig gorevlilerinin ulasabilecegi duvar sergilemeleri
d.Ada sergilemeleri

e.Siislemeler (kiigiik duvarlar, masalar veya ayri sergiler i¢in)

f.Cam tezgah alt1, giivenli sergiler

g.Ureticiden gelen sergiler

VIII. Yasam giivenligi ve engellilerin gereksinmelerini kapsayan kodlar

IX. Perakendeci firmanin diger danismanlarla ortak ¢alismasi

X. Toplumsal konular. (Kliment S.A, Retail and Mixed-use Facilities, 2004)

Magaza tasarim siirecinde, mimarin karar verme ve problem ¢ézme eylemlerini etkileyen
temel faktorler sunlardir: isletme faktorii, market ve ekonomik faktorler, kanunlar ve

yonetmelikler, fiziksel faktorler, teknik faktorler.

4.5.1.1 Fizibilite Faktorii

On dokuzuncu ylizyilin ikinci yarisindan sonra baslayan c¢ok katli magazalarla birlikte
isletmecilik gercegi de onem kazandi ve magaza isletmek ¢ogalan ve cesitlenen beklentiler

uzmanlik gerektiren bir ugras durumuna geldi.

Magaza tasarimi ve islevsel organizasyon planlari marka konsept tasarimi ile belirlenen
parametrelerdir. Magaza marka icin en etkili aragtir, ¢linkii magaza miisterinin bir iiriinii satin
almak i¢in son kararini verecegi yerdir. Magaza, ayni zamanda, miisterilerle en i¢ten ve en
duygusal iliskilerin kuruldugu yerdir. Marka yalnizca i¢ tasarim parametrelerini degil, ayni
zamanda organizasyon, isletme, ekonomik gelisme, personelin ¢aligmalarini belirler. Mimar,
tasarim agamasinda ve konsept olusturma sirasinda bu beklentilerini ve standartlarini birer

tasarim girdisi olarak kabul etmek zorundadir.

4.5.1.2 Ekonomi Faktorii

Bir magazanin etkinligini, yerel miisterilerin isteklerine uyacak en iyi bicimde yiikseltmek ve
marka imajmin artirmak i¢in ayrintili olarak bir pazarda yer edinme uygulamasi
yiriitiilmelidir. Bu tutarli yaklasim, potansiyel pazari nitelik ve nicelik, pazar olanaklar1 ve
miisteri gereksinimleri acgisindan geleneksel piyasa arastirmasimna gore cok daha iyi

degerlendirir. Sonug¢ bulgular su alanlarda yasamsal rol oynar: gelisme stratejisi, pazarlama,
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kiralama ve ¢aligma plani.
Perakende sirketleri ¢alisir durumdaysa ve genislemek istiyorlarsa su konular1 incelemelidir:

a. Kent haritasindaki tiim marka magazalarin konumu ve yeni magazanin o magazalara gore
durumu. Yeni magaza alani, diger bir marka magazanin yanindaysa, yeni magaza ayni degil,

varolan iirlin piyasasini etkilemeyecek bicimde degisik iiriinler satma plani yapmalidir.

b. Magazanin o andaki 6nemli karayollarina erigebilir ve yakin oldugunu, ve bdlgenin

kentteki 6nemini gosteren bir kent plan1 haritasi
c. Bdlgenin baglica marka magazalar1 ve gelecek planlarin incelenmesi

d. Magaza, varolan bir yapiyr tamamlayacaksa, yapmin teknik mimari niteligini gosterir

belgeler. (GAP, Strategy Design Book, Company Archives, 2007).

Piyasa analizi fiziksel planlama agisindan, mimara baslangi¢ cizimlerini hazirlamakta ve
gelecek biiylime projesinde, magaza boyutu ve tiiriinii belirlemekte yardimci olur. Ekonomik
analizlere, mimarin sematik ¢izimlerine ve maliyet hesaplarina bagli olarak, gelistiriciye

basarili bir girisim potansiyeli i¢in kapsamli bir bilgi verilir.

4.5.1.3 Yasalar ve Yonetmelikler

Mimar yerel yasa ve gereksinimlerle kars1 karsiya gelirken, kira pazarligi yapmak atacagi ilk
adimdir. Buna gore, perakende sirketi su kurallar gozetilerek kurulur: kira kosullari, satiglar,

vergiler, kullanim, miilk sigortasi, bakim ve gelecek gelismeler.

Ikinci adim projenin tasarim ve uygulanmasimi gerceklestirecek bdlge plan organizasyon
projesini etkileyecek yerel yasa ve gereksinimlerdir. Bir yapinin tasarimini etkileyen

belediyenin kosullar1 sunlardir: (GAP, , 2007 ve Marks&Spencer, 2006).
a.Yapinin konumu ve bigimi,

b. Yapmin gelecekteki konumunu gosteren magaza alan plani: Cadde ve bitisik yapilardan
magazanin cephe goriiniimii; Peyzaj tasarimi ve magaza alaninda halkin yararlanabilecegi

olanaklar; Halk i¢in park alanlar1 sayisi,
c. Tarihsel bolgeler icin yerlesim kurallari,

d. Tarihsel yapilar veya kentteki 6zel mimari nitelikleri olan noktalar, yapinin genel tasarimi,

cephesi, malzemeleri ve renkleri,
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e. Magaza cephe tasarimi: Magazanin tanitim gereksinimleri-logo ve grafik diizenlemelerin

tiiri ve boyutu; Yapinin boyutuna bagli olarak giris sayisi ve boyutlari,

f. Yapini ulagim: Yapinin boyutuna bagl olarak, satig alaninda, park yerinde, ofis alaninda ve
magazalarda minimum c¢ikislar; Yangin c¢ikislari, tiirleri ve boyutlari, koridor genisligi,
merdiven sayisi, girisler ve insan sirkiilasyonu; Yapinin boyutuna bagl olarak i¢ sirkiilasyon,
merdiven sayis1, asansorler, boyutlari ve teknik parametreleri. Insaatin ayrintilari; Cikislar1 ve

asansoOrleri gosteren yol gosterici isaretler; Sakatlar i¢in 6zel rampalar ve asansorleri,

g. Halk igin 6zel olanaklar: Yapinin boyutuna gore kadin-erkek tuvaletleri; ilk yardim odast;
Bazi iilkelerde savas durumunda bombalardan korunmak i¢in bodrum katinda genis bir oda

gerekebilir,

h. Yapinin striiktiirii ve insaat malzemeleri: Bolge kosullarina uygun yapim striiktiirii; Deprem
bolgelerinde 6zel yapr kosullarina uyulmasi; Onemli kent binalarinda teknoloji kullanimi ve
yenileme ¢alismalari; Bina striiktiirii ve kullanilan malzeme yangma dayaniklilik

parametrelerine uymaldir,

1. Yapr sistemleri parametreleri: Havalandirma tiirleri, kapasite ve makinalar, oluk
malzemeleri, elektrik panolari; Yangindan korunma sistemleri-su piiskiirtme cihazlari,

detektorler, magaza i¢i yangin sondiirme dolap ve aletleri; Ses ve iletisim sistemleri.

Mimar, sozii edilen parametreleri, projenin gelistirilmesi i¢in géz 6nlinde bulundurmalidir.

4.5.1.4 Mekansal ve Islevsel Gereklilikler

Yeni bir magaza binasi igin insaat arsas1 se¢imi gelisme siirecinde temel dgedir. Insaat alam
proje gelistirici tarafindan sahiplenebilir veya kiralanabilir. Bu durumda, bu siire¢ bu alanin

ne tiir bir projeyi destekleyecegine odaklanir.

Dogru arsa se¢imi, perakende projesinin ekonomik basarisi i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica,
kalabalik bir moda ortaminda bos alan bulmak zordur. Bir alanin se¢imi ve
degerlendirilmesinde proje gelistirici su 6zelliklerin en iyi kombinasyonunu arar: modanin o
kent i¢in 6nemi, moda merkezine yakinligi, alanin boyutu, konumu, bi¢imi, ulagim kolayligi,

topografyasi, goriilebilir olusu, ¢evresel olanaklar1 ve etkisi, parasal kazanglari.

Bu faktdrlerin her biri magaza satiglarini etkiler. Bunlar daha sonra, briit kira, proje gelistirme
maliyeti ve isletme maliyetlerine doniisiir. Insaat arsasi gelistiricinin yeni bir yap1

tasarlayacagi, proje sahibinin kendi magazasini kuracagi bir kompleks veya proje
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gelistiricinin tiimiiyle veya kismen perakendecilige doniistiirecegi bir bina olabilir.

Var olan ve gelecekte gerceklesecek bir rekabet i¢in yapilacak bir analiz her ingaat se¢im
stirecinin bir pargasidir. Kent dokusunda biiylik captaki bir analiz ve ingsaat alaninin tiim
bitisik yapilarla iliskili konumu bir magaza tiiri bir yap1 tasarimini etkiler. Perakendeciler,
genel olarak, diger marka magazalara yliriiyiis uzakliginda olan, daha once aligveris bolgesi

olan yerlerde magaza agma egilimindedir.

Mimarlar yapim alanina; gerek yiiriiyerek rahatlikla gelinebilecek, gerekse arabayla
gelinebilecek iki tiirde giris yapilabilecek bir arsa bulmak isterler. Bir aligveris alanina girig ve

¢ikis giivenli degilse bile o potansiyele sahip olmalidir.

Bir yapmin goriilebilir olmasi ulagilabilir olmasini kolaylastirir. Yerel trafikteki stirticiiler
veya yayalar magaza girisini veya park yerini gdrmeden gegebilirler. Ust gegitler, tepeler,
virajlar, agaclar, diger yapilar goriisii engelleyebilir. Mimar bu engelleri goz 6niinde tutmak

ve durumu gelistirmek icin proje tasarimina 6zel ¢oziimler getirmelidir.

Insaat alaninm bicimi, ulasim1 ve plan organizasyonunu, magaza projesini yapi bigimini
tanimlar. ingaat arsas1 diizgiin olmayan bir bicimde olsa da, tasarim projesinde dar agilardan,
tuhaf girinti ve ¢ikintilardan kaginilmali, verimli bir plan i¢in maksimum genislikte kat alani
olusturulmalidir. Bazi durumlarda, yapim arsasi yollar ve yliriiyiis alanlariyla boliinmiistiir,

yapilacak projede bu boliinmeler basariyla birlestirilmelidir.

Bir ingaat alanimin tasarim, se¢im ve yapiminda topografya onemli bir faktordiir. Toprak
insaatin degisik yerlerinde test edilmelidir. Testler, temelin maliyetini etkileyecek olan su
basma diizeyi ve kotii toprak kosullarini gosterir. Kent ve fen isleriyle ilgili tiim olanaklar1
gosteren bir harita elde edilmelidir. Deprem de onemli bir faktoérdiir ve magaza yapilar

deprem riski goz oniinde tutularak yapilmalidir.

Diger 6nemli bir faktor ¢evredir. Projenin yerlesim alanlarina, is merkezlerine yakin olmasi
nedeniyle projede gorsel, isitsel ve trafikle ilgili kirlilikten kaginilmalidir. Kamyonlarla
servis, tabela, 151k ve peyzaj denetim altinda olmali, magaza girisi dniinde, gezinti ve halkin

kullanimi i¢in rahat bir alan birakilmalidir.

4.5.1.5 Mevcut Alanin Fiziksel Faktorleri

Proje tasarimini etkileyen diger bir Ozellik varolan yapisal teknik faktorler ve

gereksinimlerdir. Her projenin kendine 0zgii yaklagimi oldugundan, bu konunun analiz
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edilmesi genellikle ¢ok zordur. Bu agamada, mimarin 6zen gostermesi gereken noktalar1 genel
olarak ele almak istiyorum.Teknik ve yapisal parametreler genelde, projenin baslatilmasindan

once, hazirlanan fizibilite raporunda belirtilir.

Magaza projesi, varolan bir yapiy1 yeniden hayata geciriyorsa, birinci asamada goz Oniine

alinacak noktalar sunlardir:

a. yapinin varolan striiktiirii, malzemesi, elektrik donanimi ve olanaklari
b. yapinin varolan iskeleti ve maksimum pencere agikligi

c. kapi, pencere ve diger agikliklar

d. yapiya destek verecek yeni maksimum kiitle

e. Havalandirma tiirii, yapinin elektrik sistemi

f. merkezi sistemle baglant1 olanaklari.

Bu ozellikler yapidaki yeni duvarlarin, ayirict duvarlarin, tavanin, alan bi¢iminin olustu-
rulmasini saglayacak ve havalandirma, elektrik, yangindan korunma gibi yeni teknik projeleri

etkileyecektir.

Ikinci asamada, magaza ana perakende kompleks binaya baglanir. Bu durumda, kompleksin
sahibi ve tasarim ekibi yeni magazanin, projede izlenmesi gereken teknik kosullarini yerine
getirir. Tim kullanim ve teknik sistemler genellikle merkeze baglanir ve yeni magaza da
subelerini kendi bolgelerine yayar. Projeye baslanmadan oOnce, mal sahiplerine, tiim

parametrelerin ve gerekli ¢izimlerin tartigildigi bir tasarim sunulur.

Diger bir durum, magaza projesinin bos bir arsa i¢in planlanmasidir. Bu durumda, 6nceki
asamalardaki yerlesik parametreler ve kosullar yoktur fakat incelenmesi gereken teknik

parametreler vardir.

4.5.2 Magaza Insaatinin Planlamasi

Diger bir¢ok yapidan farkli olarak, magaza binasinin tasarimi mimar-proje gelistirici iligkisine
ek olarak tigiincii kisi tarafindan biiyilik 6l¢giide etkilenir. Gelistirme siirecinde ii¢ ana asama:

pazar tanimi, projenin ekonomik gecerliliginin onaylanmasi, projenin uygulanmasi.

Birinci agamada veri toplama, degerlendirme fizibilitesi yapilir. Normal siire 2 hafta-1 ay

arasidir. Bu siire i¢inde, perakende sirketleri marka magazalarin potansiyel alanini saptarlar.
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Daha 6nce belirttigim gibi, her marka kendi magaza binasinin tiiriinii, boyutunu, kent dokusu
icindeki konumu i¢in parametreleri belirler. Bu parametrelere bagli kalarak, perakende sirketi
uygun bir yer arar. Ust diizey magazalarin alan secimi, kent merkezindeki baslica moda
merkezlerindedir. Bu magazalar, genelde, daha Onceden varolan perakende ortaminda,
bireysel gorliiniimiinii, kimligini koruyacak, istenen satis hacmine ulasmasini saglayacak

uygun demografik yapiya sahip caddeler iizerindedirler. (GAP, 2007)

Arsa fizibilite degerlendirmesi su 6zellikleri kapsar:

a. Magaza alaninin ekonomik potansiyel raporu,

b. Mal sahibiyle 6n anlagma,

c. Proje tanimi1. Ekonomik arastirma,

d. Kiralama kosullar1 belgeleri, kurallar,

e. Cevre halkinin yapisi-magaza alaninda taginmaz mal tanimu,

f. Piyasa analizi: magazanin varolan perakende ortamiyla olan iligkisi i¢inde yerlesim plani,
g. Fiziksel kosullar-Trafik akisi, bolgeye ulagim.

Caligmalarin bu agamasinda, magazanin konsept tasariminin gelecekteki gelisimi i¢in gerekli
belgeler saglanir: magazanin yer alacagi alanin tanimi (bos arsa ya da varolan yap1), projenin
boyutu-metre karesi, satis alan1 kapasitesi metre karesi, iirlin ¢esitlerinin yerlesimi, onerilen
acilis tarihi, kiralama kosullari, girig alanlar, yliriiyen merdivenler, asansorler, merdivenler ve
park olanaklari. Bazi durumlarda, tarihsel alan gibi 6zel kosullar da listeye konur. Magaza
varolan bir yapida yer alacaksa, kat plani, algak tavanlar veya yapimin ozelliklerine diger
kisitlamalar g6z Oniine alinir. Bu verilere gore, magaza projesine, onerilen alan i¢in baslangic

plan1 eskizleri, plan ve tasarim dogrultusunda baslanabilir.

Ikinci asama, finans paketi ve program koordinasyonudur. Arsanin uygulanabilirligi
onaylandiktan sonra, Sirket tlim parasal destegi saglayacaktir. Arsa alani onaylaninca, sirket
mal sahibiyle, kiralama kosullarini, miistemilat yapimi iizerinde mal sahibi ve kiraci
sorumluluklarini kapsayan bir anlagsma yapar. Bu agsamada biit¢edeki anahtar konular: stratejik
hedefler, konum, piyasa hacmi, miisteri tabani, aligveris trendleri, trafik durumu, fiziksel

ozellikler, 6nerilen alanda yerlesme, cephe vitrinleri ve proje gelistirmek i¢in ¢alisma ekibidir.

Ucgiincii asama konsept ve planlarla ile ilgili tasarimdir (2 hafta -2 ay aras1). Biitce son onayini
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alinca, gercek magaza tasarim silireci baglar.Bu asamanin siiresi, projenin boyutuna, alan

0zellik ve gereksinmelerine baglidir.

Marka sirket, iiriin alanlari, degisme ve depolama odalari, yazarkasa nokta sayisi, isaretlerle
birlikte, projelendirilmis hacmi, alan 6zelliklerini ve gereksinimlerini belirler ve denetler.

Marka, ayn1 zamanda, satis alaninin, her boliim i¢in, yiizde olarak dagilimini saglar.

Bu asamada, magaza boyutu, girisler, cikislar, trafik durumu, dikey hareket, magazanin
islevsel organizasyonu, isaretler ve magaza cephe yiikseltisi ile ilgili bilgileri kapsayan planlar
yapilir. Yapi striiktiir tipi onaylanir, yapt malzemesi ve uygulanacak teknoloji segilir. Insaatin

baslamasi i¢cin mal sahibi ile kiraciyi ilgilendiren gerekli belgeler hazirlanir.

Tasarim konseptinde ele alinmasi1 gereken anahtar 6zellikler: cephe yiiksekligi ve oranlari,
sergilemenin etkisini artiracak maksimum vitrin cephesi, miisterilerin magazaya rahatca
girmelerinin saglanmasi, yeni yapinin, son malzeme ile bitisikteki yapilara veya temel yapi
mimarisi arasinda yumusak bir gecis saglamasi i¢in gore tasarimlanmasi, isaretlerin konumu
ve maksimum goriilebilirligi. Mimar, sematik tasarimda, maliyet tahmini i¢in veri saglamali,

resmi ingaat biit¢esini onaylamali ve sirket sahibinin de onayini almalidir.

Dordiincii agama tasarim gelistirmedir (tipik siire 4 hafta-7 haftadir). Danigman mimarla
calisan perakendeci sirket, sematik tasarimi gelistirmeli, en son kiralama belgeleri ve alan
arastirmalarindan gelen bilgi ve Ozellikleri bir araya getirmelidir. Bu asamanin amaci,
miimkiin olan en iyi aligveris ve marka deneyimini olusturmak ic¢in arsada belirli alan ve

tasarim olanaklarini en {ist diizeye ¢ikarmaktir.

Tasarim gelistirme siirecinde yapilmasi gerekenler: tasarim gelistirme arastirmalari, danisman
tasarim koordinasyonu, ayrintili kod denetimi, plan ¢izimi, 6zelliklerin gelistirilmesi ve

tahmini maliyettir.Bu asgamada magaza projesi bitirmis oluyor.

Bu asamada markalarin asil 6zen gosterdikleri nokta, isaretleri posterler, reklam panolari,
bayrak, el ilanlari, reklamlar ve 6zel etkinlikleri de kapsayan, pazarlama ve biiyiik agiliglarin

etkisini en {ist diizeye ¢ikaracak olan tasarim gelistirme ¢izimlerinin yorumlanmasidir.

Besinci asamada insaat belgeleri ele alinir (tipik silire 4 haftadir). Ekip koordinasyonundan
sonra, proje mimari, mithendisler, perakende ekonomistleri, tiim degisikliklerin Tasarim
Gelistirme planina uydugundan ve belgelerin bir sonraki ¢izim asamasiyla biitiinlestirilmesi
ve ¢izimlerin gereken tiim kosullar1 karsiladigindan emin olur. Perakende sirketi donanim ve

tesisatlar1 yonetir.



131

Bu asamada ekibin ana sorumluluklari sunlardir: Insaat ¢izimlerinin marka standartlarina
uygunlugu; Insaat Belgelerinin tiim kod gereksinimlerini, tasarim standartlarin1 geleneksel
malzeme ve Ozel, benzersiz kosullar1 karsiladigindan emin olmak; Su tesisatlarinda,
giderlerde, elektrik donaniminda, termostatlarda, isaretlerde, tuvaletlerde, diger aksamlarda
bir sorun olmadigini1 gostermek i¢in mekanik, elektrik ve su tesisatlarinin koordinasyonu ve
incelenmesi; Insaat Cizimlerinin kentte insaat izni veren bdliimlere, mal sahiplerine, genel

miiteahhitlere ve diger yasa kurumlarla gerektigi gibi uyum i¢inde olmasi.

Altinc1 asama. Onaylar. Bu asamada, perakende sirketi magaza yapimi icin verilen teklifi
degerlendirir, ddiillendirir, ve yonetmeye baslar. Hazirlanmis belgeler, kullanilan tiim yapim
malzemesini, miktarlarini, mimarlik, mekanik ve elektrik konusundaki gerekli montaj
calismalarin1 kapsar. Bu belgeler, yapim c¢alismalar1 fiyatin1 ve ingaat sirketiyle olan fiyat

anlagmalarini belirler. Sirket; yerel yonetimlerden, devletten onay almalidir.

Yedinci asama. Insaat (tipik olarak10-20 hafta). Bu asamanin ilk adiminda, magaza
cizimlerinin yerel yonetimlerden onay almasi i¢in, kosullara ve tiim proje ayrintilarinin marka
tasarimina uygunluguna bagl olarak perakende sirketiyle ve mimar yakin calisma iginde
girer. Ayrica, yapim malzemelerinin satin alinmasi ve yerel piyasaya uyarlanmasi igin
caligsmalar yapilir. Mimarin, magaza projesi i¢in su ¢izimleri sunmasi gerekir: magaza cephe
tasarimi, On girig kapilari, kap1t malzemeleri, dis ve i¢ son malzeme, isaret ve tabelalar, i¢
1siklandirma tasarimi, mekanik ve elektrik sistemleri, miizik sistemleri, prova odalar i¢in
mobilya tasarimi, yazarkasa noktalar1 vb. Insaat alan1 kompleksi ile ¢cok yakin calisilir, tiim
maddeler yerel kodlari, isaret, gorsellik, tavan boslugu, su giderleri sorunlari, aydinlatma,
planlar, siitun, tavan kosullarini, boya, kat diizeyleri ve yer dosemeleri kosullarini
karsilamalidir. Insaat alan1 gereksinimleri, yerel ve diger kosullara bagl olarak, projenin 6zel

durumlara uygunlugu gézden gegirilir.

Sekizinci asama. Magaza agilisi/projenin sonlanmasi, tipik siire 5 giin. Perakende sirketi 6n
cephe ve i¢ tasarim, donanim tasarimi, liriin tasarimi, gorsel tasarim, sergilemeler ve vitrin
tasarimi konularinda mimara yardimei olur. Tiim ¢alismalardan sonra, mimar projesini sunar.
Bu asamadaki anahtar noktalar: magaza insaat donanimin kalitesinin i¢ planin islevselliginin,
Oon cephenin gorsel etkisinin gozden gecirilmesi ve magazanin marka standartlarina

uyumudur.

4.5.3 Magazanin Restorasyon Karar Kriterleri

Calisma programindaki, gibi magaza restorasyon planinin magaza gelistirme ve insaat
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programi siireci ile bir¢ok ortak yonleri vardir. Magaza programi, her biri, mal sahibinin
istegine ve miisteriye verdigi mesaja bagl olarak bes-yedi yilda bir yeni bir tasarima gerek
duyar. Perakende sirketi, genel olarak, iiriinlerin tasarim ve kalitesini gelistirerek bu mesajini
magazaya yansitmak ister. Magaza tasarimini yenileme islemleri, siirekli olan ve priyodik

olan olarak simiflandirilabilir.

Siirekli yenileme siireci, varolan magaza gevresi tasarimini biitiiniiyle degistirmez. Ornegin,
biiylik boy grafik diizenlemeler iki ii¢ ayda bir imaj degistirir, donanimlar gelistirilebilir, yeni
aydinlatma efektleri eklenebilir. Veya yenileme siireci magazanin bir kismin1 kapasayabilir-

yeni cephe, sergi vitrinleri, prova odalar1 veya yazarkasa noktalari gibi.

Periyodik yenileme islemleri genellikle magazanin tasarim konseptini temelden etkiler. Bu
yeniden yapilanma siireci yeni bir magaza konsepti olarak planlanir ve finanse edilir. Ornegin,
bes yillik bir kullanimdan sonra, son malzemeler, elektrik donanimi ayrintilari, mekanik
sistem kullanim dis1 kalir, modas1 gecer veya teknolojik verimi diiser. Magaza yenileme

kararim etkileyen faktorler sunlardir:

Santiye(yap1 alani) veya ticari alan 6zellikleri: aligveris bolgesinin kent ve moda agisindan
Onemi, o alandaki magaza tasariminda zaman degisiklikleri. Ayn1 donemde aymi bolgede
birka¢ magaza acildiysa, perakendeci pazara olan uyumu siirdiirmek icin bir yenilesme

surecine karar verebilir.

Perakendecinin yeni ekonomik gelismeye ayak uydurmasi: miisterinin goziinde veya piyasada
yeni iirlin koleksiyonuyla gelen tiimiiyle yeni, farkli bir marka imajin1 ve magaza ortamini,
yeni marka konseptine uygun malzemenin magaza donaniminda kullanimini kapsar.
Magazadaki, elektrik, havalandirma, aydinlatma, giivenlik veya diger sistemlerde teknolojik

kullanim bozukluklar1 konusunda 6nlem alinmalidir.

4.6 Boliim Sonucu

Bu boliimde liiks markalarin magaza mimarisini etkileyen mimari dis1 faktorler aragtirilmistir.
Mimari dis1 faktorleri, markalar, aligverisin ve magazalarin psikolojik tanimi, giincel moda ve

proje isletme yontemi olarak dort ana baslik altinda toplanmustir.

Liiks marka magaza mimarisinin gelismesinde en énemli etkenlerden biridir biri ve sirketlerin
gelisme araci markalardir. Marka, magaza imajinin miisteriye sunulmasi anlamina gelir ve
miisterilere 0 magazada bulunan mallarin niteligi konusunda bilgi verir. Bir markanin ‘kalite’

ve estetigi, genellikle o magazanin boyutu, i¢ mimarisi, kullanilan malzemeleri, plan
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organizasyonu, logosu, tabelasi, tarzi ve giysi fiyatlariyla baglantilidir. Perakende sirketi,
markanin yol gostericisidir ve trendlerle magaza tasarim siirecini denetler. Trendler 6zellikli
olarak tiim teknolojileri ve aligveris ekonomisinde yer alan tiim boliimleri kapsayabilir.
Trendler magaza projelerinde, en son mimari yenilikler, teknolojik {iretim, toplumsal mesaj ve
olanaklar, 1sinma, malzeme kullanimi ve diger konulara diinya genelinde ¢oziim getirerek

katkida bulunmaktadir.

Aligveris ve magaza ortamimin psikolojik tanimi ve nitelikleri magaza mimarisinin
gelismesinde ikinci 6nemli etkendir. Aligverisin nitelikleri, mekanin i¢ atmosfer 6zelikleri,
tilkketicilerin davraniglar1 ve istekleri, moda tiiketimi, markalarin ‘yasam bi¢imi’ mesajlar1

psikoloji agisindan magazanin uygulamasini ne sekilde etkilendigini gdstermektedir.

Tasarimin gelismesinde giyim modasi ile mimari tarz arasinda her zaman karsilikli birlesim
noktalar1 ortada ¢ikmistir. Gegmiste lisluplar, akimlar, stiller ve moda olan egilimler ¢ok daha
uzun Omiirliiyken, giinimiizde tasarim diinyasinin ¢ok daha degisken dinamik bir yapiya
sahip oldugunu gozlemlemektedir. Moda ve mimari/magaza mimarisi ile arasindaki iliski son
donemlerde daha gii¢lii ve gosterisli olmaktadir. Bu durum, mimarlarin bu sektoriin ve moda
perakendeciliginin getirilerinden yararlanmalari, moda evlerinin de giiclii mimarhik 6zelligi
olan alanlar yaratmanin avantajlarinin bilincine varmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Biiyiik ve
yiiksek standarda markalar, {inlii mimarlar ve 6zel tasarimin estetigini bir magazanin mimari
ikon bakis1 ve imaj1 yaratabilmektedir. Magaza diinyas1 moda endiistrisinin bir parcasi oldugu

kadar, modacilarin tasarim sergileri ve yeni giyim koleksiyonlarinda gosteri yeridir.

Projenin isletim yontemi ne bagh olarak magazanin projesi, ingaat1 ve restorasyonu genel
isletme tanimi yapilmakta, magazanin proje siireci ve onu etkileyen temel faktorleri iizerinde
durulmustur. Magaza mimari programinin temel islevsel planini ve projenin uygulanmasini
etkileyen faktorleri : fiziksel alan1 konumu, ekonomik, toplumsal, yerel ve teknolojik kosullar
olarak aciklanmistir. Bolge belediyeleri, perakendeci dernekleri, yapt yonetmeligi, yerel
mimari tarzi ve sehir planlama kurumlari tasarimcinin projesinde uygulama istedigi kosullari
yerine getirir. Bu kosullar, genellikle, kira veya satin alma sézlesmeleri, kiralama kosullari,
insaat sinirlari, cephe ve tabela parametreleri, teknik ve yapi standartlari, agik alan halk
olanaklaridir. Magaza tasarim projesi ve insaat organizasyonu isleminde mimar birgok degisik
alanlardan diger uzmanlarla birlikte ¢alisilir. Mimarin projesi perakendeci sirket uzmanlarinca
ve yerel yonetim kurumlariyla denetlenir. Ayni esgiidiimlii islemler restorasyon c¢aligsmalarina

da uyarlanir.
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5. KENT iCINDE LUKS MAGAZALARIN KONUMU

Magaza imaj1 ile kent arasindaki iligkiye miisteri algilamas1 perspektifinden bakmak ilgingtir.
Moda akimlari, kent imajin1 ve kent i¢i (bdlgeler arasi) etkilesimi ve baska yeni bir alan,
magaza veya iirliniin bulunabilecegi bolgelere gore farklilagir. Moda ile mimarligin kent igi
iligkisi homojen olmayan bir 6zellik tasir. Sehircilik, cesitlilik anlamina gelir; moda akimlari
da kentteki gercek cesitliligin bir sonucu olabilir. Bu nedenle, moda ile mimari arasindaki
etkilesim, cesitlilik, 6z ile giyim, alisverig alan1 ve kent baglami iginde baglanti kurmaya

yoneliktir.

5.1 Kent Striiktiiriinde Liiks Ahsveris Bolgelerinin Yerlesim Kriterleri

Kent yagsamu ile aligveris basa bas yiiriir. Roma Forum’undaki Trajan Pazari giinlerinden bu
yana organize aligveris olanaklar1 kentlerde canlilik yaratmaktadir. Eski kentler, dnlerinden
yollarin gectigi veya halk toplantilarinin yapildigi ticari merkezlerin bulundugu yerler olarak
gelisme gostermekteydi. Onemli aligveris olanaklar1 kentte baskin olmaya ve merkezde yer
almaya, daha az onemli olan yerler ise kenar alanlara ¢ekilmeye ve oralarda yeni merkezler
olusturmaya basladilar. Orta caglarda yayalarin devinimine olan baglilik kent merkezinde bir
arada bulunan aligveris olanaklarina destek veriyordu. Eski ve orta ¢aglardaki bu devinim ve
yerlesim modeli, kentin gelismesini saglayan, sokaga bakan aligveris merkezlerine yakin olan
magazalarla birlikte perakendeciligin gelismesinde ‘organik’ bir bi¢cim yaratmisti. On altinci
ylizylldan on dokuzuncu yiizyilla kadar Avrupa kentleri, bu sokaklarin (daha sonra
bulvarlarin) ¢ekiciliginden ve merkezi kamu meydanlarindan yararlanarak kent alanlarinda
ticaretin orgiitlii olmasini saglamisti. Kent, bir ticaret merkezi olmus, perakende ortak enerjisi
de basarisini siirdiirmekteydi. Avrupa ve Amerika’daki 1900 yillarindaki gelismeler, yaya
miisterilere bagli olan sokak aligveris modelleri olarak siirdii. Bu donemdeki énemli kentlerin
plancilari, aligveris alanlarini, kent merkezine, ana bulvarlardaki magazalara veya diger

merkezi kamu olanaklarina miimkiin olan en yakin yerlerde toplamaya 6zen gostermislerdi.

1920’1i yillarda, hizla gelisen kent yapis1 ve kentin otomobil olanaklarina uyarlanmasi banliy®
merkezleri veya ana karayollar iizerinde aligveris olanagi sunan diger perakende alanlari
planlamalarin gelismesine neden oldu. Kent merkezinden uzak perakende olanaklarini ilk
gelistirenler Amerikan sehircileriydi. Bu olanaklar, 6nemli Amerikan kentlerinin dis
alanlarinda yapilan yeni, miistakil ¢ok katli aligveris merkezleriydi. Bu yapim caligmalari
savas doneminde nerdeyse durmustu. 1950 yillarinda, Amerika ve Avrupa’da aligveris

alanlar1, bolgesel, miistakil, ¢cok diikkanli aligveris merkezleri biciminde gelisti. Geleneksel
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merkez, kent ticareti, kentin tarihsel alanina odaklandi, alis veris merkezleri alanlar1 da

aligveriste yeni bir itici gii¢ ve yeni bir kent merkezi oldu.

1960’1 yillarda, kent merkezlerinde bos kalan alanlar kent planlayicilarin planlama
stratejilerini yeniden gézden gegirmelerini saglamisti. Alisveris olanaklar1 i¢in yeni projeler
kalabalik merkez dokuya uyarlanmaya bagladi. Kent alanlarindaki perakende merkezleri
tasarimlari, yiiriiyerek ulasilabilen kent merkezlerinden, kendi kendine olusan, c¢ok islevli
merkezlere dogru genisleyerek énemli dlgiide degigsmektedir. Yollar ve aligveris merkezleri,
kent aligveris olanaklarin1 gelistirme cabalarinin en erken kanitlarindandir. Bununla birlikte,
biiyiik ticari banliy6 alanlar1 gelismelerini siirdlirmiistiir. Genel bolgesel gelismelere ve yeni
aligveris merkezlerinin ¢ekiciligine bir tepki olarak, Kanada, Ingiltere’de ¢ok sayida bolgede
genel bolgesel planlar ve perakende olanaklari hazirlandi. Bu planlarin ¢ogu, bir bolgesel

gelisme cercevesi saglamak i¢in kurulmus olan ¢ok amagh perakende merkezleri i¢indi.

1970’li yillarda kent ulasiminda yapilan yenilikler kent aligveris alanlar1 planlarina ayni
katkida bulunmustu. Merkez alisveris alanlar1 ve onlar arasindaki ticari alan baglantilarina
bagl olarak daha cok daginik kent alanlarmma odaklanildi. Ulagim sistemi, ¢ok amacl
gelismelerle birlikte, aligveris olanaklari sunan biiyiik projelere katkida bulunuyordu. ~ Kentin
icinde gelisme icin uygun bir ortam saglayan banliyé alanlarina agilan ulagim koridorlar
boyunca birka¢ perakende merkezini kapsayabilir. Basarili bir gelismenin anahtari, perakende
sektoriiniin  ‘kent merkezinin’ nerede olduguna bakilmaksizin bir kent gelisim projesine
katilmaktir. Ancak bu stratejilerin ¢ogu basaridan ¢ok uzak kalmis, basarili bir alan gelistirme
ve merkezlerin ¢ok yonlii olarak genis ¢apta kullaniminda yol gosterici olamamislardir.
Sonugta, ¢cogu kentte asiri trafik sikisikligi, karmasa ve diizensiz yayilmalar olmustur. Bu

merkezlerin ¢ogu Oyle itici ve ¢ag dist kalmistir ki, yikilip yeniden yapilmalar1 gerekmektedir.

Son 30 yildan fazla bir siiredir, profesyonellik ve karmasiklik artan bir bigimde kent piyasasi
uygulamalarinin 6zelligi olmustur. Alisveris olanaklar1 ve bunlarin ticari izleyicileri kent ve

kasaba gelismesinde bir rekabet ortami yarattilar.

Kent, gelistirmek istedigi, alisveris merkezi tiirlerini, sagladig1 avantajlara dayanarak konum,

boyut ve o giinkii ekonomik taban, tarihsel alanlar, kent turizmi, liman ve diger olanaklara

" Victor Gruen, Kent Merkezleri konulu kitabinda (1973) boyle ¢ok amagli merkezlerin, kendi sozleriyle,
‘kentlerin yasamini siirdiirmesi’ i¢in gerekli oldugunu yaziyordu. Perakende bdlgelerinin o giinkii, kent dokusu
icindeki konumu 1980°de yayinlanan American Urban Land Institute’'un Downtown Development Handbook
adli caligmasinda soyle tanimlanmustir: ‘aligveris alani, bir kentin merkez alaninda olabilir veya olmayabilir.’
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bagl olarak secer. Bu se¢im, daha genis, karmasik 6zel aligveris modelleri se¢gme ve onlari
0zel miisterilere tanitma olanagi verir. Tanitim etkinliklerine odaklanma, ¢ogunlukla turist
cekme, yeni sakinler ve yeni ekonomik yatirimlariyla ilgilidir. Kentin modern yapisi, ticari
can damarlarinin, is yerlerinin bulundugu caddeler, yerlesim , tanitim ve eglence alanlari ile

ayn1 anda ve birbirleriyle i¢ ice gegcmis durumda merkez bolgelerde toplanir.

Son donemde, kent yapisi i¢inde planlanmis perakende mekanlarini ve sonugta kent alanina
yayilan bir kentsel mekan agini tanimlamak i¢in mekan olusturma ve mekan pazarlama
kavramlar1 kullanilmaktadir. Gegmiste, basarili bir kent pazarlama ortaminin yaratilmasinda
perakendecilige O6zel olarak oncelik verilmiyordu. Giinlimiize daha yakin zamanlarda ise,
perakendecilik, kentsel yeniden dogusta, kent ekonomisinde Onemli bir etmen (hatta bir
katalizor) olarak Onem kazanmaktadir. Aligveris konusunda mekan olusturma siirecini
anlayabilmek i¢in Oncelikle mekan kavraminin anlasilmasi gerekir. Mekan, fiziksel, insancil
ve duygusal nitelikler tasir. Aligveris mekanlari anlagilabilir kimlikleri ve belirgin
ozellikleriyle tamimlanirlar. Ornegin, Paris, Venedik, Roma veya Milano’da ¢ok eskiden
kurulmus olan biiyiik ticari mekanlar yiizlerce hatta binlerce yil sonra bugiinkii durumlarin

almislardir.

Aligveris alanlarin kent baglamindaki konumlari rasgele degildir; onlarin kent baglamindaki
yeri, sagladig1 yararlar, gelirler, perakende Ozellikleri, olumsuz yonleri kent yoneticileri,
ekonomistler ve kent yoneticileri ve planlayicilar tarafindan incelenir ve planlanir. Konum,
boyut, tiir ve perakende 6gelerini etkileyebilen kent dokusu 6zellikleri sunlardir (Dixton J.T.,

‘The Role of Retailing in Urban Regeneration’, 2005):
a. Kent boyutu ve 6l¢egi ; gelismenin politik, toplumsal ve ekonomik potansiyeli; niifus.
b. Kentin genel plan1 ve sehir bolge planlamasindaki gelismeler.

c. Kentin tiim olarak konumu, aligveris mekanimin kentsel bdlgelere olan baglantisi, alan

icindeki stratejik, tomografik ve metrik konumu.

d. aligveris mekaninin kent hiyerarsisi alani i¢indeki-tarihsel alan, merkezi alan, is alanlari,

banliyd yeri gibi.

e. Aligveris alaninin boyutu, bi¢gimi ve fiziksel 0Ozellikleri: caddelerin mekansal

konfigiirasyonu, ¢evresel cadde ag orgiisii, 6teki ¢cevresel yapilagmalar, peyzaj ve topografi.

f. Alanin ve en yakin bolgelerin ekonomik potansiyeli ve gelecekteki geligmesi.



137

g. Toplu tasima sitemlerine olan baglantilar-karayollari, kaldirimlar, metro, tren vb.

1. Moda aligveris alanlari, turistik etkinliklerle desteklenen kentsel kalabaliga, bolgedeki kamu

alanlarina ve olanaklara baghdir.

j. Varolan cevresel yapilar ve kentsel yogunluk. Aligveris alaninin kentsel yapisini olusturan
yapi tiirleri, boyutlari, bi¢imi ve islevsel plan organizasyonu aligveris alaninin konumunu,
yogunlugunu ve yararlarini etkileyebilir. Binanin yas1 da ayni derecede énemli bir etmendir.

Liiks magazalar i¢in binanin yas1 ve i¢ mekanlar ayr1 6nem tasir.

Diger her perakende 6gesi gibi konum da, potansiyel olarak basarili alanlar segerek stirekli bir
degisim siireci i¢indedir. Perakendecilikte konumla ilgili islemler, ulusal, bdlgesel, kent
boyutunda ve mikro kent boyutunda (sehir bolgesi veya mahallesi) konularinda yapilan genis
capl incelemeler ve analizler gerektirir. Bu verilere dayanarak, yeni perakende olanaklari,
varolan geleneksel aligveris alanlarinin gelismelerini stirdiirerek, kent dokusunda yeni ticari
merkezler acarak ve varolan plansiz aligveris bolgelerini yeniden diizenleyerek kent yapisi
icine yerlestirilir. Aligveris olanaklar1 kent yapisi i¢inde, perakendeciligin 6nemi, kent
hiyerarsisi, kent yapisal bolgeleri ve boyutu, satilan iiriinler ve miigterinin yonlendirilmesine

bagl olarak kentte yerlerini alirlar.

Perakendecilik, kent yapisindaki yenilesme programlarinda Onemli bir etmendir;
perakendecilik alanindaki gelismeler, ozellikle alisverig alanlarinin yer aldigi merkez olmak
tizere, kentin ekonomik gelismesini etkiler. Perakendecilik, kentsel olarak yer ayirma,
perakendeciligin olmadig1 bolgelere ekonomik yeniden yapilanma, stratejik konumlar, isgiicii
ve yetersiz perakende pazarlari konularinda kullanilan 6nemli araglardan biridir. Miisteriler,
kent planlayicilari, perakendeciler ve yatirimcilar aligveris alaninin bagaris1 ve kent alanina
olan yararlarinda 6nemli rol oynarlar. (Davies R., Variable relationships in central place and

retail potential models, 1970, 49).

Aligveris alanlarinin bigimi ve dinamiginin bagl oldugu noktalar sunlardir:
a. Fiziksel boyut,

b. Bigim,

c. Metropoliten konum,

d. Ulasim kolayligi,

e. Ticaret hacmi,
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f. Alanda pazar gelisimi,

g. Kent dokusu i¢inde birbiriyle rekabet durumunda olan ticari merkezler ve kompleksler.

(Brown S., ‘Retail location: the post hierarchical challenge’,1991, 367)

Kentsel konum ve ekonomik Onemine bagli olarak, perakendeciligin yapist soOyle

siniflandirilabilir:
a. Oncelikli alisveris alanlarmin konumu-kent merkezi ve ana caddeler,
b. Ikinci derecedeki aligveris alanlariin konumu-banliy® aligveris olanaklari.

Kent alan1 se¢imini etkileyen ana faktor kent perakendeciliginin hiyerarsi modelidir. Kent
perakende hiyerarsisi, magaza tiiriinii ve toplam niifus, gelir vb., hangi iirlinlerin hangi siklikta
alindigiyla saptanan miisteri talepleri (ve perakendecinin sagladigi seylerin cografyasi), ilgili
tirtinlerin fiyatlar1 ve sonugta, miisterilerin satin almak i¢in gitmeyi goze aldiklar1 uzaklik
konulara gore onun kentteki potansiyel konumunu tanimlar. " Kentlerinde aligveris alanlari
hiyerarsi modeli izlenir. (Potter 1982; Jones and Simmons 1987). Kent dokusunda ve
perakende endiistrisinde aligveris hiyerarsisinin dengelenmesi i¢in {inlii markalarin liiks
magazalariin yeri konusuna agirlik verilmektedir. (Guy,1980; Brown S., ‘Retail location: the

post hierarchical challenge’, 1991, 370)

Kent dokusu i¢inde perakendeciligin organize olmasini saglayan ana 6zelliklerinden biri de
birlesmedir. Benzer tiirde {iriin satan veya benzer piyasa hedefleri olan magaza binalarinin
mekansal yerlesimi, belirgin bir alt alan olusturmak {izere birlesme egilimi gdsterir. Satilik
tiriinlerin kategorileri ve bir aligveris alanina ¢ekilen miisteri sayis1 o alanin digerleriyle
birlesme 6zelligini verir. Benzer perakende magazalarinin birlesme egilimlerine baglh olarak
kent ve perakende uzmanlari, ticari bir alanda merkezi ilgilendiren denetleyici yasalar
getirmislerdir. Cadde boyunca belirli tipte magazalarin toplanmasini engellemek i¢in
gruplagsmay1 denetleyen kurallar uygulanabilir. Bu kurallar, bir caddenin tiim cephesinde
baskin olmamasi i¢in daha az ayni konuda is yerleri acilmasini saglar. Sehir bolgeciler,
kentsel kalabaligin artmasi ve ekonomik rantin artacagini diisiinerek, perakende magaza
tiirlerini ve olanaklarin1 perakendeci olmayan birimlerle, beslenme ve eglence olanaklariyla

karistirma egilimindedir.

" Ornegin, miisteri, pahali iiriinler i¢in kent merkezi gibi evinden uzak yerlere gitmeye hazir olmasi yaninda,
daha ucuz ve daha sik satin alinan iiriinlerin de yerlesim bdlgelerine daha yakin olmasi beklenir.
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Perakende ortaminin gelistirilmesi i¢in sehir bdlgeciler, ¢ekim giicii olan magazalar, uzaklik
faktorii, boyut ve tir acisindan ve miisteri doniisiimiinii saglamak acisindan iliskili
magazalardaki mikro Olgekli miisteri davranislarimi incelerler. Bu genel davranig
ozelliklerinden en ¢ok sozii edilenler ve bilinenler R.L.Nelson’un, miisterilerin bir magazadan
digerine devinimini ele aldigi cesitli yerel ‘kurallardir’. Nelson, perakende boyutundaki
aligveris alani, miisteri etkilesim hacmi ve magaza yerlesim Ornekleri arasindaki iliskileri
gosterir. (Nelson, 1958,; Van Nes A., ‘Typology of Shopping Areas’, 2000). Dawson ile
Sparks (1990) miisteri davranisini lilks aligveris alanlarina goére tanimlarlar. Bu davranislar:
bos zaman degerlendirme veya kiiciik capta aligverisler, evden uzak aligverisler, yalnizca
marka triinler i¢in ve iyi tasarlanmis magazalardaki aligverisler, cesitli bos zaman hizmeti
veren ve miisteri memnuniyetinin yalnizca {riinlerin elde edilebilirligine gore ol¢iildiigi
eglenceli aligverisler gibi davraniglardir. Kent sakinlerinin ve ziyaretcilerin kent cadde agi
icindeki devinimleri konusundaki bilgiler aligveris planlarinda en uygun diizeye ulagmalari

i¢cin ¢cok gerekli goriinmektedir. (Van Nes A., 2000).

Perakendecilik konusunun siniflandirilmasi, aligveris alaninin kent i¢indeki konumuna ve
islevine baglidir. Perakende isinde arz ve talep giicleri, o alanda kurulmus olan aligveris
alaniyla magaza tiirlerinin bigimlerinde ortaya c¢ikar. Genel olarak ¢ tiir magaza

organizasyonu oldugu sdylenebilir:

a. Kiimelenmis tiirler ya giderek artan plansiz bigimde biiyliyen ya da ozenli olarak

planlanmis bir grup olarak gelisen alanlar.

b. Dogrusal aligveris alan bi¢imi ana ve ikinci derece yollar boyunca uzanan magaza

topluluklari,

c. Aynk tiirdekiler 06zellikle diger perakende kuruluslarindan mekansal olarak ayri

magazalardir. (Brown S., 1991, 390)
Perakende tiiriine bagl olarak islevsel bilesenlere gore nitelenir:

a. Genel aligveris alani, Genel aligveris alanlar1 genis capta perakende dallarini, ¢ok sayida

ticaret kategorilerini kapsar ve miisterilerin ¢cok amagl aligveris davraniglariyla ilgilenir.

b. Uzmanlk aligveris alanlari, elektrik donanimi perakendecili§i veya otomobil gosteri

salonlar1 gibi birbirine benzer veya baglantili cok sayida magazay kapsar.

Aligveris alanlarinin bigcim ve islev 6zellikleri ¢izelge 5.1 *de goriildigii gibi, daha kapsamli

bir aligveris alan tiirii saglamak amaciyla bir grupta toplanabilir.
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Cizelge 5.1 Konumlarin hiyerarsik olmayan siniflandirmasi.

D.Adams, A.Disberry, N.Hutchison, T.Munjoma, Retail Location, Competition and Urban
Redevelopment, 2002, 135-148

Islev
Genel Uzman Hizmete yonelik
Kiime Kasaba ve Kent Yogun niifuslu- Finans veya is
bolgelerindeki
(plansiz) Merkezi geleneksel veya
magazalar
turistik yerler
Kiime Mega merkez veya Uzman aligveris Havaalanlarindaki
yeni alanlar1 magazalar
(planli)
aligveris alanlar1 Sergi galerileri
Dogrusal Geleneksel  Ana Etnik aligveris Turistik yelerdeki
Caddeler caddeleri hediyelik esya
magazalari
Ayrik Koselerdeki veya Ureticilerin Magazaya doniistiiriil-
diger kent depolar1
miis bazi linlii konutlar
alanlarm-
daki magazalar
Bigim

5.2 Liiks Magazalarin Kent icinde Yer Secim Kriterleri ve Stratejileri

Tian Borden, ‘Yatirimcilar, giyim aligverisi konusunda bir kimlik, bir kisinin 6z-imajini kente

gore giydirecek bir kumas arayisi i¢indeler.” der. (Kliment A.S., 2004).

Aligveris, tiiketicinin belirli nesneleri satin almis oldugu fiziksel varligi, bir diger agidan,

tiikketicinin toplumsal varligidir. Is yerleri, kazanglarini en {ist diizeye ¢ikarmak amaciyla ve

en ¢ok sayida miisteriye ulagsmak icin en uygun yeri se¢gmek isterler. Magazanin yerinin

degeri, arsa boyutu, kentsel alan1 (aligveris alani) 6zelliklerine, toplumdaki trendlere, miisteri

zevkindeki degismelere, potansiyel miisterinin dolastigi ve yasadigi alanlar gibi cesitli

parametrelere baglidir. Miisteriler normal olarak en hos, en neseli ve ¢ekici magaza ortamini
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bulmaya caligirlar.

Liiks marka magazalarin binalarin kent dokusu i¢inde ayakta kalmasi dort gelisme Slgiitiine

baglidir (Kliment A.S., 2004):

a. segilen kent ticari alaninin marka gelistirme kaliplarina uyumu,
b. yatirim maliyeti,

c. isletme yeterliligi,

d. yer olugturma.

Kent alani sec¢imi, bir perakende sirketinin yatirim siirecinde Onemli 6gelerden biridir.
Sirketin kent dokusu i¢indeki imajin1 artiran st diizey markalar basarili bir yer bulma arayisi
icindedir. Aligveris alami giiclii kisilikli bir piyasa, toplumsal islevler ve olanaklar etkili
sirkiilasyon modelleriyle tutarli bir cevreye gerek duyar. Piyasa arastirmasi konusunda tiim bu
ayrintilar ve toplumsal etki, uzman gruplarca segilir ve yatirimciya sunulur. Ticari alanlarda
yer secimi, yatirimei ile insaat ekibini ilgilendiren daha zor bir istir. Yer se¢im modelleri su

ozelliklere baglidir:
a. Diger magazalara olan (yaya veya otomobil ile) uzaklik, dolagim yollari, halk alanlart.
b. Gortilebilirlik (kosede bulunan binalar daha iyi goriiniir),

c. Yer tanimlamak i¢in, kamuya ait anitlar, tarihsel yapilar, saat kuleleri vb. giiclii kentsel

ogeler,

d. Bolgeyi cevreleyen, yakin ve uzak ¢evresel 6zellikler ve onlara yakinligi.
e. Alanin yapilasmis ¢evresi.

f. Magaza alanina gelen varolan ve olas1 ulagim yollar1

g. Magaza alanini ¢evreleyen dolagim ornekleri-yaya ve arag trafigi

h. Park olanaklar1

i. Kent arsasinda insaat, gereksinimler ve en diigiik maliyetler

j. Projenin gelecekte genisletilmesi.

Kent striiktliriinde magazalarin yer secimi etaplar1 Sekil 5.1°de gosterilmistir.
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I Etap. Amsterdam’m tim aligvens caddelerin gégfe}é}l genel sehrin plam.

II Etap. Amsterdam’m binnct smf aligvens bélgelen: Centrum, West, Qost, Zud.

Centurbaan- Van Baerlestr- 1e Constant Ealverstr Caddesi Hieuwe Spigelstraat Caddesi
Huygensstr- Bilderdijkstr- Fred Henriksstr.

Sekil 5.1 Kent striiktiiriinde magazalarin yer se¢imi etaplar1. Ornek, Amsterdam

Akkelies van Nes, (2002), Typology of shopping areas in Amsterdam.
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Yer olusturma, magaza binasiyla kent bolge 6zelligi arasindaki iliskilidir. Yiiksek amaglt
marka magazalar kent perakende ortamina daha karmagsik bir yaklagimla ulasirlar. Projenin
baslatilmasindan dnce, kent alaninin belirlenmesi, piyasa sirkiilasyon 6rnekleri, cadde ve agik
kamu alanlarma ulasim, geleneksel ve yerel ahisveris davramslari incelenir. Onemli ticari
bolgelerin ve caddelerin iizerinde yer alan yliksek kazang saglayan magazalarin ¢ekici, zemin
kat perakende alanlarinin tiiketici tercihleriyle bir iliskide oldugunu ve akici miisteri
sirkiilasyonunu, esneklik ve kent kosullarina uyum saglama ozelikleri vardir. Magaza binasi,
kent dokusu ig¢inde, bir deger yaratarak, miisteri isteklerine olan ilgiyi yOneten bir yer
oldugunun bilincindedir. Magazalar, toplumsal etkinlik tabaninin bir pargasi olan hizmetleri

sunarak magaza sinirlarini genisletirler.

Magaza binasinin kent yapisina entegre olmak icin tasarimma kent dokusuna gore
yaklasilmas1 gerekiyor. Bu anlamda Rem Koolhaas ve Herzog de Moueron’un son ¢aligmasi
olan Toyo Ito ve Future System’in ticari egilimde bir mekanin kente entegre olmasinin ilk

ornegi oldugu ileri siirtilebilir.

5.3 “Yer”’in Liiks Marka Magazalarin Tasarimina EtKkisi

‘Mimarlik, kendi i¢inde sona eren bir kavram olmaktan ¢ok, kendisini ¢evreleyen ogelerle
etkilesim i¢inde olma gereksinimi duyar... bir yapi, bir film ya da bir miizik parcasi gibi,
tepkilerinizin ve duygularinizin genigletilmesine yardimer olur.” (Mumford L., 1937, ‘Kent

nedir?’).

Magaza binalar1 kentsel halk mekanlaridir. Bir kent, yap1 dizileri ve agik alanlarla boliinmiis
coklu sistemlere ve ag Orgiisiine bagli olan mekanlardan olusur. Yeni yapi tasarimlart insa
edilebilir, baglamsal olarak uyumlu, estetik acidan giizel, mimari ¢ézlimler getirecek bicimde

etkin olarak kurulmalidir.

Mimarin kullandig1 magaza konseptinde en giiclii tasarim gostergesi secili alana gosterilen
tepkidir ve daha sonra bu tepki 6zel bir moda markasinin yaratici tepkisiyle biitiinlesecektir.
Asagida Ornek olarak verecegim projeler diinya genelinde yer almis olduklart kentin (veya

hatta sokagin) bir parcasini yansitan belirgin i¢ mimarlik 6rnekleridir.

Fuksas ve onun Empirio Armani i¢in yaptigi cesur ve coskulu ¢alismasi da Hong Kong’un {ist
diizey tiiketici kiiltliriinli yansitmaktadir. Bu inanilmaz yaratici tasarim, Cin jimnastikg¢ilerinin
kullandig1 (ve komiinist iilkelerin ¢ok giiclii bir simgesi olan) dalgalanan bir kirmizi serit

konseptini ele almistir. Bu serit, bu ¢cok genis magazada dolasima yon veren baskin mimari
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eleman olarak kullanilmigtir. Yer dosemesinden firlayan bu kirmizi fiberglas serit daha sonra
ylkselerek yemek salonuna doniisiir. Sonra bir DJ standini i¢ine alacak bi¢imde keserek bir
bar alani olusturur ve ana girisi olusturan sarmal bir tiinel yaratir. Bu sarmal 105 m.
uzunlugunda, 70 cm genisliginde ve 8cm kalmligindadir. On cephe tasariminda siirekli
degisen ¢ok iyi aydinlatilmig grafik tabelalar1 gosteren bir video kullanimiyla Hong Kong’un
islek aligveris caddelerinin 6zelligini vurgulamaktadir. Magaza imaj1 diger geleneksel
kesimlerden ve diinya capindaki Giorgio Armani gibi net hatli diger magazalarindan

biitiiniiyle farklidir. (Curtis E., 2006)

Alan o6zelligi, 2000’li yillarda Janson Goldstein’in tasarladigi Giorgio Armani NewYork,
Soho magazasi ile de tanitilmaktadir. Konumu agisindan endiistriyel bir bolgeye yakin olmasi
nedeniyle, magaza bu kavramdan yola ¢ikarak ham fakat yalin malzemelerle soguk bir renk
paleti olusturur. Soho yerlesimine diger bir gonderme de iist ve alt diizeyde doku karigimlarin
temsil eden malzeme kullanim1 olmustur. Mimar, tarihsel dokuya kars1 incelmis ‘yeni’ tarz
modacilarin koleksiyonlarint 6n plana ¢ikarmak istemistir. Emporio Armani alaninda Virginia
Mist graniti gibi ince malzeme ve paslanmaz gelik ile- yeni baglami i¢inde zenginlestirilen
siradan bir malzeme olan- kum piiskiirtiilmiis betonarme bloklar kullanilmistir. Merkezde
agirhigmi duyuran doékme demir siitunlar, saydam oOzgilin, i¢ yapiy1r gosteren ve igten
aydinlatilan akrilik panolarla kaplidir. Duvarlar ise betonarme bloklarla kaphdir. Sergileme

tinitelerinde saten paslanmaz ¢elik, kum piiskiirtiilmiis akrilik ve dokme siva kullanilmistir.

Sao Paulo’da modernist Isay Weinfeld’in tasarimi olan magazalar, kiiresel moda ve tasarim,
Brezilya sanati, malzemesi ve yasam biciminden olusan zorlayici bir karigimdir. Moda
tasarimcis1 Tufi Duek’in sorumlu oldugu Weinfeld Forum magazasi estetik agirligini Duek’in
giyim esyalarina esin kaynagi olan Breilya temalarinin bir yorumundan alir: Rio de Janerio
plajlar1, bossa nova, tropikal meyva ve Cinema Novo gibi. Ne Duek’in giyim esyalari, ne de
Weinfeld’in i¢ dekorasyonu Carmen Miranda’y1 bir alay konusu yapamaz. Aksine,
Weinfeld’in mimarisi Duek’in moda kreasyonlari i¢in zengin bir ge¢cmis olusturmaktadir.
Giyimler, duvarlara yerlestirilmis olan sergileme raflar1 yanlarinda yer alir, i¢ mekan boyunca
kesintisiz, akici beyaz bir bos alan saglanmis olur. Giyim egyas1 sergilenmesi yerine, kuzey
Brezilya’dan gelen el dokumasi kilimlerle kapli oturma birimleri satis alanlarinda agirliktadir.
Magazanin ortasinda, kirmizi cam ¢inilerle kapli ve taipa dokusunda bir duvar ve gosterisli bir
merdiveni olan sasirtict yiikseklikte bir atrium vardir. Weinfeld’in modernizmi, John
Pawson’unkiyle karsilastirildiginda ¢ok notr ve bir manastir tarzindadir. Forum, yalin, kiiresel

anlamda, modaya uygun ve yerel anlamda da yankilanan bir etki olusturan bir aligveris
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deneyimi yaratmaktadir. (Barreneche A.R., 2007)

Weinfeld’in Clube Chocolate i¢in yaptigir bir tasarim olan ‘yasam tarzi butik’ forum’un
bulundugu caddenin biraz asagisindadir. Forum, Rio de Janerio’yu Sao Paulo’nun kalabalik
caddelerine tasimakta da gergekci goriinliyor. Mimar, tabanindaki kumlu bir zeminden,
magazanin boyu kadar yiikselen kule gibi palmiye agaglar1 ve tepeden aldig1 giin 15181yla
aydinlatilan atriumu ile bir plaj goériiniimii olusturmustur. Clube Chocolate’in bulundugu
yerde plaj, glinlik yasamin, kiiltiiriin bir pargasidir. Bu palmiye agaclar1 ve kumsal Carioca
yasam tarzini yansitma konusunda bir anlam tasimaktadir; i¢ paj alan1 goriintiisii, Weinfeld’in
magaza zemin katina katmis oldugu kafeye odaklidir ve Sao Paulo’nun acimasiz kent

baskisindan sonra soluk alinabilecek bir ortam sunar. (Barreneche A.R., 2007)

Brezilya modasi, teknolojik egilimli bir mimarlik firmasi olan Asymptote’un tasarimi olan
New York (2004) magazasi ve tasarimcit Carlos Miele tarafindan da tanmitilmaktadir.
Asymptote ortaklar1 Hani Rashid ve Lise-Anne Couture, etkileyici viicut hatlar1 ve Brezilya
manzaralarini igeren beyaz tonda geometrik soyutlamalar yarattilar. Magazaya goériinlimiini
kazandiran bu parlak ve kivrimli sergileme birimlerinde Miele, baz1 karmasik giysi ve
tasarimlarini tiretirken bilgisayardan yararlanmistir. Asymptote’un yoneticilerine gore, ‘Bu
yapi, c¢evre, oncelikle, Brezilya kiiltiirii, manzarasi ve lilke mimarisine soyut bir yaklagim
ozelligiyle anlatimci bir yapidadir. Bu ¢evre, yalnizca moda, sanat ve mimarlik diinyalarinin
bilingli olarak yalnizca birbirleriyle degil, ayn1 zamanda New York ve Sao Paulo kiiltiirleriyle
kaynasan kentlerarasi bir diisiince bi¢iminin de ise katilmasi anlamina geliyor.” (Pegler M,

2006, Store of the Year No.15)

Baslangi¢ yatiriminin amaci, 6zel bir alanin perakende islevini yeniden gelistirmesi ve
olusturmas1 olan bu projede, alan Ozelligi bina konsept tasariminda maksimum etki
yaratmustir. Bunlarin varolan kent yapistyla biitiinlesmeleri dvgiiye deger. Ornegin, Julia
Bolles ve Peter Wilson tarafindan 1999°da Hengelo, Hollanda’da tasarlanan De Brink
merkezi 35.000 m2’lik bir proje olarak, yayalari, konutlari, biirolari, magazalar1 ve kent
merkezine olan ulasimlart dostca bir araya getiren bir master planin bir parcasidir. II. Diinya
savaginda bombalanan ve savag sonrasi yogun yenileme projelerinde yer alan Dutch Town
Almanya sinir1 yakinlarindadir. Merkezinde yikilmig bir fabrika bulunan bir alanda bir agik
hava pazari ile kentin ana demiryolu istasyonu bulunuyordu. Ana perakende elemanlar1 bir
Hollanda aligveris magazasi zinciri olan Vroom&Dreesmann ile onun, i{i¢ katli subesi ve bir
demiryolu istasyonunu apartmanlara baglayan, egimli siitunlar1 olan, iizeri kapali bir aligveris

arkadidir. Aligveris merkezinin biraz 6tesinde, Hengelo siluetine gbze g¢arpan bir ekleme
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bicimde 44 m. boyunda dijital bir saat yer alir. Bu saat kulesi, gegmise duyulan bir saygi
olarak, De Brink kompleksini tarihsel bir anit 6zelligiyle biitiinlestirmesi kadar yeni bir kent

ozelligi de olusturur. (Barreneche R. A., New Retail, 2007)

5.4 Boliim Sonucu

Bu boliimde kent ile magaza yapilarinin tasarim iligkisi sorgulanmig ve kent striiktiiriinde yer
secim kriterleri irdelenmistir. Bu baglamda tez konusu magazalarin mimari tasarimlarinin
bulunduklar1 kentten nasil etkilendikleri incelenmeye calisilmistir. Inceleme sirasinda
diinyanin ¢esitli kentlerindeki likks magaza sinifina giren 6rnekler arastirilmis, bulunduklari

kentlerdeki yakin ¢evreleriyle kurduklart mimari tasarim iligkileri agiklanmaya ¢alisilmistir.
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6. LUKS MARKA MAGAZALARDA MiMARI TASARIMI BELIRLEYEN
FAKTORLER

Perakendeci sirket miisterileriyle tasarim konsepti araciligiyla iletisim kurar ve toplumsal
sorunlar1 ¢ézmeye caligir. Liiks marka magazalar en ¢ok bu konuda basarili oluyor. Bu tiir
magazalarda liiks mimari tasarimla aciklanmaktadir. Liikslin imaji, magaza tasariminda,
mimar tarafindan uygulamaktadir. Ornegin, Rem Koolhaas’in Prada markasindaki liiksii

algilayarak, onu magaza ortamina uygulamasi bu konuda iyi bir 6rnektir.

Rem Koolhaas’a gore, yliksek standarda magaza tasariminin énemi ve plan katmanlari ancak
o anda gegerli olan liikks anlayis1 baglaminda anlasilabilir. ‘Minimalist’ magaza alanlarinin
gosterisi icinde tasarimin  “plriizsiizliigli” liiks markanin baskin bir gostergesidir. Liiks
kavram1 magaza i¢i “bos” alan ile karsilastirilabilir Bu liiks alan, hem bos zamanin

kullaniminda, hem de tiiketimde kullanilir.

“Liiks ilgi demektir” anlayis1 magazayr bir miize olarak goriir (2001 b) ve Koolhaas,
“Miizeler igerikleri nedeniyle degil, igerikten yoksun olduklari i¢in popiilerdir: gider, gezer,
cikarsiniz.” der. New York ve Los Angeles merkez iislerinde, bir miizede oldugu gibi, satin
alma zorunlulugu yok anlayis1 etkindir. New York Prada magazasi, ziyaret¢i sayisindaki
diisiis nedeniyle, 2000°de kapanan daha 6nceki Guggenheim Miizesinin bulundugu bolgede
yer alir. Bu iliski Prada i¢in, bir yandan bir sanat miizesi izleyicisinin sosyoekonomik

statlisiinden yararlanirken, bir yandan da kiiltiirel alanda sayginlik kazandirmaktadir.

Bir “akillilik” olarak liikks, gerek islevsel, gerekse estetik perspektif acisindan, bilgi
teknolojilerinin merkez iissii roliiniin temelini olusturur. “Sanatsal durumun” bir envanterinin
yaratilmasinda, stok denetiminde, bilgi sisteminde ve “yardimci malzeme” iiretiminde ileri
teknoloji kullanilmaktadir. Satis alanlarinda yer alan, géze c¢arpan yerlere yerlestirilen
panolarda ge¢mis ve gelecekle ilgili degisik goriintiiler sergilenmektedir. Godard filmleri, eski
ustalarin, Prada partileri, sokak yasantisi, sponsorlar, defileler, kiiresellesme karsit1 gosterileri
ve Lagos’tan kent goriintiileri, Prada markasinin duyarliligini, istiin tarzim1 ve toplumsal
bilincini temsil edecek bi¢gimde bir araya getirilmistir. (Ryan R., ‘Prada and the Art of
Patronage, Fashion Theory, 2005)

Onceki boliimler de anlatildig1 gibi magaza tasarimina baslanmadan dnce goretilmesi gereken

temel hedefleri su sekilde oretleyebiliriz:

a. Taninma faktorii: boyutuna bakilmaksizin, bir magaza ister kiigiik, ister biiylik olsun

bulundugu ortam i¢inde rekabete girmeli, kendini gostermeli, ortaya ¢ikarmalidir.



148

b. Stratejik avantaj: belirgin kalict bir kisilik, basar1 ve kazan¢ saglamakta olan bir magaza

icin gerekli bir 6zelliktir.

c. Tasarimcilarin perakende miisterisinin gereksinimleri i¢in Onerdigi ¢oziimler. (Kliment

A.S., Retail and Mixed-Use Facilities,2004)

6.1 Cephe Tasarimi

“Yapimin ortiisii bir cephenin ¢ok otesinde bir seydir. Bu, i¢ mekanda hiikiim siiren bir
ortamla dis diinya arasindaki siirsel bir diigiince bicimidir.” (Predock A., American Institute

of Architects, Architectural Record 5/2006).

Magaza cepheleri de ayn1 giyimdeki moda gibi tasarim devrelerinden gecer. Moda o giiniin
ruhunu asar. Mimarligin moda tasarimini etkilemesi yerine, moda ve mimarlik birlikte
miisterinin ve tiiketim yerinin kimligini bulmasinda yardimci olurken, mimarlik modanin
kimligini olusturur. Tiiketim, kiiltiirel bir iiretim bi¢imi olarak goriilmektedir. Uretimden
tilketime olan gegis veya tersi, yapilarin nasil kullanildigin1 ve uzatilarak nasil ve neden
yapilarin yapildigi konusunda odaklanmay1 degistirmistir. Iskeletin onceligi yerini dis
goriinlise birakmistir. Moda evleri i¢in bir yapinin dis kabugu kimliginin tanitimi i¢in temel

bir ara¢ durumuna gelmistir.

Perakendeciler imajlarini piyasaya iletmek i¢in bir magazanin dis tasarimina agirlik verirken,

bir rekabet avantaj1 elde ederler. Cephe tasarim projesi i¢in temel diigiinceler sunlardir:

I. Magaza tirii ve bu tire uygun olarak cephe tasarimina uygulanan stratejileri.
Perakendecinin, magaza tiiriine bagli olarak, magazanin dis tasarimini etkileyen bir stratejisi
vardir. Bu strateji hem yatirim stratejisini hem de deneyim felsefesini kapsar. Yatirim
felsefesi, magaza dis mekaninin diizenli olarak giincellestirmesi gerekiyor mu yoksa
gerekmiyor mu diisiincesine baghdir. Deneyim felsefesi de, tiiketicinin dis tasarima olan

tepkisine gore perakendecinin yapmak istediklerine baghdir. (Kliment A.S., 2004)

Liiks Magazalar i¢in en 6nemli strateji, seckinligi ve 6zelligi gostermektedir. Bu tiir magaza
ice doniik olabilir, bir filtre gorevi goren ve miisterinin a¢masi beklenen kapilar

olmalidir.(Curtis E., Fashion Retail, 2006)

Bazi durumlarda, mistik bir atmosfer ve seckin bir ortam istegi, tasarimi sinirlari
benimsemeye  zorlar-magazada vitrini biitiiniiyle ortadan kaldirir. Ornek olarak Los

Angeles’teki Prada magazasi (Rem Koolhaas, 2004) ve Tokyo’daki Prada Magazasi (Herzog
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& de Meuron, 2003).

I¢ ve dis yasamin biitiinlesmesi. Magaza tasariminda kap1 ve pencere acikliklarinda ve hatta
tim duvarlarda daha genis ve saydam bir egilim sezilir. Perakende etkinlikleri ve moda
anlayist i¢ten disa dogru sergilenmektedir. Bunun asir1 bir 6rnegi, Apple Magazalar, Bohlin
Jackson, New York, 2002, ve Regent Street London 2005 tasarimi. Ve ya tam tersi, Louis
Vuitton Ginza Namiki Magazasinin tek pargali bir tas gorliniimiindeki cephesi (16m
derinliginde, 20m genisliginde ve 21m yiiksekliginde), dis Olgekte yapinin yedi katini ve i¢
mekanlar1 temsil eden diger dekorasyon elemanlarini kesintisiz olarak kaplar. Cok genis dis
cephe iceride tek bir mekan oldugu izlenimi yaratir. Geceleri degisik, biiyiik kiiciik 151k
kareleri yapinin dis yiiziinde goze carpar. En yalin anlamiyla, bu goriintii, yoldan gecenleri

olmayan bir i¢ mekana ¢gekmekte kullanilan bir ‘siislemedir’. (Barreneche A.R., New Retail).

II. Yapinin kent i¢indeki baglaminda magaza cephe tasarimlari. Magaza cephelerinde kent
yapilart kent yapilar, ¢evrelerindeki mimari kaliplarinin, toplumsal davranis ozellikleri,
bilincinde oldugunu goriiniisiiyle yansitilmalidir. Ornegin, New York Soho bélgesindeki
bircok magazada minimalizm goriiliir, ¢iinkii ¢cevreleri cok karmasiktir. Cogu yapinin 1800°1d
yillara dek uzanan siislii demir cephesi vardir. Fakat minimal Ozellikleri olan aligveris
bolgesindeki bir magaza cephesi dikkat ¢cekmek ve magaza imajini yansitmak i¢in daha etkili

bir cephe kullanabilmektedir.

II. Kisitlamalar. Magaza cepheleri bir caddenin kisiliginde 6nemli rol oynarlar ¢iinkii
magazanin sokak diizeyinden goriilebilen biiyiik boliimiinii olustururlar. Bu yiizden, kent alan
gelismesini  denetleyen yerel yetkililer, o6zellikle, planli aligveris alanlarinda, tarihsel
bolgelerde veya anit yapilarin bulundugu yerlerde magaza kiralayanlar i¢in parametreler
olusturabilirler. Bu yetkililerin amaci kent dolasim gelenegi ve 6zelligi baglaminda iyi ve
cagdas bir magaza cephe tasarimini Ozendirmek veya geleneksel ve 0Ozgilin cepheleri

korumaktir. Yeni planlanan magaza cephe tasarim kisitlamalar1 su etmenlere bagli olmaktadir.

a. Yeni ayrik nizam projeler i¢in kent planlamalar1 ve yerel yetkililer, cephe ylikseltisi, 6n
ylz, smirlar, komsu yapilar, reklam tiirli, malzeme tiirii, renkler ve ulagim bakimindan

parametreler uygulayabilir.

b. Planli aligveris alaninda yer alan magazalar, yonetimin gerektirdigi genel tasarim
parametrelerine uymak zorundadir. Bunlar genellikle, cephe yiiksekligi, sinir ¢izgi ayrintilari,

tabela parametreleri, malzeme tiirii ve rengi gibi konulardir.
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c. Anit yapilar yaninda yer alan magazalar restorasyon parametrelerini ve kiiltiirel miras

yasalarini goz 6niinde tutmalidir.

Mimari koruma altina alinan magazalarin 6n cephesi tasariminda, su 6geler géz Oniinde

bulundurulmalidir: (Marks & Spencer, Storefronts Design Strategies, 2006)

a. Magaza cephesi oranti, 6l¢ek ve uyum agisindan iist katlarin mimari kisiligine saygili

olmalidir.

b. Cephenin 6zgiin mimarisi de silisleme elemanlar1 kadar korunmalidir. Yeni perakende

islevinde minimum degisiklik yapilmalidir.

c. Son kullanim malzemesi yliksek dayaniklilikta olmali ve binanin 6zgiin tasarimiyla uyumlu
olmalidir. Plastik, olusturulmus tas ve aliiminyum yerine, tas, kereste veya cam gibi

malzemeler, kullanilmalidir.

d. Renkler 6zgiin yapinin renkleriyle uyumlu olmalidir, bitisikteki yapilarla uyum saglamayan

renklerden kaginilmalidir.

e. Tabelalar genel magaza cephe tasariminin entegre bir pargasini olusturmali, 6n yiize baglh

olmal1 ve daha 6nceki ticari yapidaki 6zgiin yerinde olmalidir.

f. Renk, malzeme, tabelalarla birlikte, birlesik tasarim paketlerinin kabul edilebilir olmasi1 yap1
ve bitisik yapilarin 6zelliklerine baghdir. Tekliflerin kent baglamindaki yerinin bir sirketin

subeleri arasindaki tekdiizelikten daha 6nemli oldugu diisiiniiliir.

g. Magaza kapisi, modern giivenlik sistemine uyarlanmis bigimiyle 6zgiin kapiyla uyumlu
olmalidir. Ayni bi¢imde, vitrinlerde kullanilacak modern malzeme ve teknoloji, tarihsel

tasarima uygun olmalidir.
h. Engelliler, yaglilar ve ¢ocuklar i¢in olan girigler magaza cephe tasarimu ile biitiinlesmelidir.

Bu tiir magazalara ornek olarak Gaberllini mimari grubunun, Jil Sander magazalarini
minimalist tasarimlart ve restorasyonlariyla gerceklestirmesi gosterilebilir. Burlington
Gardens ile Savile Row’un kosesinde bulunan Londra magazasi, dnemli bir anit yapida yer
almaktadir. Daha 6nce, Isko¢ Royal Bank’m elinde olan bu 18. yiizy1l yapis1 gorkemli ve
tarihsel konut, ¢agdas perakendecilik gelisimi agisindan miikemmel bir mekan sunmaktadir.
Siislemelerdeki ayrintilart  titizlikle restore edilmis ve minimalist net ylizeylerle
desteklenmistir. Bozulmus olan kirecgtasi yenileme c¢aligmalarinda yapinin klasik atmosferi

yeniden kazandirilmistir. Cephenin fotografi Sekil 6.1a’de gosterilmistir. (Curtis E., 2006)
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Dolce&Gabbana magaza binasinin tarihsel kimliginin gorkemli bir rokoko cephe ve seckin
tarz getiren bireysel bir trend ile uyumu, David Chipperfield’in 1999°da tasarimini yaptigi
cephede kendini gosterir. Bu magaza, Ritz Oteli ve Royal Academy gibi anit yapilara yakin
bir 19.yiizy1l yapisinin zemin kat1 ve girisinde yer almaktadir. Chipperfield, giysilerle rekabet
etmek yerine, magaza diislincesine, savurgan, bazen de gizemli bir diisiince ile minimalist bir
arka plan arasinda kontrast1 koruyacak bi¢imde yaklasmistir. N6tr renklerde dogal malzeme
kullanan mimarisi, bu coskulu moda tasarimlar1 i¢in sakin bir ortam olusturmaktadir.

Cephenin fotografi Sekil 6.1b’de gosterilmistir. (Curtis E., 2006)
IV. Tarz ve trend/y0nleri tasarim parametreleri (Kliment A.S., 2004).

Dogduklar1 gilinden beri, perakende binalari, miisteri ¢eken ve magazanin kent dokusu
icindeki varligini vurgulayan, giizel ve ¢ekici bir 6ge olarak ve satis siirecine yardime1 olan ve
magazaya giivenlik saglayan islevsel bir eleman olarak cephe mimarisine biiyiikk 6nem
vermislerdir. Magazalarin cephe mimarisi her zaman o devrin toplumsal refahin1 ve teknolojik
gelisiminin bir gdstergesi olmustur. Ornegin, alisveris merkezleri 19. yiizy1l sonlariyla, 20.
ylizy1l baslarinda diinyay1 uluslararasi diizeyde kucaklama anlaminda teknolojik sergilemeler
ve iilkeler aras1 yarigmalarla biiyiik bir mimarlik atiliminda bulunmustur. Gerek Paris Gallerie
Lafayette, gerekse Milano Galleria Vitorio Emanuele, vitray pencereler ve taslarla siislii dig
duvarlartyla o ¢agin ulastigi liikksii yansitmaktaydi. Modern akim, prefabrike ¢ogalma ve
kitlesel kullanim kavramlarmi getirmisti. Modern tasarim, pencerelerde kirectasi bantlari
kullanim1 yerine daha temiz ve yalin hatlar getiriyor. Magaza cephelerini modernlestirmek
amactyla, neon 1siklari, krom plakalar, paslanmaz c¢elik ve aliiminyum kullaniliyordu.
Cephede dogrudan kullanilan yazilar genellikle tek siisleme bi¢imiydi. Timiiyle cam kaplh
cepheler, cam kapilar, beyaz duvarlar sergileme malzemeleri gibi Amerikan perakendecilik
yontemleri de hem mimarlar hem de girisimciler i¢in esin kaynagi oluyordu. Magazalar 21.
yiizyilda kendilerini 6rten kabugu inceliyor ve onu moda haritasina gore yeniden tasarlayacak

uluslar arasi platformda taninmis imza mimarlar1 gorevlendirme yoluna gidiyorlar.

Her perakende firmasi magaza cephesi i¢in, tanmabilir bir goriintiiyli siirdiirebilmek ig¢in
kendi konseptini vurgular. Proje rehber parametreler genel tasarim tarzini, son kullanim
malzemelerini, onlarin montaj ayrintilarini, cephe agikliklarinin boyutunu, bi¢imini, cephede

kullanilan tiim elemanlarin ayrintili 6zelliklerini igerir.
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Sekil 6.1b David Chipperfield tasarimi Dolce&Gabana’nin Londra’daki magaza cephesi
(1999) ve New York’taki magaza cephesi (2002)

Curtis E. (2004), Fashison Retail, 85.

Ormnegin, Prada markas1 magaza cephesi igin yeni bir tiir konsept denedi-tabelasiz, kap: girisi
disinda baska agiklig1i olmayan, penceresiz, Los Angeles ve Beverly Hills merkez {issii
magazalar1 (Rem Koolhaas 2004’de tasarlandi) gibi cephesinde iiriin sergilenmeyen biitiinsel
bir yiizeydi. Prada yapilari, mekansal inceliklerle bezeli, lirik bir zarafet olarak Italyan moda
evinin tarza olan inancini dile getirir. Tokyo binasi i¢in bagka bir tasarimda agiklik konsepti
uygulanmistir. Yoldan gecenler icin sergilenmekte olan moda olarak saydam duvarlar
algilama oyunu oynarlar-i¢ mekan goriintiileri disarida, dig mekan da igerde goriiliir. Jacques

Herzog ile Pierre de Meuron Isvicre ekibi tarafindan tasarlanan ve Haziran 2003’te
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tamamlanan magazanin cephe proje tasarimi Tokyo’nun boyut ve giivenlik konusundaki siki
kurallarina uymustur ancak baglam, incelik, malzeme, 6lgek ve tarza bagh kalarak, tutucu
anlayisa deneyimsel anlayistan daha ¢ok onem veren daha eski Avrupa kentlerinde normal
sayilan estetikten yoksun olusunu acgiga vurmaktadir. Mimarlar, teknolojik giivenlik
konusunda saglanan {iniin yaratict vizyona Kkesintisiz olarak baglanabilecegini
kanitlamislardir. Miihendisler, tasarimcilarin sanatsal bakis agilariyla uzlagsmaksizin depreme
dayaniklilik standartlarini karsilayacak akilli yontemler uygulamislardir. Prada binasi, bir yer
sarsintis1 sirasinda yapiin kayacagi bir lastik yatak {izerine kurulmustur. Bu magaza

fotograflar1 Sekil 6.2°de gosterilmistir. (Barreneche R.A., New Retail, 2007)

Magazanin saydamlig1 motifi, Japonya, Grinza caddesinde gérkemli bir gosteri sunan Maison
Hermes binasiyla vurgulanmaktadir. Ilk magaza, Haziran 2001°de acildi, Renzo Piano
tarafindan tasarlandi. Piano, yapiyr 1s1tk ve renklerle oynasan biiyiilii bir fener olarak
tanimlamisti. Duvarlar, silikon ile yapistirilan 13.000 cam tugla ile yapilmistir. Her tugla, hem
saydam hem de 151k sapmastyla ¢ok 6zel olarak pariltili bir duvar olusturuyordu. Giindiiz,
glimiis yapi, 15181 cepheye yansitmakta, bitisikteki karanlik sokakta yapinin ¢evre yapilarla
uyumunu saglayarak 1sikla dansi goriilmektedir. Geceleri, her cam kutunun ¢evresine
yerlestirilmis olan giimiis boya, Ginza caddesinin 1siklarini yansitir. Cephe striiktiirii, tuglalar
arasinda esnek silikon baglantilariyla ve yapinin bir yelken gibi dalgalanmasini saglayan
eklem sistemiyle deprem sorununa yanit getirmektedir. Magaza cephesi fotograflar1 Sekil

6.3’de gosterilmistir. (Barreneche R.A., 2007)

Christian dior yapilari, farkli saydamlik dereceleri, parlaklik, malzeme dokusu ve gdlgenin
olmadig1 bir cephe tasarim konsepti kullanir. Siyah cam pano kullanma Christian’in giysi

tasarimiyla olan baglantisinda esinlenir. (Architectural Record 3/2005).

Louis Vuitton’un tiim yeni magazalarinda goze ¢arpan temalar cephelerin siirekli hareket
halinde olmasidir. Ornegin, New York’taki Jun Aoki 6ncii magazasinda iist iiste binen Daimer
1zgaralari, onlar1 izleyen miisterilerde biiyiileyici bir bi¢imde dans eden ‘dalgali’ bir desen
goriintiisii yaratir. Her bir magazanin malzeme konusunda kendi yontemi varken, bu
magazalarin tiimii i¢ ve dis mekanda kitlesel ve gozenekli yerlesik diisiincelerle rekabet eden
mimari bir saydamlik dili arayisi i¢cindedir. Her yeni magazanin benzersiz bir anlatim bigimi
olmasina karsin, bunlarin tiimiiniin ortak bir tasarim amaci vardir ve ayni taktikleri

paylasirlar.
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Sekil 6.2 Herzog de Meuron tasarimi Prada Merkezi magazasi, Tokyo, 2004

Curtis E. (2004), Fashison Retail, 7
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Louis Vuitton un uzun siiredir yerlesik bir simgesi olan {inlii monogrami, Daimer markasinin
dama tahtasi deseni, dort yaprakli yonca ve pirlanta motifi magaza tasariminda biitiinlestirici
Ogelerdir. Bu magaza fotograflar1 Sekil 6.4a’de gosterilmistir. (Architectural Record
10/2004).

Japonya’daki Omotesando-Dori Caddesindeki oncli marka magazasi Vuitton’un ige bir
kereste lreticisi olarak basladigini animsatir. Cephe, modaya uygun tel 6rgili bir perdesiyle
endiistriyel bir goriintii verir. Cephede iki dikey katman vardir, birincisinin i¢i giiglendirilmis
camdan veya bakir veya bronz renkli aynali camdan yapilmistir, bu cam katmanin 50 cm
disinda degisik tiirde Orgiilii metal ag perdeler sarkar. Bu ag deseni ve cam malzemenin
degisik kombinasyonlar1 bir “keresteyi” tiim cephede bir sonrakinden ayiran degisken etkiler

yaratir. Bu magaza fotograflar1 Sekil 6.4b’de gosterilmistir.

Louis Vuitton’un diger magazalar1 gibi, Roppongi Hills de diinyanin uzak koselerinden
yetenekli tasarimcilari bir araya getirmistir: Tokyo’dan Jun Aoki, Italya’dan Aurelio Dementi
ve Paris’ten Eric Carlson. Magaza cephe konsept tasarimi i¢in, dikey cam plakalar ile delikli
paslanmaz celik katmanlar arasina yerlestirilmis petek bi¢giminde 30.000 yatay cam tiipten
olusan c¢arpici bir duvarda pirlanta ve c¢igcek ikonlar1 birlestirilmistir. Carlson, 36m
uzunlugunda, 12m yiiksekliginde uzanan bu tiip camli cephe i¢in nerdeyse “piksele doniisen
bir ekran” taniminmi1 kullanmistir. Arkasinda paslanmaz ¢elik halkalardan olusan bir duvar
bulunan cam silindirler kaleidoskopik bir derinlik yanilsamasi yaratmaktadir. Bu magaza

fotograflar Sekil 6.5°de gdsterilmistir. (Architectural Record 2/2007, s.50).

Yedi ana eleman tasarimi, magaza cephesi projeleri i¢in temel parametreleri olusturur

(Architectural Record, 1/2004, s.106):

1. Magaza cephe striiktiirii ve orani-dis mekan,
2. Vitrinler-i¢ mekan,

3. Isaretler,

4. Malzeme ve renk,

5. Aydinlatma,

6. Giivenlik,

7. Peyzaj tasarimi ve agik kamu alanlar1 tasarimi (kent alanlari).
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Sekil 6.3 Renzo Piano ve Rena Dumas tasarimi1 Hermes magaza cephesi, Tokyo, 2001

Curtis E. (2004), Fashison Retail, 7
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Sekil 6.4b Jun Aoki tasarimi Louis Vuitton Omotesando Dori’deki magaza (2002), ve Namki
Dori’deki magaza (2003), Tokyo

Architectural Record 10/2004; Barreneche R.A., New Retail, 2007



Sekil 6.5 Jun Aoki tasarimi1 Louis Vuitton magaza cephesi, Rippongi Hill, Tokyo, 2004

Curtis E. (2004), Fashison Retail, Barreneche R.A.,(2007) New Retail.



159

6.1.1 Cephe Striiktiiri-Dis Mekan

Markalar, genellikle, bir tarza donistiiriilmiis olan, kolaylikla taninabilen, acik ve yalin
magaza cephelerini en az sayida eleman ile tasarimlamaya calisirlar. Bu konuda izlenen
ilkeler (Marks&Spencer, 2006): (a), Varolan mimarinin giindeme alinmasi; (b),
Teklifin/6l¢egin/boyutlarin  vurgulanmasi; (c), Girise odaklanma ve genis bir giris alani

ayrilmasidir.

Magaza cephesi, oranti, 6lcek ve uyum bakimindan mimari agidan cevreyle baglantili
olmalidir. Magaza 6n cephe striiktiirii, tasarim konsepti 6zelligini tasimali, net ve anlasilabilir
olmali, cephe elemanlar1 cephe diizenlemesine uygun Olcekte olmali ve onunla
biitlinlesmelidir. Anit yapilarda cephe, Ozgiin striiktiiriinii korumalidir. Yeni perakende
merkezlerinde, kent i¢i ve dis1 gelistirmelerde cephe striiktiirli, markanin tasarim ilkelerine,
mimari alan anlaminda bagli kalmalidir. Kent disindaki magazalar, sinirli sayidaki

vitrinleriyle, giris alanlar1 ¢evresinde miimkiin olan en fazla dogal 15181 alabilmelidir.

Cephede vitrin disinda en onemli kisim giris olmaktadir. Girislerde, her kap1 tipi asagida
verilen yonergeye uyumlu olarak tanimlanmasi ve tasarlanmasina gore hiyerarsik olarak
siiflandirilir. Ornegin, Marks&Spencer magaza girislerin tasarim kuralar1 Sekil 6.6’de

gosterilmistir. (Marks&Spencer, Facades and Entrances Design Book, 2006):

a. Genis magazalarin farkli sokaklardan farkli katlara veya ayni sokaktan ayni kata, tiimii ayn1

derecede dnemli olan iki veya daha fazla girisi olabilir.

b. Yan girisler: 1.Aligveris merkezinin yiyecek bolimii gibi belirli bir boliimiine dogrudan
giris, 2. ikinci derecedeki bir sokaktan girig-bu durumda kap1 boyutu genellikle ana giristen

%15-20 daha kiigtiktiir.

c. Arka kapilar: Bir magazada bir veya daha cok arka kapi olabilir. Bunlar: hizli ¢ikislar
olarak araba park yerlerinden, arka kesimde yer alan hizmet (servis) cikiglari, personel ve

tirlin ¢ikislar olarak kullanilir.

Tiim girislerde miisteriler arasinda bir ayrim gozetmeden engelli rampalartyla birlikte uygun
kat girisleri saglanmalidir. Kapi, ana giris elemani olarak, tasarimi, boyutu, isciligi,
malzemesi, takilart (kulpu) ve teknik oOzellikleriyle, marka tasarim konsept projesinde
belirtilir. Sokak magaza cephesinin yagmurdan korunmasina da 6zen gosterilmelidir. Kap1 ve
vitrin konfigiirasyonu magazanin igine girilmeye ve aligveris yapmaya hazir bir yer oldugu

mesajin1 vermelidir.
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c. Arka kapilar, Marks&Spencer Lisburn magaza araba park yerlerinden ve personel/iiriin girislerin tasarimi.

Sekil 6.6 Magaza girislerin tiirleri. Ornegi, Marks & Spencer magaza girislerin tasarim
kurallar1.

Marks&Spencer, Facades and Entrances Design Book, 2006.
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6.1.2 Logosu ve Isaretleri

Markanin kimligini dile getiren ana cephe eleman1 ve reklamin odagi tabeladir. Bu, daha ilk
karsilagmada, yalnizca magazay1 degil, ayn1 zamanda genel olarak bir trendi bir imaj olarak
bize animsatacak kisa ve 0zlii bir mesajdir. Logonun tasarimi, yalnizca, insanin gorsel
duyularini, toplumbilimsel, ruhbilimsel, felsefe, tasarim ve sanatsal agilardan etkilemesiyle
degil, ayn1 zamanda verilen mesajin ve bilginin benzersizligi ve kaliciligi agisindan da
incelenmesini gerektirir. Birgok arastirmaya bagl olarak, ¢ogu moda trendinin ¢aligmalarda

g6z oniinde bulundurdugu tabela tasariminin bazi 6nemli 6zelliklerini siralayacagim.

Sozciikler ne kadar az olursa, tabelalar da o kadar etkili olur. Perakendeciler, genellikle, kisa
ve 0zli, diizenlenmesi daha cekici ve agik olan simgeler kullanirlar. Logo, genel olarak, Louis
Vuitton veya Gucci gibi moda markalarin temsil eder, ancak Commes des Gargons
magazasinin tabelasinda geleneksel bir marka adi yerine, ‘Goksel Cisimler Is Basinda’ gibi
sok edici bir slogan gormekteyiz. Standart dis1 bir tasarim, resmi olmayan bir tasarimin

yarattig1 bir etki yaratabilir.

Isaretler ve tabelalar, yapmin, dlgedi, malzemesi ve tasarimla biitiinlesecek bicimde bireysel
olarak tasarlanmalidir. Cephe tabela tasariminda kontrast etkisi temel Ogedir, tasarimci,
renkleri, dokular1 ve 1siklart birbirine uyumlu kullanmalidir. Tabelalarin rengi ve malzemesi
onlarin yalnizca okunabilir olma o6zelligine degil, tasarim biitiinligiine de katkis1 vardir.
Ozenle diisiiniilmiis bir tabela ilgi gekmeyebilir, zayif renk se¢imi zayif iletisim saglar. Parlak
renklerden kaginilmalidir ¢iinkii bugiin giizel goériinen bir rengin kisa bir siire sonra modast
gecebilir. Yaratilan imaj eskimis ve modast ge¢mis bir caligmay1 yansitabilir. Tabela rengi
satilan iiriin tiirii konusunda bilgi verebilir. Tabela harfleri kolayca okunabilmeli ve benzersiz
tasarim taninabilmelidir. Tabelada kullanilan malzeme dokusu-kaba ve ince, saydam ve mat,

kiitlesel ve akic1 6zelliklerin bir kombinasyonu olarak- gorsel etki i¢in iyi bir arag olabilir.

Tabelanin cephe lizerindeki durumu da Onemlidir. Onun ana islevi girisi gostermesi ve
yonlendirici olmasidir. Bu nedenle, girise yakin ve yapinin veya alana olan en kestirme girisi
gosterecek bicimde yerlestirilmelidir. Tabelanin diger bir islevi markanin kent dokusu i¢inde
gorsel tanitimi1 saglamasidir. Bu bakimdan, degisik perspektiflerden bakildiginda, cephenin en
goze batan yerlerine konan marka adi o markanin perakende bolgesindeki varligini
vurgulamakta yardimeci olur. Bazi markalar, ana tabelaya ek olarak, vitrin camlari, kapi

kulplari, tente vb. degisik yerlerde logo kullanirlar.
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Tabela ve isaretlerin boylari cephenin yap1 Ogeleriyle orantili bir bigimde tasarlanmalidir.
Tabela, cepheye ritim, boyut ve oranti kazandirir. Tabela, etkili olmasi i¢in, bir yapi
cephesinin degisik yerlerine konabilir. Ozel bir tabela diiz bir duvara yakisabilir fakat altinda
bulunan magaza 6n yiiziinii oran ve boyut a¢isindan golgede birakabilir. Magaza binas1 girisi
yaninda uygun gdriinen bir tabela daha yiiksekte kiiciik goriinebilir. Ote yandan, simgelerin
boyutu kent baglamina baghidir-yap1, tarihsel bir alandaki ana caddeler gibi yayalarin gectigi
bir yerde bulunuyorsa, tabela diizenlemesi uygun bir uzakliktan goriilebilmeli ve
okunabilmelidir; fakat yapr genis bir bulvara bakiyorsa, tabela arag¢ trafigi ritmini bile goz

oniinde bulundurmalidir. (Banana Republic, Design Book, 2007)

Biiyiik bir sergileme vitrini gérevi goren besgen bir kule ugruna geleneksel kavramlar1 bir
kenara birakan yeni Prada Tokio magazasi logo simgelerini kullanmaya kars1 ¢ikar. Yapinin
koselerinden birinde, diiz cam kanatlardan biri {izerinde, kiigiik harflerle yazili Prada Moda
Evi simgesini, mimarini adin1 (Herzog de Meuron) ve magazanin agilis tarihini gorebilirsiniz.
Multi media goriintiileri cephede projeksiyon ile yansitilarak ekonomik bir tanitim
yapilmaktadir. Bu yontem, diinya genelinde merkez iissii, Oncii magazalarin dig cephesinde

logo kullanilmamasi yoniinde yeni bir Prada egilimidir.

6.1.3 Vitrin Tasarmm

Vitrin sayisiz alt par¢a barindiran biitiinsel bir ortiidiir. Oncelikle, iiretim ile tiiketim
arasindaki iliskiyi tanimlayan halkalardan biridir. Bir aracidir. Bireyin i¢inde bulundugu
durum ile olmak istedigi durum arasindaki ¢eliskiyi siddetlendiren bir camekandir. Ara
yiizdiir. Diis ile gerceklik arasinda gidip gelmelere yol acar. Istek duyulan nesneler mekanidir.
Orada gordiigiiniiz, begendiginiz her seye sahip olma hakkiniz vardir; camekanin 6teki yanina
gecebildiginizde kazanilan bir haktir. Camekanin arkasina ge¢mek celigkiyi yok etmeye
yetmez ¢linkii seriiven orada bitmez; vitrinler, nesnelerle oriilii yagami ulagilmaz bir imgeye

doniistiiriir.

Vitrin, miisteri ile ilgilenme ve magazay1 ona tanistirmada ilk noktadir. Vitrinler magazalarin
gozleridir. Vitrin agik ve temiz olmali, magazanin kalitesi ve sundugu nesnelerin temsilcisi

olmalidir.
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Sekil 6.7 Logolar ve isaretler. Banana Republic’de cephe logolar ve isaretlerin tasarimi

Banana Republic, Gap Office Archives, ve Marks Spencer Office Archives.
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Magaza vitrinleri: kapali, yar1 acik veya tam olarak kapali bir kutu olarak tasarimlanabilir.
Arka fon ile kapali olan vitrinler olusturmanin amaci, i¢ daginiklig: ve gorsel olarak dikkatin
dagilmasin1 dnlemektir. Yar1 agik vitrinler de kapali tiplerde oldugu gibi, vitrin diizenlemesine
olanak verir ve ayn1 zamanda, magazanin i¢ kisimlarina kadar goriinmesini de saglar. Acik

vitrinlerde, disaridan bakan bir miisteri vitrinin 6tesinde magaza i¢ mekanini da gorebilir.

Her marka, vitrin tiirii, boyutu, malzemesi ve yapisal ayrintilar1 konusunda kendi
parametrelerini olusturur. Orne§in, ddseme, sergileme duvarlari, panolari, malzeme ve

renkler, tavan tipi, askilar, aydinlatma tiirii vb.

Bu kisim; vitrin, bir magazanin kii¢liltiilmiis bir ‘tiyatro’ sahnesi gibidir. Vitrin tasarim sanati,
ozellikle, Almanya, Fransa ve daha sonra da Amerika’da aligveris merkezleriyle birlikte
kendini gostermistir. 1907°de, New York, Sikago, Paris ve Berlin’de vitrin dekoratorleri’
okulu vardi. © 1920°li yillarin sonlarinda, modernist vitrin vitrin tarzlari, Amerika’dan sonra
Avrupa’da da, ozellikle 1925 Paris Exposition des Arts Decoratifs sonrasinda uygulanmaya
basladi. Modern magaza cepheleri, avangart soyut sanat ile yeni tasarim medyasi, Bauhaus
rasyonalizminden, anlatimc1 filmlere, Taylorist moderlestirmelere ve Rus konstruktivistlere
kadar degisik akimlarla baglantili olarak kullanildi. O dénemde vitrinlerde, ayrica, Fransiz
dekoratif Art Deco tarzi da popiiler olmustu. 1930’larda Salvador Dali ve Marcel Duchamp’in
tasarladig1 gercekiistiicli tasarimlar da Amerikan vitrinlerinde goriilityordu. Vitrin tasariminda
doniisiim, teknolojik ve sosyo-ekonomik yeniliklerden etkilenmistir. Ornegin, 1929 Berlin
Advertising Exhibition’da, otomobildeki yolcularin gereksinimlerini karsilamak igin
vitrinlerin genisletilmesi tasarimi tanitilmisti. En biiylik boy vitrin, cam ¢ergeveleri igin ¢elik
pencere kasasinin icadiyla gelisti. ki diinya savasi arasi dénemdeki sinemanin dénemi
kazanmasi da magaza cephe tasarimini etkiledi. (Ernst Pollack ‘Modern Shop Constructions’

Interior Design 1929).

Saticilar yeni moda egilimleri ile ilgili marka mesaj1 verirken, ve sanat¢ilarin caligmalar igin
sergi alanlarin1 daraltirken, vitrinler glinimiizedeki misteriler i¢in bir sergi yeri olma
Ozelligini siirdiirmiistiir. Vitrin sergilemesi bir magaza dekorasyonunun en kisa siireli canli bir

disavurumudur. Saygin perakende kuruluslar: vitrinlerini giinliik ya da bazen haftalik olarak

* Berlin vitrinleri, Nazizmin giderek ¢okiisiine kadar diinyanm en iinlii vitrinleri olarak biliniyordu. Vitrinler,
Architektur und Schaufenster, Die Auslage, Das Schaufenster , Schaufenster- Kunst und-Technik, neue
Dekoration, Licht und Lampe ve Farbe und Form gibi Weimar ticari dergilerinin ana konusunu olusturuyordu.
Almanya’daki 1920’li yillarin modernist yaraticiligindan sonra, Londra ve New York ile birlikte, paris,
Amsterdam ve Prag’da da sergi vitrinleri diizenlenmeye baslandi. (Reinhardt D., 1993, Von der Reklame Zum
Marketing).
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degistirir. Magaza vitrin temalari, anneler giinii, yeni yil, magazanin acilis yildoniimii gibi
etkinlikleri, yeni bir {irlinlin tanitimi, indirimli satiglarin baglamasi, yeni koleksiyonlar, kent
veya lilkenin kurtulus ve bagimsizlik giinii, kiiltlirel olaylar gibi etkinlikler veya sezon
degismelerinden esinlenirler. Chanel’in farki konulara vitrin tasarim 6rnekleri Sekil 6.9°de

gosterilmistir. (Martin P.S.ve Pegler M., Retail Design, 9/2006)

Vitrin projesi, genellikle su niteliklere ilgi ¢eker. Bu arastirmalarin fotograf drnekleri Sekil

6.8’de gosterilmistir. (GAP, Design Book,2007; Marks&Spencer Design Book,2006):

a. Magaza on yiiz vitrin sergilemesi (kule bi¢imi yiikseltiler ve iist kat vitrinleri ile birlikte)
cephe tasarimimin entegre bir pargasini olusturmali ve sergilemeler denetim altinda

surdirilmelidir.

b. Vitrin boyutlar1 standart bir dekor olarak tasarlanmali bu yoldan sapmalar pazarlama

sorunlar1 yaratir.

c. Vitrin ile satiglarin yapildig kat ideal olarak ayni diizeyde olmalidir. Baz1 magazalar, dekor
Ogelerini yiikseltmek i¢in tahta, cam, metal veya diger malzemelerden yapilmis platformlar
kullanir. Vitrinde maksimum tavan yiiksekligine gerek duyulur.Tavanda aydinlatma ve
degisik aski sitemleri yer alir. Bu donanim Ogeleri magaza cephesinden goziikmeyecek

bicimde tavan bicimi ve yiiksekligiyle maskelenmelidir.

d. Vitrin donanimi, takilar1 ve aydinlatmas: istiin nitelikte ve cepheyle uyumlu olmalidir.

Mimar, gelecekteki diizenleme olasiliklarini g6z oniinde tutmalidir.

e. Zemin kat sergileme alanlar1i, minimum 0.75 m. derinliginde kapilar disinda, camekanli 6n
ylizlin tam arkasinda yer alir ve perakende birimleri ile uyumlu olarak {iriin sergilenmesinde

kullanilir.

f. Perakende birimleri i¢ mekan tasarimi, plan, mobilya, sergileme dolaplari, malzeme ve
renkleriyle birlikte, magaza dis cephesinin gorsel etkisine uyumlu olmali, cephe ve yapinin

iist tasarimi gereksinimleriyle de baglantili olmalidir.

g. Ic mekan sergileme standartlari ve depolama birimlerinin arka kisimlari vitrin

sergilemelerinin tam karsisinda veya onlara yakin olmamalidir.

h. Dekore edilmis alanin arkasinda bulunan zemine yakin prizler gizlenmelidir.
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j. Kapali tip magaza vitrinlerinin magazaya acilan gizli bir kapisi olmalidir. Bu kap1
genellikle, biiylik boy bir goriintii veya arka planda kullanilan diger elamanlar i¢in kullanilan

bir duvar panosuyla maskelenir.

k. Sensorler, duman detektorleri, yangin su piiskiirtme bagliklari, termostatlar tavanda girintili
bir aydinlatma alanina yerlestirilmelidir. Bu, hava dolasiminin saglanmasi agisindan da
uygundur. Vitrin kapilar1 géze goriinmemeli, askili raylarin gerisinde olmamali ve tavana

uyumlu olmasina ¢aligilmamalidir.

6.1.4 Malzeme ve Renkler

Ayni1 markanin tiim magazalarda goriintii olarak ortak anlama ulagmasi i¢in, her marka, belirli
konsept tasarim parametrelerine gore, magaza vitrinleri i¢in genel malzeme tiirleri, doku, renk
ve &n cephe i¢in gerekli montaj ayrintilart bakimindan genel bir yontem gelistirirler. On cephe
malzemesi secilirken, mimarlar bu malzemenin tasarim uygulamalar1 i¢in ne tiir uygulama
ozellikleri tagiyacagini bilmek zorundadirlar. Kentsel magaza konumu, cografi bolge, iklim ve
mimari tasarim Ozelliklerine gore, mimarlar, malzeme ve renk konusunda asagidaki

parametrelere uymak durumundadirlar.

a. Kullanilan malzeme, dayanikli ve yiiksek kalite olmalidir. ilke olarak, tas, kereste, tugla,

harg, celik, bronz, piring ve cam gibi malzemeler kabul edilebilir.

b. Secilen malzeme enerji veren, yapisal anlamda giiclii, hafif olmali, ¢evreyi kirletme 6zelligi
tasimamalidir. Son giinlerde, yeni karisim maddeleri, yiliksek giicte beton, kumaglar ve 151k
veren malzemeler (photovoltaic) gibi yeni malzemeler liretilmektedir. Yeni gelistirilen camlar
daha ¢ok 151k absorbsiyon saglayabilmektedir. Cama katilan seryum oksit gibi katki maddeleri
hafif bir renk tonu katmakta ve 151¢1n emilmesini artirmaktadir. Renkli cam giines 1siklarini

tayfindan absorbe ederek igeri giren 151k ve 1s1 miktarini azaltir.

c. Ozellikle camli yiizeylerde giin 15181 denetimi ¢ok o©nemlidir. Elektrik lambasi ile
giiclendirilebilecek korumasiz vitrin camlarindan gelen 151k magaza mobilyasina ve {irlinlere
zarar verebilir. Bir 151k kaynagi olarak kullanilan denetimsiz giin 15181, i¢c mekanlarin ve orada
bulunan iirlinlerin algilanmasinda maksimum gorsel kosullar1 saglamakta yetersiz kalabilir.

Yalitimli, kaplamali ve giines 15181 korumali cam tiirlerinin kullanimiyla yiiksek performans

elde edilebilir.
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Sekil 6.9 Farki konulara vitrin dekor 6rnekleri, Chanel magaza, Fifth Ave., New York

Martin P.S, Pegler M., (10/2006) Retail Design and Visual Presentation, 45-80.
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d. Kullanilan malzeme, hasar, sarsinti, hirsizlik ve yangma dayamiklilik gibi giivenlik
sorunlarina yanit vermelidir. Sentetik maddeler karistirilmis olan camlar, lamine, yapisal ve

yangina dayanikli cam panolar bu tiir camlardir.

e. UV gecirmeyen, 1siya ve basinca dayanikli (termoform), bakimi ve yenilenmesi kolay
camlar kullanilmalidir. Malzemeler enerji tasarrufu katsayisi yiiksek, geri doniisiimlii,

dayanikli, Ustiin nitelikli termal ve nem koruyucu olmalidir.

f. Ayrintilara, malzeme se¢imine ve uygun Ozelliklere gz oniinde bulundurulmali, deprem
veya kuvvetli esinti risklerinin oldugu bolgelerde 6zel insaat sistemlerine ve yerel teknolojik

gereksinimlere 6zen gosterilmelidir.

g. Magaza On cephelerinde kullanilan renkler komsu ve bitisik yapilarinki ile biitiinleyici

olabilir.

h. Renk, malzeme tiirleri ve isaretleri kapsayan biitiinsel tasarim paketleri, yapinin ve bitisik
yapilarin dikkat etmelidir. Proje teklifinin kentsel baglami, bir firmanin subeleri arasindaki

anlam biitliinliigli olusturulmasindan daha 6nemli oldugu varsayilmaktadir.

6.1.5 Aydinlatilmasi

Magaza cephelerinin aydinlatilmasi, isaret 6geleri i¢in de gizli olmalidir. Aydinlatmanin rengi

ve yogunlugu tiim cephe tasarimi ve mimari baglam ile biitiinlesmelidir.

Cephelerdeki aydinlatma efektleri miisterilerin gorsel algilamalarinda goze batan énemli bir
imaj olusturur. Bu nedenle, her marka kendi cephe konseptini, 151k rengini, bi¢imini, spotlarin

tasarimini ve 151k yogunlugunu kendisi kararlastirir.

Aydinlatma spotlarimin bi¢imi ve aydinlatma proje tasarimi cephe mimarisine, magaza
boyutuna, iiriin tiplerine ve kentsel konum uygun olmalidir. Ozellikle, dogal 151k gerektiren

giris alanina ayr bir ilgi gosterilmelidir.

6.1.6 Giivenlik

Bir magazanin giivenlik sitemi dis mekanindan baglar. Giivenlik sistemi kapi giriglerini
vitrinleri ve magaza dis ortamini denetler. Giivenlik donanim birimleri miisterileri rahatsiz

etmeyecek bicimde tasarlanmalidir.

Magaza kapu tiirleri giivenlik normlarina uymalidir Tarihsel yapilar veya 6zel giris tasarimlari

gibi dis kapida etkin bir koruma saglanmadigi durumlarda, ana girigin arka tarafina makarali
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kepenk diizeni gibi bir giivenlik sistemi kurulabilir. Ornegin, Londra’daki Dolce&Gabbana
magazasinin girisindeki glizel cam kapisi, magaza iginde, giindiiz tavana gizlenen, gece

indirilen ek bir makarali kepenk ile korunur.

Para komisyonlar1 panosu, kablolu TV ve yangin alarmi panolar1 miisterilerin gorebilecegi bir
konumdadir. Diger tiim elektronik donanim ve elektrik sigortalari, cephe striiktiiriinde gizli

olmali, 6zellikle giris alan1 duvari tiim giivenlik ve bilgi hizmet donanimini kapsamalidir.

Gazete ve mektup teslimleri i¢in yeterli boyda bir giivenlik mandali ve deligi yeni magaza
tasariminda yer almalidir. Bu agiklik giris zemininden biraz yukarida olmali ve magaza 6n

cephesinin genel oranlarina ve sunumlarina miidahale etmemelidir.

6.1.7 Cephede Ek Elemanlar

Tenteler, magaza yapilarinin kdse konumunda/anit yapilar/kent alaninin mimari topolojisine
uygun oldugu diisiiniilityorsa ve cephenin genel goriiniimii ile uyumlu olarak biitiinlesiyorsa,
cephe mimarisiyle hosa giden, sicak bir renkte, geleneksel tarzda olabilir. Baz1 durumlarda,

bu 6geler tabela yazilarini da kapsayabilir.

Bayraklar da, cephe projelerinde yer alan, miisterinin ilgisini ¢eken 6gelerdir. Cephedeki

bayrak ve bayrak direklerinin tasarimi da planlama izni gerektirir.

6.2 i¢ Tasarim Trendleri

Magaza i¢ tasariminin ana hedefi, 6zellikle, satisa sunulmus olan iiriinlere uygun benzersiz bir
ortam yaratmaktir. Bir perakende magazasi tasarimlarken, magaza tasarim Oncelikleri net

olarak anlasilmalidir.

Uriin yerine konulmadan perakende alani tam olarak tasarlanms sayilmaz. Aski sistemleri,
sabit donanimlar gibi {iriin sunum tarzlar1 ve trendleri, duvar big¢imi, ddseme yapisinin
dinamizmi, tavan diizeyleri, son malzeme, renkler, dokular, i¢ siitunlarin kullanimu, iligkili

aydinlatma efektleri ile birlikte mimari elemanlar magaza i¢ dekorasyonunu etkiler.
Magaza i¢ tasarimindaki 6ncelikler temel olarak. (Kliment A.S., 2004):

a. Urliin sunumu,

b. grafik diizenleme, medya ve isaretler yoluyla iletisim,

c. i¢ mimari,
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d. aydinlatmadir.

Mimarlar ve perakende uzmanlari, iirlin satin alma siiresi i¢indeki aligveris 6rnekleri ve insan
davraniglar1 konusundaki uzman caligmalar1 ve aragtirmalarina bagli olarak, magaza ic
tasarimi ile ilgili olarak su yeni trendler giinlimiizde uygulanmaktadir. (Philips Research,

2007):

a. Mekana uyarlama. Magaza binasinin kent dokusuyla, miisteri aliskanliklar1 ve kiiltiiriiyle,
satts alan1 diizenlenmesindeki esneklikle, tanitilan moda tarzi ve marka imajinin

sergilenmesiyle olusturulur.

b. Hosa giden bir yer olusturma. Kendini evde gibi hissetme, bir satis alan1 olarak degil, bos
zamanlar i¢in sunulan hizmetler, magazanin ii¢lincii bir mekan olarak algilanmasi. Magazanin

daha toplumsal bir yere dontistiiriilmesi.

c. Benzersizlik. Bu tiir magazalar i¢ dekorasyona asir1 Onem verirler, en son teknolojik
yenilikleri uygularlar, benzersiz eglence islevleri gergeklestirirler, giysileri bir sanat yapiti

olarak sunarlar.

d. Gergeklik. Yeni ham maddelerin, geri doniisimlii malzemelerin kullanimiyla ifade edilir

veya tasarimlar1 dogal ve ekolojik ilkelere daha yakindir.

e. Mekanin disiligi. Bu tarz dekorasyon daha yuvarlak bi¢cimleri benimser, i¢ mekan pargalara

ayrilmistir, siislii dekorlar, parlak, yaldizli renkler bol olarak kullanilir.

f. Canli mekanlar. Bu modele gore gelistirilen magazalar, islevsellik ile neseyi, magaza
icindeki miisterilerin etkilesimi ile birlikte yaratma niteligini birlestirir. Siirpriz ve etkinlik
doludurlar. Bunlara iyi ornekler New York ve Londra’da magazalar uygulanmaktadir yeni

kavramdir.

g Saydamlik. Magaza tasariminda kullanilan ana trenddir; magaza mekanlarinda agik bir

goriinlim sunar, daha dogal 151k kullanimina izin verir, kent ve dogaya agiktir.

h. Ruhsal durum. Insanlarin dokular, aydinlatma, renkler, koku, seslere olan tepkileri, grafik
diizenlemelerle, video veya medya haberleriyle olan gorsel etkilesimi, kisisel yasam
bicimleriyle, marka imajiyla veya tarzlarla 6zdeslesme, magaza i¢ atmosferinde ortaya ¢ikan

temel elemanlardir.
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6.3 Mekanin Fonksiyonel Organizasyonu
Mekanin fonksiyonel organizasyonu i¢in genel plan:
1. Satis alanin toplam mekaninda %50-80’ini kapsayacak sehilde
a) halk i¢in giris lobisi
b) satis boliimleri,
¢) satis alanlari i¢in miisteri hizmetleri-degisim odalar1 ve kasalar bulunmalidir.

2. Mekanin % 15-25’ini kaplayan 6zel miisteri hizmetleri alaninda iirlin gosterimi igin kisisel
odalar, bankacilik hizmetleri, toplant1 odalari, basin odalari, ¢calisma ve egitimler i¢in mini

oditoryumlar bulunmalidir.

3. Misteriler i¢in farkli eglenme boliimleri magazanin %5-30’unu kapsamalidir. Bunlar:
restoran, kafe-bar, firn gibi yiyecek alanlari, sanat sergileri, gdsteri odalari, yeni moda
koleksiyonlar1 defileleri, miizik ve video gosterileri, cocuk oyun alanlari, bos zaman gecirme

alanlar1 gibi yerlerdir.
4. Kamu saglik hizmetleri mekanin %2-5ini kapsamalidir.

5. Arka planda kalan alanlar mekanin %5-20’sin1 kapsar. Bunlar: Ofisler, toplant1 odasi,
iletisim alani, egitim odasi, roportaj odasi, kirtasiye magazasi, nakit sayma, arsiv, kiilge altin,
basing odasi, sistem biirosu, giivenlik odasi, alikoyma odasi, saglik/tedavi odasi, yemek odasi,
is¢ilerin degisim odasi ve tuvaletleri, depo odalari, {irlin ve isgilerin asansor veya kapiya

ulagim yollar1.

Ornekler, Banana Republic istinye Park, Gap Vivo City ve Marks Spencer Europeyski

magazalarinin mekan fonksiyonel organizasyonu Sekil 6.10’de gosterilmektedir.
Tipik bir plan dokiimii i¢in gbz dniinde bulundurulmas: gereken anahtar noktalar:
1. Girig(ler) belirlendikten sonra, lobilerin ve gereken tiirde vitrin tasarimi.

2. Satis alan1 plan1 ana hatlar1. Satis alan1 boyutu ve bi¢imi yapinin mimarisine gore belirlenir.
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¢. Marks Spencer magaza mimari plani. Europeyski aligveris merkezi, Moskova, Rusya, 2006.

Sekil 6.10 Mekanin fonksiyonel organizasyonu. Ornekler, Banana Republic istinye Park, Gap
Vivo City ve Marks Spencer Europeyski magazalar.

Banana Republic, Gap Office Archives, ve Marks Spencer Office Archives.
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3. Duvar sergileme panolari, siitun ayaklari, biiyiik boy goriintiiler, ¢evresel perakende
panolart ve zemin merkezindeki donanimlar kullanilarak girislerden ve miisteri yliiriiyiis

alanlarindan dolagim yollar1 yaratilir.

4. Kisisellestirilmis satis bolgeleriyle dengeli bir ¢evresel perakende sistemi olusturmak.
Magaza mimarisi kolaylikla anlasilabilir hizmet alanlari sunmalidir. Ilging gérsel perspektifi
denetlemek ve goriis akisini duraklatacak 6geler yaratmak i¢in yapay siitunlar, duvarlar,

panolar ve heykeller gibi mimari elemanlar1 kullanilir.
5. Magaza i¢inde farkli iirlin boliimlerini ayiran ‘ge¢is’ alanlarina biiylik 6zen gosterilir.

6. Kasa noktalarinin konumu kusursuz olmali ve tiim bdliimler i¢in erisilebilir olmalidir.
Bunlarin tasarimlar1 da satis alanindaki varliklarin1 gorsel olarak vurgular nitelikte olmali,

ayni zamanda da, varliklariyla magaza ortami i¢inde ilgi odagi olmamalidir.
7. Degisim odalari miimkiin olan yerlerde ana kasaya bitisik olmalidir.

8. Ofis genellikle magaza alaninin en derin yerinde yer alir. Kapi girisi odak noktasi

konumunda olan {irtinlere yakin olmamalidir. (Marks&Spencer, Design Guide Book, 2006)

6.3.1 Giris Tasarim

Magaza ortaminin kente ve miisteri davranislarina dogru olarak uyarlanmasi, tasarimcilarin
projelerinde arastirmis olduklari temel faktorlerden biridir. Magaza girisi tasarimi sicak, dost,
markay1 simgeleyen nitelikte olmali ve magazanin i¢ mekan1i konusunda net bir izlenim
vermelidir. Giorgio Armani, Milano magazasimnin sicak giris alani islenmemis Fransiz
al¢itasindan yapilmis, ustalikla aydinlatilan bir havuzla biitiinlesmistir. Su efekti, Claudio
Silvestrin’in minimalist tasarimini1 dogaya ve insan duygularina daha yaklagtirmaktadir. Paris
magazasinda ise, giris bolimii, magaza genelinde goze carpan tasarima yalin bir yaklagim
olarak biiyiik bir tag kap ile dekore edilmistir. Tokyo, Hermes Magazasi icin yapilan Renzo
Piano binasinin (2001) giris alam projenin odak noktasidir. = Hermes magazanin giris

fotografi Sekil 6.11a’de gosterilmistir. (Martin P.S. ve Pegler M., 2006)

Bazen magazalar giris tasarim konseptiyle, miisterilerin gorsel algilamasi iizerinde bir sok

" Mimar, bina merkezinde, yapiy1 iki kat asagida bulunan metro istasyonuna baglayan acik bir alan tasarlamistir.
Bu alan magazanin sokak girisinden ayridir. Susumu Shingu tarafindan yapilan hareketli bir heykel, cephe,
magaza i¢ mekan1 ve kent arasinda 151kla degisik goriintiiler olusturarak, binanin en yiiksek yerinden bu alana
bakar.
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etkisi yaratacak bigimde odaklanmistir. Comme des Gargons’nun magaza girisi i¢in olan
tasarim konsepti kirli goriiniislii tugla dokusu iizerine uygulanmis bir cephe ve iizerinde
“Goksel Cisimler Calistyor” yazan otomobil tamircileri i¢in olan solgun bir tabeladir. Kap1
duvarin igine gegen parlak aliiminyum bir tiinel ile yer degistirmistir. Bilinmez ve siirprizli bir
ortam sizi, giysilerin modern bir labirentte yer aldigi dalgali modiillerle boliinmiis goz
kamastiric1 beyaz bir perakende harikalar diyarina gotiiriir. Tiinelin fotograflar1 Sekil 6.11b’de

gosterilmistir.

6.3.2 Satis Alanin Boliimleri, Nitelikleri ve Tasarimi

Temel satig alaninin plan tasarimi, markanin konsept tasarimi ile belirlenir. Mimarlar satig
alanin1 {izerinde degisikliklerin yapilabilecegi temel olarak kullanirlar. Uriinler, markanin
konsept mesaji, temel doseme plan tasarimi magazanin boyutuna bagli olarak farkli

bigimlerde diizenlenebilir.

Alan yonetiminde idealler: marka konsept tasarimi ile uyumlu olacak bigimde tiim magaza
boliimleri igin agilmis bir alan ve orantili bir boyutun saglanmasi. I¢ tasarimin béliimlerin
atmosferine uygun olmasi. Gelecekteki gelismeler ve sezon degisiklikleri konusunda esneklik
saglanmasi. Miisteri hizmetleri ve eglence alanlartyla 1yi islevsel iligkiler kurulmasi.
Miisterinin yiiriiylis ve gezinti alanlar1 ve bu alanlarin karsisinda stoklarin isleme konulmast
ve hareketleri. Goriis a¢ilarinin denetlenmesi. Capraz goriis agilar1 da uzun goriis acilar1 kadar

Onemlidir.

Onemli bir adim magazanin satis alanm terminolojisini olusturmak, bir roman yazmak ve
benzersiz bir ortam yaratmaktir. Tasarimcinin rolii Oykiinlin gegtigi yeri olusturmaktir.
Mimarla is birligi i¢inde olan her marka, satis alani i¢in kendi kisisel tasarim bigimini, {iriin

sergileme yontemlerini yaratir, yeni trendleri gelistirir ve yeni kavramlar1 dener.

Ornegin, Rem Koolhaas, New York Soho’daki Prada magazasinda, gelencksel yontemler
yerine, satig alani icin, farkli katlarda, farkli bolgeleri baglayan yeni, dinamik bigimli bir kat
plan1 denemistir. Bir merdiven ‘dalgasi’ biiylik dlgekli ahsap basamaklariyla her iki kati
birbirine baglayarak alt kata iner. Zebra agacindan yapilmis olan bu biiyilk merdiven aym
zamanda ayakkabi ve tas mankenler i¢in de bir sergileme alani olusturur. Merdivende, bir
diigmeye basilarak bu alan1 200 koltuklu bir kiiltiirel etkinlik alanina déniistiiren bir platform
saklidir.
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HARUMIDORI

Sekil 6.11b Future Systems tasarimi Comme des Gargons magaza girisin konsept tasarimi,
New York Soho 1998, Tokyo 1998, Paris 1999

Barreneshe R.A.,(2007) New Retail.
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Kivrimli plan/ Curved plan. Degisken plan/ Varied plan
Dogrusal plan/ Straight plan Patika plan/ Pathway plan
Diyagonal plan/ Diagonal plan Geometrik plan/ geometric plan

Sekil 6.12 Magaza temel doseme plan tasarimi. Charles E., Broudy&Associates arastirmasi

Klement S.A., (2004), Retail and Mixed-Use Facilities, 356.



178

Bu doniisiim Prada ile Koolhaas’in bir perakende alanini, New York’un moda alan1 Soho’da
bir sanat etkinlikleri mekanina doniistiirme vizyonunun 6ziinii olusturur. Sergileme birimleri
olarak kullanilan biiyiik metal kafesler, ‘asili bir kent’ gibi, bir ray sistemiyle havada
tutulmaktadir. Yiiriiyen merdiven bile canta ve diger takilar i¢in bir sergileme yeri olarak
kullanilmaktadir. Saydam, polikarbonat duvar kaplamalar1 yapinin varolan tugla yapisini ve
merdivenleri kaplar, eskiyle yeni arasinda bir diyalog yaratir. Gelecege doniik yapida
malzeme, aydinlatma ve plan kullanimima karsin, ayni diisiince, yapinin 6zgiin pargalari
magazaya kent duygusu katma amaciyla, alt katta da uygulanmistir. Rem Koolhaas’nin

magaza tasarimini Sekil 6.13’de gosterilmektedir (Barreneche A.R., 2007)

Louis Vuitton Roppongi Hill Store’da Jun Aoki, bir bari, oturma alan1 ve fiber optik dans pisti
olan gece kuliibii temali, yiiksek teknoloji tarzinda bir merkez satig alani tasarladi. Fiber
optikler ayn1 zamanda goriintiileri yansitmak i¢in merdivenlerde de kullanilmaktadir. Bu
alanda yalnizca duvar ve merdivenlere yerlestirilmis tag mankenler iizerinde, az sayida iiriin
sergilenmektedir. Geleneksel perakende alanlari, kuliip benzeri bir giris alanini i¢ine alan
desenli saydam duvarlarin gerisine alinmistir. Bu biitiiniiyle degisik goriiniimlii Louis Vuitton
New York magazasinin 1998 yilinda yapilmis i¢ dekorasyonu klasik i¢ tasarimin zengin ve
liiks paletini yansitir. Bu magaza girisi, bugilin Louis Vuitton’nin baslangi¢ konsepti olarak
korunmakta ve yapinin yeniden tasarlanmasina izin verilmemektedir. Montaigne caddesinde,
2003’te tamamlanan Paris Louis Vuitton magazasinin, satig alani olarak, Louis Vuitton
magazalarinin evrim geciren diinya ¢apindaki gelismelerini gosteren bir mimari tasarimi
vardir. Louis Vuitton Roppongi Hill magazanin tasarimmi Sekil 6.14’de gosterilmektedir

(Curtis E., 2006).

Armani’nin net hatlariyla Claudio Silvestrin’in minimalizme olan baglilig1 ve zarafeti,
islenmemis tag ve giizel giysilerin bir arada bulundugu mekanlarda oldugu gibi neredeyse
manastira benzeyen bir goriiniimle sonuglanmaktadir. Magazalar, zamani asan nitelikte, daha
cok bir sanat galerisi goriinlimii saglayan abanoz, kiregtasi ve granit gibi seckin malzeme
kullanimiyla incelikli, yalin ve ferah goriiniimliidiir. Magazada asili duran takim ve diger
giysiler, kendilerini kesintiye ugratan belirgin bir engel ve diger malzemelerin bulunmadigi
duvarlarla yaratilan uzun hath duvarlar1 vurgular. Aydinlatma, ustalikli bir bigimde farkl

alanlar yaratilmasina yardimci olur.

1996°da agilan Jil Sander magazalarinin Hamburg gosteri salonu ve Burlington bahgelerinde,
Gaberlini Associates tarafindan tasarlanan Londra’daki oncli magaza, ge¢mis yiizyillarin

zengin mimarisi ile minimalist tasarim arasinda bir kombinasyon sunar. Londra magazasi igin
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miilkemmel bir alan sunan biiyiik ve tarihsel bir 18. yilizy1l konutunu kullanmaktadir. Yapinin
giizel dekoratif ayrintilar titizlikle restore edilmis, hem Gaberlini hem de Slander’in tasarim
duyarliligin1 yansitan minimalist dosemelerle tamamlanmistir.” New York’taki 6ncii magaza
da bir anit yap1 i¢inde yer alir ve satis alani, gosteri salonu ve biirolarla birlikte yapinin tim
alt1 katin1 kapsar. I¢ mekan, gecici, degisken i¢ striiktiirlerle, kirectasi désemelerin ve nikel
glimiis sergileme birimlerinin sicaklig1 ile yaratilan tarihsel baglantisini siirdiiriir. Bu mekan
cift kat yiikseklikte bir giris ve li¢ kat yliksekliginde arkadan aydinlatilan bir merdiven
atriumunu kapsayacak bicimde degistirilmistir. Bu 6zel i¢ alan 6zelligi, miisterinin magaza

oniinden i¢ mekan gerisine kadar dolasmasini da saglar. (Curtis E., 2006)

Eve benzeyen magazaya ilging bir 6rnek Sophie Hicks’in Milano’da Paul Smith icin yaptigi
magaza (2001) ile Londra magazasidir (1998). Her iki magaza da anitsal yerlesim binalarini
kullanmistir ve i¢ tasarimlari evlerin ilk kullanim atmosferini korumaktadir. Londra
magazasinda merkez atrium eve daha ¢ok 1s1k girmesini saglayacak ve konuklar1 (miisterileri)
agirlayacak bigimde olusturulmustur; bazi odalar, yemek odasindaki esyalar, ¢ocuklarin oyun
odasindaki giysiler gibi evin 6zglin durumunu yansitir. Gardiroplarda asili giysiler, bu tarzin

ve donemin ev havasini verecek bigimde, ev mobilyasi ile birlikte sergilenmektedir.

Charles E., Broudy&Associates’den magaza temel doseme plan tasarimu ile ilgili arastirmasi

Sekil 6.12°de gosterilmektedir. (Kliment A.S., 2004):

a. Kivrimli plan. Bu plan, st diizey lirlin satan butik, moda salonlar1 veya diger tiir magazalar
icin miisteriye c¢ekici gelen 0zel bir ortam olusturur. Bu kivrimli tema, duvarlar, siitunlar,
tavan ve koselerde vurgulanabilir. Gorlintiiniin tamamlanmasi i¢in dairesel zemin malzemeleri

belirlenir.

b. Degisken plan. Destek stok gerektiren tUriinler i¢in (6rnegin, ayakkabi ve erkek gomlekleri)
degisken plan ¢ok islevseldir. Tipik bir degisken plan, geride bulunan 6zel amagli bir alana
odaklanan gittikge daralan bir ‘koriik’ etkisi yaratir. Miizik seti, miicevher veya elektronik

esya magazalari bu dar ugta yer alabilir.

* Giin 1131 ile aydmlanan yiikseltilmis salon Londra’min gdrkemli moda etkinlikleri igin popiiler bir alan
olmaktadir. Gaberlini tasarimi birgok imza elemanlart kapsar. Bunlar, tirtikli kiregtagi doseme tizerinde Makasar
abanoz ve nikel giimiis slislemeler, varolan siitunlar ¢evresindeki kivrimlt duvarlar ve hem 6zgiin hem de ¢agdas
ozellikleri vurgulamak i¢in gelistirilen 6zenle bigimlendirilmis aydinlatma konseptidir.
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Sekil 6.13 Rem Koolhaas tasarimi Prada Merkezi magaza i¢ mekani, New York Soho, 2001

Curtis E. (2004), Fashison Retail.
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Sekil 6.14 Jun Aoki tasarimi Louis Vuitton Roppongi Hill Magaza i¢ mekani, Tokyo, 2004

Curtis E. (2004), Fashison Retail.

c. Dogrusal plan. Dogrusal plan ekonomiktir ve hediyelik esya magazalarindan abiye giysi
magazalarina, eczanelerden ayakkabi magazalarina kadar uyarlanabilir. Plani, nisleri ve daha
kiiciik alanlar yaratmak i¢in duvarlar ve ¢ikintilar1 kullanir. Dogrusal plan, miisterilerin
magazanin gerisine ¢ekilmesinde, bir magaza boliimiinden digerine gecisi belirtmede etkilidir.
Sergilenen {riinler miisterileri yonlendirecek bigcimde yerlestirilebilir. Yiirtiylis hizim

degistirmek i¢in doseme diizeyleri yiikseltilebilir.

d. Patika plani. Her tiir magazaya uygulanabilen patika plani 6zellikle bir katta 3000m2’den
daha genis bir alan1 kapsayan magazalar i¢in uygundur. Bu plan, iyi bir mimari yonlendirici
olarak miisterileri, magaza Oniinden, zeminde bulunan engellere takilmadan i¢ kisimlara
dogru c¢eker. Degisik bi¢imler alabilen patika alam1 miisterilerin 6zellikle bir {iiriin

labirentinden ge¢me savasimi verme zorunda birakmadan gezinmek isteyecekleri abiye
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magazalarina uygulanabilir. Zemin ve tavan patika disinda yon gosterici O0geler olarak

kullanilabilir.

c. Diyagonal plan. Misterilerin iirtinleri kendileri sectikleri magazalarda diyagonal plan en iyi
sonug verir. Bu plan magaza i¢inde koseli olarak yonlendirilen miisteri trafigine izin verir ve

tiim alanlara yonelmeyi 6zendirir. Kasa tiim alanlara agilan goriis alaniyla merkezde yer alir.

f. Geometrik plan. Bu plan yukarida adi gegen planlarin en ilgincidir. Tasarimer vitrinli
dolaplardan, raflardan veya iki yandan ulasilan masalardan (gondola) tiiretilen yeni bi¢imler
yaratabilir ve satis zemininde baskin olan bi¢imleri vurgulamak i¢in duvar koselerini
kullanabilir. Bu plan metrekare alanin1 harcamadan degisme odalarina rahatlikla yer

ayirabilir.

6.3.2.1 Bayanlar Boliimii Alaminin Organizasyonu

Bayanlar boliimiiniin tasarlanmasinda goz Oniinde tutulmasi gereken anahtar noktalar

sunlardir:

Bayanlara ayrilan satis alan1 genellikle magazanin en 6n kisminda yer alir. Magaza plam
farkli katlara dagildiysa, bayanlar bolimii giriste tasarlanmali veya bir sonraki katlara
yayilmahdir. Biiylik cok kath aligveris merkezlerinde, zemin kati parflimeri ve kozmetik
iiriinlerine ayrildiysa, ikinci kat da bayan giysilerine ayrilmalidir. Bayanlar bolimi kiigiik

giizellik iirlinleriyle, takilarla ve ayakkabi koleksiyonlariyla biitiinlesmelidir.

Bayanlarin satis ortamina uygulanan trendlerde genellikle mekanlarin benzersizligi,
saydamlig1 ve disiligi vurgulanir. Bu bdliimlerin mimarisinde yapinin bi¢imi, siislemeler,
renkler ve dinamik aydinlatma onemlidir. Satis alani, sergilenen iiriinleri kesfetme olanag:
sunmal1 ve onlar1 tasarimcinin senaryosuna gore adim adim sergilemelidir. Bu durum, anlik
olma, planlanmamis bir konu, dinamizm ve merak duygular1 gibi bayanlara 6zgii niteliklerle
belirlenir. Bayan abiye giyiminde basarili isimlerden biri olan Alexander McQueen
magazalari, sicak, kivrimli ve gizemli nitelikleriyle tiyatro gibi ‘miithis’ bir moda ortanu
sunmaktadir. Mimar Will Russel, giysilere sadik kalarak, eskiyle yeninin, yumusak ile keskin
hatlarin bulustugu, McQueen’in tasarimlarindaki belirgin ¢eliskileri yansitmaya c¢alistigi,
Londra magazasint (2003), Milano magazasinm1 (2003) ve New York magazasim1 (2002)
tasarladi. New York magaza binasi tek katli 6zgiin genisligindedir ve derin bir agik alam
vardir. Mimar, degisim odalarini i¢ine alan uzun, askili sergileme birimleri tasarlayarak odak

noktasini girisin yanindaki merkez satig alaninda olusturmustur. Sergileme birimleri kati
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niteliklerini yitirmis, bir kivrim bir kivrimla i¢ ice gecerek kumas goriiniimii verilmis ve
genis, yansimali i¢ mekan bir uzay ¢agi niteligi kazanmistir. Aydinlatma ve aynalarin en {ist
diizeyde kullanim1 bu sanat galerisine benzeyen alana disi bir goriiniim kazandirmaktadir.
Londra ve Milano magazalar1 da bu labirent benzeri niteligi korumaktadir. Milano magazasi
digerinden daha kiigiik alanlara boliinmistlir. Alt kata inen merdivenin magazanin odak
noktast oldugu Londra magazasi da iki kata ayrilmistir. Baghh basina bir sanat yapiti olan
merdiven alt kat ile gorsel bir iletisime girerek magzaya bir ‘tiyatro’ havasi katar. Milano
magazasinin terazzo merdiveninin her basamaginda, merdiven iist kat ile bulusuncaya kadar

ayrintilara asir1 6zen gosterilmistir. Bu magazalar tasarimini Sekil 6.15°de gosterilmektedir.

Bayanlar boliimiiniin son kullanim malzemeleri ylizeylerde degisik zengin parlaklik, matlik ve
saydamlik kombinasyonlar1 olustururlar. Stella McCartney’in New York magazasindaki
Universal Design Studio, kadinlarin diinyasim1 parlak malzemeler olarak zengin dekoratif
dokular ortami olarak sunmaktadir. I¢ mekanin yumusak pastel tonlariyla uyumlu renk etkisi
yaratmak i¢in vitrin podyumlarinda durgun su goriiniimlii panolar kullanilmistir. Asil disi
ozellik, stilize edilmis ¢igek siislemeleri ile bezeli altigen, li¢ boyutlu algitast ¢inilerle elde
edilmistir. Diger duvarlar soyut doga temasini isleyen, Stella McCartney tarafindan
tasarlanmis olan el yapimi bir malzeme ile kaphdir. ‘Cigek’ temast bir dekor olarak Stella
McCartney Londra magazasinda (2003) daha etkili ve renklidir. Stella McCartney’in
Universal Design Studio’sunun bembeyaz mekani, duvar ve zemini stilize edilmis agaclar,
dallar ve kokler parlak yaldizli renklerle kaplidir. Bu mekan ayn1 zamanda, parlak pembe
sergileme birimleri {izerindeki ¢igceklerle siisliidiir. New York magazasinda oldugu gibi, bazi

duvarlar degisik boy ve renkte, el yapimi duvar kagitlartyla kaphdar.

Prada Soho magazasinda oldugu gibi, Rem Koolhaas, renkli ¢igekleri, kelebekleri veya diger
temal1 resimleri temsil eden bayanlar boliimiiniin ana duvarlarin1 sezona gore degisebilen el
yapimu duvar kagitlar ile kaplanabilecek yiizeyler olarak kullanir. Los Angeles’deki merkez
isstinde duvarlar boyunca Koolhaas’in gelistirerek ‘siinger’ adini verdigi mercana benzeyen,
gozenekli plastik bir malzemeyle bir serit ¢ekilmistir. Kirillgan goriiniislii duvarlar, Prada’nin
imzast durumuna gelen soluk yesile boyanmistir ve hald sirketin merkez {issii olmayan
yerlerde ve magaza ici butiklerinin hemen hemen her yiizeyini kaplar. Bu magaza tasarimin

Sekil 6.16’de gosterilmektedir. (Barreneche R.A., 2007)
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Sekil 6.15a Will Russell tasarimi Alexander McQueen magaza bayan boliimii, New York,
2002

Sekil 6.15b Will Russell tasarimi Alexander McQueen magaza bayan boliimii, Londra, 2003

Curtis E. (2004), Fashison Retail.
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Kadinlar boéliimiinde canli renk tonlar1 kombinasyonlar1 yer alir. Cogu tasarimci magaza ig
atmosferini mevsimler, tatiller ve giyim koleksiyonlarina bagl olarak incelikli renk etkileriyle
dekore ederken beyaz arka planlar1 tercih eder. Bununla birlikte, tasarimcilarin i¢ mekanda,
koyu pembe, kirmizi veya parlak mavi kullanmig olduklar1 6rnekler de vardir. Renklerin
secimi, magazanin se¢imi olan bayanlarin yas gruplarina baglhdir; geng kizlara yonelik olan
magazalarda baskin olan renk pembe, giil rengi, acik yesil ve diger bahar renkleridir ve 25 yas
lizeri bayanlar i¢in parlak kirmizi tonlar 6nemlidir. 30 yas lizerindeki bayanlar i¢in ise pastel
ve yumusak renkler daha cok tercih edilir. Magazanin sundugu koleksiyon da renk se¢iminde
onemli bir etmendir. Spor esyalar1 siyah-beyaz, kizil kirmiz1 agirlikh, giindelik ve resmi
koleksiyonlar beyaz ve pastel agirlikli, 6zel veya hazir giyim koleksiyonlar1 parlak yaldiz,

parlak beyaz, agik mavi, metalik gri renklerdedir.

Marka imajimin Ozelliklerini tasiyan 0zel temali magaza alanlar1 benzersiz bir aligveris
deneyimini yansitir. Burberry’nin Milano magazasindaki ‘yagmur odasi’ Burberry’nin ikona
doniisen giysilerinden biri olan gabardin pardesii icin 6zel olarak yaratilmustir. ingiltere’nin
yagishi havasi, tavanda bulunan 19 metrelik panolarla yansitilan bir video gosterisiyle
canlandirilmaktadir. Virgile and Stone mimarlar grubunun tasarladigi Burberry Milano
magazasida (2003) bayanlar boliimii, ¢agdas ingiliz atmosferini, Fransiz sanatgi Jakku
Pernu’nun demet olarak bagli kamiglari, Dan Hays’in odanin gerisinde bulunan biiyiik diptik
ve minyatiirii ve sergileme birimleri iizerinde asilt duran moda gosterilerinin aydinlatilmig
fotograflari yer alir. Satig alan1 biiyiik boy ayna panolarla alternatif olusturan saydam camlarla
boliinmiis ve genis alan1 dolduran bir ortam yaratilmistir. Bu magaza tasarimini Sekil 6.17°de

gosterilmektedir. (Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design, 5/2006)

6.3.2.2 Erkek Boliimii Alaninin Organizasyonu

Erkekler boliimii tasarimi i¢in géz dniinde bulundurulmasi gereken anahtar noktalar:

Erkekler bolimlerine uygulanan trendler genellikle erkek diinyasinin nesesi ve

benzersizliginin yasandig yerlerdir.

Giris alanm1 tasarimi erkeklerin aligveris alanindaki yonelimlerini agik¢a belirlemelidir.
Mimarlar genellikle, magaza on cephesi vitrin tasarimina veya giris alan1 duvarlari son
kullanim malzemesine, renk, doku ve mimari bi¢imlere odaklanirlar. Buna 6rnek, Future
Systems tarafindan tasarimi yapilan, Soho’nun en eski tipik yapilarindan biri olan bir depo

binasinda yer alan New York Comme Des Garcons (1998) Magazasidir.
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Sekil 6.16 Rem Koolhaas tasarimi1 Prada Merkezi magaza bayan boliimii, Los Angeles, 2004

Barreneshe R.A.,(2007) New Retail.
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Sekil 6.17 Virgine & Stone ve FGS Mimari Grubu tasarimi Burberry magaza bayan béliimii,
Milan, 2003

Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design, 5/2006, 38.
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Magazanin erkekler diinyasi, cephesinde yazili olan, ‘flahi Yaratik Is Basinda’ logosuyla

baslar.(Curtis E., 2006)

Satis alaninda, gii¢lii olarak vurgulanmig bir béliim olmalidir. Farkl: tiirde {iriin tanitim1 yapan
magazalar erkek giyimleri i¢in ayr1 bir boliim olugturmalidir. Bu bdliimiin konumunun bayan
boliimlerinde oldugu kadar titizlikle secilmesi gerekmez; ideal olarak bayanlar bdliimiiniin
karsisinda yer alabilir. Magazanin kusursuz bir plan organizasyonuna izin vermedigi
durumlarda, erkekler boliimii, magazanin arka kisimlarinda olabilir. Magaza plan1 farkh
katlara dagiliyorsa, erkekler bolimii genellikle, bodrum katinda veya magazanin en {ist
katinda tasarlanabilir. Erkekler bolimi satis alani, fazla pargalara ayrilmaksizin genis agik
bolmeler olarak planlanmalidir. Satig alani, sergilenen giyim esyalarin kolaylikla
incelenmesine olanak vermelidir. Bu durum, erkeklere 6zgii, kez satisa az sunulan iriinler,

planli bir aligveris alan1 ve denetimli bir davranig bigimi gibi 6zelliklerle belirlenir.

Erkekler bolimii satis alani, fazla parcalara ayrilmaksizin genis acik bolmeler olarak
planlanmalidir. I¢ mimari miisterinin sergilenmekte olan iiriinlere yonelmesine yardimeci
olmali, giysilerde bir celigski yaratmamali ve onlar1 gélgelememelidir. Satig alani, sergilenen
giyim egyalariin kolaylikla incelenmesine olanak vermelidir. Bu durum, erkeklere 06zgii,
satisa az sunulan iriinler, planli bir aligveris alan1 ve denetimli bir davranig bi¢imi gibi

ozelliklerle belirlenir.

Alan mimarisi, son kullanim malzemeleri, dokular, renk armonisi ve donamim tasarimu,
boliimle ilgili olan magazanin marka konsept tasarimina baglidir. Louis Vuitton New York ve
Paris magazalarinda, ¢ok basarili bir erkekler ortami, karmasik klasik, modern ¢ag sonu,
yiiksek teknoloji ve minimalist tarzda tasarlanmaktadir. Duvar son kullanim malzemeleri,
dekorasyonda bir tek eleman olusturan genis yilizeylere uygulanir. Zemin son kullanim

malzemeleri genellikle koyu tas ve aga¢ renklerinden secilmektedir. (Curtis E., 2006)

Renk paleti erkeksi temay1 gliclendirir. Erkek giysileri, Paris Giorgio Armani magazasinin
erkek boliimiiniin minimalist goriiniimii iginde bir miizedeki sanat yapitlar1 gibi
sergilenmektedir. Az sayida ceket ve diger agir giysiler, duvarlarin yaninda yer alan celik
kaplamali bir sistem {izerinde ses ¢ikarmadan asili durur. Markay1 nitelendiren kare bigimi
1siklar ¢ekmecelerin lizerinde diizgiin bir bicimde yer almakta, arkadan verilen bir 151k tas

duvarlarda yansimaktadir. Bu magaza tasarimini Sekil 6.18’de gosterilmektedir.

Janson Goldstein’in tasarladigt New York Madison Avenue’daki Emporio Armani’nin

tanmitt1g1 modern ve estetik magazanin bodrum katinda yer alan erkek boliimiine boyali ¢elik,
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kiregtasit ve camdan yapilmis bir merdivenle inilir. Bu merdiven, nerdeyse havada asili gibi
durmaktadir. I¢ mekanda duvarlar koyu renk siva, zeminde ve tavanda siyah ¢imento rengi
fiber ¢ini doseme bulunur. Bunun aksine, arkadan aydinlatilan akrilik panolar, duvar ek

donanimlarini tasima gdrevi goren bir paslanmaz celik 1zgara sistemi ile desteklenmektedir.

Marka imajmna 0zgli alanlardaki ©6zel temalar benzersiz bir aligveris deneyimi yaratir.
Milano’daki Burberry magazasinda, geleneksel kesim masasi ile kisiye 6zel bir terzilik
hizmeti veren ‘Erkekler Kuliibii’ vardir ve gomlekler de gelencksel olarak ayri ayri bireysel
raflara konulmustur. Beyaz duvarlar ve tavan kontrast olusturan koyu renk ahsap masif

esyalar ve paslanmaz aski elemanlar1 kati ve tutucu bir gériiniim olusturmaktadir.

Los Angeles’deki Prada Merkezi magazasinda Rem Koolhaas erkek boliimiinii havalimani

konsepti tasariminda kullanmistir. Bu magaza tasarimini Sekil 6.19°de gosterilmektedir.

Sekil 6.18 Claudio Silvestrin tasarimi Giorgio Armani magaza erkek boliimii, Paris, 1999

Curtis E. (2004), Fashion Retail.
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Sekil 6.19 Rem Koolhaas tasarimi1 Prada Merkezi magaza erkek boliimii, Los Angeles, 2004

Barreneshe R.A.,(2007) New Retail.
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6.3.2.3 Cocuk Boliimii Alaninin Organizasyonu

Cocuk boliimii icin ‘oyun alani’ i¢ mimari tasariminda anahtar noktadir. Bu boliimde
uygulanan ana tasarim trendi eglenceli mekanlar olma 6zelligidir. ‘Cocuklar diinyay1 ¢ok
daha biiytik bir yer olarak goriirler ve dogal olarak her zaman eglence ve oyun ararlar. Bu,
aninda yorumlayabilecekleri bir boyut hiyerarsisi anlamina gelir. Bir ¢cocugun dikkati ayni
zamanda, parlak renkler, ‘cesur’ ve ‘basit’ tasarimlara daha kolay cekilir’. Bu durum
Londra’daki Guys&Dolls magazasinin Sybarite mimarlarinin kullandig1 konsept tasarimini
aciklayan bir paroladir. Tasarim ekibi ‘lego’ taslar1 gibi birbiri i¢ine gecen renkli mobilya
parcalarint kivrimli yer dosemeleri ile birlikte kullanmistir. Dairesel, yuvarlak hatlar sarmal
merdivende de slirmektedir. Sarmal giysi askilar1 veya raylarn ‘lrkek’ bir oyuncak gibi
merdivenlerden sarkmaktadir. Silindirik oyuk bicimde, i¢inde lastik toplar olan soyunma
odalari, dairesel raflar ve aydinlatma elemanlarinda da ayni yuvarlak duygu yasanir. Bu

magaza tasarimini Sekil 6.20°de gosterilmektedir (Pegler M., Retail Design, 3/2006)

Ek donanim, grafik diizenlemeler, tas mankenler gibi i¢ mekan malzemesi se¢iminde
giivenlige 6zen gosterilmeli, sert, soguk veya sivri uglu ve yaralayici olmayan malzeme

kullanilmalidir.

Satis zeminindeki sergileme birimleri algak diizeyde, yumusak kenarli olmali, giysiler

cocuklarin goz hizasinda bulunmalidir.

Londra Oxford Street’de bulunan The Future System for Store i¢in tasarlanan Selfridges
¢ocuk boliimiiniin ana temas1 organik maddelerden esinlenilen yumusak hatlar ve bigimlerdir.
Boliimiin bulundugu ortam, geleneksel trafik kaliplarinin olmadig1 ve miisterilerin saga sola
saparak rasgele dogrultularda yiiriidiigii, yollar1 iizerinde satin alacaklar1 bir seyler
‘bulacaklar1’ seriivenli denebilecek nitelikte bir ¢cevredir. Mobilya ve diger malzeme tliimiiyle
beyaz, yuvarlak bi¢imli, bazilar1 algak, i¢inde bir sergileme rafi bulunan, bazilar1 da algak
tavandan sarkitilmig ve biraz sallanabilir durumda, top bigimi nesnelerdir. Satis zeminin
biiylik bir boliimii, mavi tonlarda bir seritle ¢evrili ve parlak kirmizi turuncu renkle karisik
canlt mavi bir hali ile kaphdir. Kirmizi, agirlikli bir renk olarak tiim g¢evreyi kaplar. Koyu
mavi plastikten ayna benzeri bir malzemeyle kapli siitunlar, bir uzay gemisi goriintiisii
verilmis olan diis ortamina katkida bulunur. Malzemenin yilankavi, kivrimli ve dalgali hatlar
duvar ve tavanda yankilanmaktadir. Yilankavi duvar uygulamalari bebek ve oyuncak

boliimlerinde oldukga belirgindir. (Martin P.S. ve Pegler M., Stores of the Year, No14, 2004)
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Sekil 6.20 Sybarite tasarimi Guys&Dolls ¢ocuk magaza, Londra, 2001

Retail Design and Visual Presentation, dergi, 09/2006, 5.
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6.3.2.4 Satis Alaninda Miisteri Hizmetleri

I. Soyunma odalari. Giyim magazalar1 tasarlayan mimarlar satista olan her {iriine
dokunulmasini saglamak icin ellerinden gelen her seyi yapar. Bununla birlikte, soyunma
odalarinin tasarimina gelince, mekan i¢inde bu birimleri ne kadar yanlis anladiklarini da agiga
vurmus olurlar. Miisteri bir soyunma odasina girdigi anda tam olarak satin alma moduna

girmis demektir. Ana Tasarim Ilkeleri (GAP ve Marks&Spencer, Design Books):
a. Cagdas ve genis soyunma odalari.

b. Yer dosemesinde hali, ahsap ve diger dogal kullanim malzemesi kullanarak vurgulanan

icten ve sicak bir ortam.

c. Duvarlarda ayna kullaniminin maksimuma ¢ikarilmasi. Ayna panolar goriintiileri farkli

acilardan yansitacak bi¢cimde yerlestirilmelidir.

Soyunma odalar1 bolgesi en genis boyuttaki alanda olusturularak rahatlik saglanir. Soyunma
odalar1 genisletilmig bir giris alan1 igermelidir. Bu girigin goriintiisii miisteriye bir fikir
vermeli fakat satis alan1 dekorasyon elemanlariyla bir celigki yaratmamalidir. Merkez lobi
bekleme alani ile birlikte giris boliimiinden goriiniir. Merkez lobinin giristen uzak boliimiinde
de soyunma odalar1 ve kabinler yer alabilir. Hizmet alani, depolama kutulari, ¢caligma masasi
ve tim islevsel donanimlariyla birlikte gizlenmis bi¢imde yerlesmis olmalidir. Giysileri
yeniden bi¢cimlendirme odasi, soyunma odalar1 alanina en yakin yerde olmalidir ve girig kismi
goze batmamalidir. Ornegin, Banana Republic, Jil Slander ve Marks&Spencer soyunma

odalarin tasarimi Sekil 6.21°de gosterilmektedir.

Soyunma odalar1, dncelikle, iiriin satis alanina yakin olmalidir. Boyutlar1 ve kapasiteleri satis
alanina (genelde 300 m2) uyumlu olarak belirlenir ve genis satis alanlar1 i¢in bu soyunma
odalarnin sayis1 artar. Ayni tiir {iriin boliimlerine ayrilmig olan tiim soyunma odalar1 ayni

tasarim ve bi¢cimde olacaktir.

Bekleme alani, duvarlar ve yer dosemelerini kaplayan lobinin goriintiisii satig alaninin renk ve
dokusundan farklidir. Grafik diizenlemeler ve isaretler mekandaki egilim konusunda bilgi
verir. Miisteriler asla 6nce ayna veya soyunma kabinlerini gormezler. Soyunma lobisinde iirtin
bilgisi i¢in video ekranlar1 ve miizik sistemleri kurulur. Soyunma odalarinin 6zel bir
aydinlatma tasarimi vardir. Isik rengi tek diize, sicak, yumusak ve beyaza yakin olup

kumaslarin dogal rengini yansitir.
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b. Gaberlini Associate

o

s tasarinu Jil Slander magaza soyunma odasi, Londra.

¢. Marks&Spencer soyunma odasinim klasik ve modern konsept tasanimm larzlan 8mekleri Londra’daki Panthenon ve
Kerzinglon magazalan.

Sekil 6.21 Banana Republic, Jil Slander ve Marks&Spencer magazalarin soyunma odalarinin
tasarimi

Curtis E. (2004), Fashion Retail; Banana Republic, Gap ve Marks Spencer Office Archives.
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Soyunma odalart magazanin (veya bdliimiin) i¢ mimarisinde uygulanan trendlerin bir
devamidir. Son kullaniom malzeme tiirleri, renk paleti ve dokular, iiriinlerde kullanilan
malzeme tiirleriyle gorsel acidan dengeli olmalidir. Tasarim Onceliklerinin iglevsel, rahat,

uygun boyutta, teknoloji ve modaya uygun olmasina 6zen gosterilmelidir.

Grafik diizenlemeler, giriste, soyunma kabinlerinin i¢inde ve disinda soyunma ortaminin
onemli bir parcasidir. Oda duvarlar1 veya kabin ylizeyleri genellikle, ticari olmayan grafik

. . . *
diizenlemelerle suslenir.

Soyunma odalar1 tasariminda benzersiz bir 6rnek Rem Koolhaas’in Prada Soho Merkez
isstindeki tasarimlaridir. Soyunma odasinin saydamligi kabin i¢inden denetlenebilmektedir.
Diger yiiksek teknoloji donanimli 6zellikler; miisterilerin kendilerini ayn1 anda hem 6nden
hem de arkadan gormelerini saglayan ‘sihirli aynalar’ ve kaydedilen goriintiileri yeniden
gosterebilen entegre bir durdurma sistemidir. Radyo frekansi tanima anteni ile donanimli
‘giysi dolabinda’ bir diigmeye basildiginda, kabine sokulan {iriin kaydedilerek ikon
envanterinden belirlenebilmektedir. (Barreneche A.R., 2007)

II. Kasa noktalari, markanin genel magaza plan gereksinmelerine uygun olarak belirlenir ve
tasarlanir. Bu konuda ses ¢ikarmayan, cagdas, goz Oniinde olan tasarimlarin yapilmasi ilke
olarak benimsenmelidir. Kasalar zeminin orta yerinde (yanlart bos) olarak ya da yan duvarlara

yaslanmig, gbze batmayan alanlarda yer alir. Kasa noktalar1 su kisimlardan olusur:

a. Kasa noktasi tezgahi. Yazar kasa boylar1 ve sayilari satig alant ve bdliim boyutuna uyumlu
olmalidir. ATM birimlerinin boyu ve tiirli, iiriin giivenlik sistemleri tiirii iilkeden iilkeye
degisebilir. Kullanilan tim ATM makinelerinin elektrik ve sebeke kablolar1 masa yapisi

icinde gizlenmis olmalidir.

b. Yazarkasalar ¢alisma masasinin arkasinda, iizerinde biiyiik boy grafik diizenlemeler olan
veya marka adim tanitan depolama kutulari bulunabilir. Baz1 magazalarda hediye paketi

odas1 yazar kasalara en yakin konumda bulunur.

Kasa noktalari, para 6deyecek miisterinin kasalar onilinde ayakta durarak degil, dinlendirici bir

" Yiiksek standartlh liks magazalar soyunma mekan: igin genellikle biyiik boy dikdértgen alan kullanirlar
(boyutlart 1.20-2m. ile 1.30-2m. arast degisir). Soyunma kabinin tasarim ilkeleri: kabin i¢inde farkli agilarda
yerlestirilmis en az iki ayna yer alir, giysi aski sistemleri; kiigiik bir masa ile bir sandalye veya oturma yeri; satis
gorevlisini ¢agirmak igin bir telefon, iirlin bilgisi i¢in bir PC sistemi bulunur. Soyunma kabinlerinden birisi
engelliler i¢in tasarlanmalidir. Cocuk boliimleri soyunma birimleri yetigkin bir kiginin de igeri girebilecegi
Olciide genistir, sandalye, masa ve aynalar daha kiigiik olabilir.



196

ortamda beklemesi i¢in oturma alanina en yakin bir yerde uyumlu olarak yer alabilir. Mobilya
tasarimi, son kullanom malzemeleri, renkler magaza mimarisi ile uyumludur. Saglamligin
saglanmasi i¢in mobilya birimleri ddésemeye civata ile tutturulmalidir. Ornegin, Banana

Republic magaza kasa noktasinin tasarimi Sekil 6.22°de gosterilmektedir.

III. Oturma alanlari. Magaza plan1 i¢indeki oturma alani, orta siniftan {ist sinif magazalara
kadar tiim diizeydeki magazalarda kullanilan bir trenddir. Bu nedenle, lilkks magazalar bu
hizmeti daha gosterisli, diizenli ve siisli bir ortamda, daha genis bir alana yayarak
sunmaktadirlar. Mimar, ¢ay ve kahve sunulmasi amaciyla kiigiik bir bar alan1 da en yakin

konumda tasarlayabilir. Bu alan miizik c¢alinmasi ve sanat yapitlarinin sergilenmesi igin

idealdir.

6.3.3 Ozel Miisterilere Hizmet Mekanlari

Zengin miisteriler aligverislerini, satis alaninin disinda, 6zel bir konuk odasinda 6zel olarak
yaparak gilinlimiizde, kisiye 6zel konumlarin1 korumakta ve yliksek standarda magazalarinin
‘kacinilmazlar1’ olmaktadirlar. Bireysel set gosterileri, miisteriler bir koleksiyonu izleyerek,
sessizce oturup sigaralarini ve ¢aylarini i¢erken {irlin satin almalarini saglar. ‘Gegen yiizyilin
sicak ev atmosferi artik terfi etmeye bashyor’ (Pegler M., R., Retail Design 09/2006, s.45).
Moda sunumlarinin yapi i¢inde yer almasi, magaza satis alanina baglanan lobiye disaridan
0zel olarak girise izin vermelidir. Koleksiyon sunumlari odasinin boyutu, miisteri kapasitesi
ve tlrli perakendecilere baglidir. Bu odada konuklarin oturma yerleri ve sunum igin
(podyumlu veya podyumsuz) yeterli alan bulunmalidir. Bu islev, kiigiik bir mutfak, cinsiyete
gore tuvalet, iki soyunma odas1 ve ddeme kolayliklar1 gibi hizmetler gerektirir. Koleksiyon
sunum odalarina bagl olarak, gosterilen giysiler i¢in bir depo, sunumu yapan personel i¢in de
bir soyunma odas1 planlanir. Kii¢iik boyutlu odalar i¢in perakendeciler koleksiyonun video
gosterisini yaparlar, bu giysi sunum hizmetlerini en aza indirger veya ortadan kaldirir. Bu
defile odalarinin tasarimi odanin egitim, toplant1 veya VIP odas1 gibi diger farkli amaclar i¢in

kullanilmasina izin verecek bi¢cimde esnek olmalidir.

Uriin degisim kolayliklar1 olarak, miisteriye satin aldig1 iiriinden hosnut kalmazsa, onu bu
odaya geri getirebilme ve degistirebilmesi olanagi saglanmalidir. Bu oda halkin goriisiine

kapal1 olmali, rahat bir oturma alani ve kasa noktalar1 bulunmalidir.
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Sekil 6.22 Banana Republic magaza kasa noktasinin tasarimi

Banana Republic Design Book, Gap Office Archives.
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Bazi iist diizey magazalar miisterilerine banka hizmetleri de sunarlar. Ozel miisteriler i¢in 6zel
finans kolayliklari, kaydolma gibi islemleri i¢in 6zel bir ofis odast olusturulur. Bu oda iist

diizey miisterilerin satin aldiklari iiriinler i¢in rahat ve glivenli 6deme yapmalarini saglar.

Bir konferans salonu tiim {ist sinif magazalarda, toplantilar, hizmet i¢i ¢aligmalar ve egitim
icin gerekli bir alandir. Bunlarin tasarimi maksimum esneklige izin vermeli ve farkli
kullanimlara uyarlanabilmeli ve gerekli teknoloji ile donanimli olmalidirlar. Disaridan

dogrudan giris saglanmalidir. (Business Week, 4/2007)

6.3.4 Miisteriler icin Farkh Eglenme Boliimleri

Liiks endiistri stirekli olarak daha iyi kalite arar. En onemlisi, liikks {riinlerin niteligi ve
hizmetleri evrim gecirmektedir. Anlik olmaktan ¢ok, liiks iiriin tiiketicileri artik ayricalik, 6zel
erisim, kisiye Ozel, sasirtici, niikteli ve hatta gizli nitelikler aramaktadir. Kendi sinifinda
olanlarla anlam, duygu ve iligkileri paylasmak isterler. Bu goriise bagl olarak, perakende
tasarimina uygulanan en yeni trend, magaza ortamini neselenme, dinlenme ve yiiksek diizeyde
hizmet ve standartlarin deneme yeri olarak gormektir. Baz1 magazalar yemek yenecek yer
olarak dnemli mekanlar sunarlar; Nichole Fahri magazasi giinlimiizde moda koleksiyonlar1 ve
restoran olarak nerdeyse iki boliime ayrilmistir, Emporio Armani zincir magazalar1 kafeler,
restoranlar, giizellik salonlar1 ve kitap satis yeri gibi alanlar sunmaktadir. Fakat bu listenin
basinda, Milano’daki Gianfranco Ferre Butik ve Spa gelmektedir. Bu tarihsel palazzo
glinlimiizde, harika, Zen tarz1 bir spa ile birlikte her seyi ile liiks olan bir konuttur. (Curtis E.,

2006; Business Week, 10/2007)

Magaza tasarimcilari i¢in bu tiir hizmetlerin nasil organize edilecegi ve islevsel olarak nasil
planlanacagi en 6nemli noktalar arasindadir ¢iinkii magaza binas1 i¢indeki ek islevler, ¢aligma
saatleri, lirlin saglanmasi, depolama gibi farkli organizasyon ve ¢alisma yontemleri gerektirir.
Ek hizmetler konum ve c¢alisma diizenleri acisindan yoldan gecen halka ve magaza
miisterilerine magaza ortami i¢inde veya bu ortamdan bagimsiz olarak herkesin gereksinimini

karsilayabilir.

Buna iyi bir 6rnek olarak Massimiliano ve Dorina Fuksas tarafindan tasarlanan Emporio
Armani’nin Hong Kong’taki Chater House gosterilebilir. Bu magazanin girisindeki salonda
bir restoran, onun yaninda bir kafe, bar alani, ¢icekei diikkani, parfiimeri, kitapct ve
geleneksel giyim magazalari gibi farkli Armani mekanlar1 yer almaktadir. Bu mekanlarin
tiimiinlin magaza ¢evresinde bagimsiz girisleri vardir. Daire bi¢cimindeki i¢c salon bu

mekanlarin tlimiinii yapinin merkezine baglar. Tiim hizmet alanlar1 kapali bir merkez alanda
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toplanmis ve boliimlere ayrilmistir. Restoran, kafe, ¢igekei diikkkani ve biife olarak calisan her
birimin {iriinlere ulasimi saglayan asansérii, personel girisi bulunur. Uriinler bodrum katinda
yer almaktadir. Bir mekan digeri i¢ginde kaybolur gibi goriindiigiinden, insanlar Emporio
magazasindan, kafe, kitap¢i, parfiimeri ve ¢icekci gibi mekanlar arasindan gecisi akicilik
kazanir. Bu durum mavi epoksi regine yer déosemelerinin ‘akici’ ortami ve gizli aydinlatmali
kivrimli 1ki katli cam duvarlarla yaratilan tavandaki soyut kipirtilarla vurgulanmaktadir. En
cosku verici ayrinti, sarmal olarak tiim mekanlar siisleyen kirmizi fiberglas serittir. Bu serit
once bir bar masasina doniiserek sonra bir yemek alani yaratir, parfiimeri standini keser ve
sonra ana girisi tanimlayan sarmal bir tiinel olusturur. Bu magaza tasarimi Sekil 6.23°de

gosterilmektedir. (Curtis E., 2006).

Gabelliny Associates tarafindan tasarlanmig olan New York Nicole Fahri Magazasi restoranin
katin merkezinde yer aldigi bir konsept gelistirmistir. Magazaya giris, miisterinin, zemin
katindaki restoranin {izerinde yiikselerek bayanlar boliimiine agilan iki kat yiiksekliginde iki
alan arasindaki cam bir kopriiden ge¢cmesini saglar. Biri dogrudan restorana digeri de merkeze
ve erkek giyim koleksiyonlarina inen iki merdiven vardir. Restorana bu kattan baska bir girig
daha vardir. Bu perakende magazasi ile restoran arasindaki sentez Londra magazasinda

(2002) da basarilidir. Bu magaza tasarimi Sekil 6.24b’de gosterilmektedir.

Liiks markalarin magaza tasarimlarindaki en yeni trendlerden biri magaza yapisi i¢inde sanat
ve kiiltiir sergilerine énem verilmesidir. Moda giysiler yaninda heykel ve resim alanindaki
yeni trendler de sergilenmektedir. Bu konuda magazalarin satis alanlari ile birlikte
tasarimlanan sergi yerleri oldugu gibi sanat galerilerinin de magazalara bitisik olarak
tasarlandigr konularinda bilinen Ornekler vardir. Magazanin, i¢ mekanlarinda sanatsal
goriiniimlerini vurgulamak i¢in sergi salonu islevlerini kullanmaktadir. Sergi salonlarinda
tasarimcinin veya sanat¢inin ge¢miste adi gecen caligsmalarini, onlarin kopyalarini, iinli ve
popiiler kisiler i¢in 6zel olarak yapilmis olan {irlinleri sergilenir. Satis alanlarina en yakin
konumda, alt veya en lst katlarda yer alan sergi mekanlarla birbirinden bagimsiz islevleri

vardir.

Cocuk oyun alanlar1 ve bakim yerleri, ¢cocuk giyimi satig alanlar1 icinde olmayabilir. Burada
amagc, anne ve babalarin aligveris yaptiklari sirada ¢ocuklarin yardimeilarla birlikte birkag saat

kalmasidir. (GAP ve Marks&Spencer, Design Books).
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Sekil 2.23 Massimiliano ve Dorina Fuksas tasarimi1 Emporio Armani magaza restoran, kafe
ve bar kisimlari. Chater House, Hong Kong, 2002

Curtis E. (2004), Fashion Retail.



Sekil 2.24b Four IV tasarimi1 Harvey Nichols katli magaza restoran-bar kismi

Curtis E. (2004), Fashion Retail.
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6.3.5 Genel Tuvaletler

Genel tuvaletlerin tasariminda gerekli noktalar (GAP ve Marks&Spencer, Design Books):

1. Engelliler icin olan genel tuvaletler bir kattan yiiksek olmamalar1 kosuluyla kolay

ulasilabilir olmalidir.

2. Ayrn tiniseks tuvaletler tercih edilir. Engelli tuvaletleri tekerlekli sandalye ile gereken

manevraya izin verecek bi¢imde olmalidir.
3. Tuvalet boliimiinde yardimer kisinin girebilecegi kadar alan olmalidir.

4. Gereken donanim ve malzemesiyle birlikte engelli tuvaleti en az 2300x1800mm alaninda

olmalidir. Klozet yeri farkl tekerlekli sandalyeler i¢in uygun olmalidir.

5. Sabun, kagit havlu dispenserleri, tutunma kolu, ayna, giysi askisi, ¢op kovalar1 klozetten

erisilebilecek uzaklikta olmalidir.
6. Kap1 tasarimi hafif ve kendiliginden kapanir tiirde olmalidir.

7. Isttma/Havalandirma yliksek diizeyde, elektrik diigmeleri erisilebilir diizeyde olmalidir.

6.3.6 Ofis Boliimleri

Ofis boliimleri magazanin boyutuna ve boliim sayisina bagli olarak boyutlar1 degisir.
Ofis olarak gereken ana alanlar:

a. Gorligme veya disaridan gelen diger tiirde toplantilar i¢in de kullanilan toplanti odasiyla

baslayan ofis alani tiim ofis boliimiinii goriir durumda olmalidir.

b. Iscilerin egitimi icin kullamlan kiigiik bir oditoryum da toplant1 ve iletisim amagli olarak

kullanilabilir.
c. Ofis odasinin lobisinde oturma birimleri ve gorevli ve danigma masas1 olmalidir.

d. Ofis odalari: iirlin taniticilar1 odasi, grafik tasarimcilar odasi, pesin édemeler i¢in olan
muhasebe odasi, miidiir odalaridir. Magazanin boyutuna bagli olarak da bir arsivleme odasi da

olabilir.

e. Sistemler ofisi: giivenlik odasi, elektrik tesisati odasi, teknik isler odasi, havalandirma ve

klima teknolojileri odasi, ses ve video gosteri sistemleri odasi.
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f. Yemekhane ve agik mutfak ile ayni gruba ayrilabilen alikoyma odast.

g. Personel alani alikoyma alanmin yaninda yer almalidir. Personel alaninda erkek kadin
olarak ayri soyunma odalar1 ve erkek kadin tuvaletleri bulunur. Engelli ¢alisanlar i¢in bir tek
(kadin-erkek) tuvalet bulunabilir, onlarin soyunma odalarinda uygun kolayliklar

saglanmalidir.

h. Tibbi yardim biirosu. Tibbi yardim biirosu gerektiginde is¢ilere oldugu kadar miisterilere de

hizmet verir. (Marks&Spencer. Design Guide. Setion B24 Special needs Facilities, 1998)

6.4 Ulasim ve Sirkiilasyon

Bu konuda ilke i¢giidiisel, akla yatkin ve rahat bir miisteri dolagimi saglamaktir. Hareket etme
bicimleri gezinme ve dolagsma psikolojisi ile tanimlanir. Miisterilerin gittikleri yerler,
gordiikleri seyler ve onlara verdikleri tepki aligveris deneyiminin dogasini belirler. Bu
olgunun mimar tarafindan dogru anlasilmasi, ona, magaza girisi, yapi i¢indeki insan dolagima,
maksimum iirlin sergileme siiresi, rahat ve kolay bir aligveris ortaminin nasil saglanacagi

sorunlarinin ¢éziimiinde yardime1 olur. (Marks&Spencer, 1998)

Dolasim oOrnekleri c¢alismasinda iki ana islevsel nokta vardir. Birincisi halkin ikincisi
hizmetlerin hareket yollaridir. Bu iki tiir dolasim birbirlerinden bagimsiz olarak

diizenlenmelidir.

Halkin magaza yapisina uyumlu olan dolagimi su alanlarla 6zetlenebilir:

a. Magazaya miisteri giris ve ¢ikislari.

b. Miisterilerin magaza i¢indeki dolagima.

c. Acil ¢ikis koridorlar1 ve merdivenleri.

Hizmet hareket alanlar1 da sunlardir: is¢ilerin magazaya giris ¢ikislari, biiro ve personel

alanina girigler ve bunlarin magazadaki halk alanlariyla olan iligkileri.

6.4.1 Distan Ulasim

Miisterilerin magazaya disaridan ulagimlari ve magazadan disar1 ¢ikis bigimleri:

a. Park hizmetlerini ve otoparktan magazaya giris yolu gerektiren otomobil (veya baska bir tiir

arac) ile ulagim.
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b. Magazaya yiiriiyerek ulagim.
c. Engellilerin magazaya girisleri i¢in olusturulan kolayliklar.

Ust diizey magazalar, her seyden &nce, miisterilerine magaza ana girisine yakin iyi bir park
hizmeti sunmalidir. Park alaninin yer altinda veya agik havada olmasina gore, otomobil,
motosiklet, bisiklet, cocuklarin kullandig1 arabalar ve daha farkli ulagim araglar1 ve bunlarin
kolay manevra yapabilmeleri, giris cikislari, 11kl isaret levhalari, giivenlik ve denetim
sistemleriyle birlikte, yapmin boyutuna goére hesaplanmis gerekli mimari ¢oziimler
tiretilmelidir. Kiigiik magazalarda park hizmetleri ile gorevli bir kisi ilgilenir. Bu durumda

miisterilerin park alanina gitmesine gerek kalmaz ve tasarim bu durumda daha basitlestirilir.

Biiyliik magazalarda miisterilere self-service uygulanmasi kaginilmazdir. Bu durumda park
alanindan magazaya girisler arastirma gerektiren bir konudur. Park alan1 bodrum katinda ise,
o kattan magazaya giris saglanabilir. Miisterilerin yollarin1 bulmalar1 i¢in giris alanina kadar
yonlendirme isaretleri yerlestirilmelidir. Bodrum kati otoparki, korunmus bir ortam,
havalandirma, magaza girisine kadar kisa bir yiiriiyiis uzaklig1 gibi avantajlar saglar; ayrica,

magaza ¢evresindeki alan da peyzaj diizenlemesi i¢i kullanilabilir.

Otoparkin magaza binasinin disinda yer almasi durumunda ikinci magaza girisine gerek
kalmayabilir. Yirtyilis uzaklig1 kisa ise veya otopark girisin Oniinde yer aliyorsa, miisteriler
kolayca ana kapiya yonelirler. Bazi durumlarda, mimarin ikinci bir girisi tasarlanmasi
gerekebilir. Park alanindan yapilan girisin cephesi de ayni son malzeme, marka adi ve

aydinlatmalara benzer bi¢cimde ana giristeki gibi tasarlanir.

6.4.2 1Ic¢c Mekanda Dolasim

Halkin dolasim hareketlerine 6zel ilgi gosterilmelidir. Miisterilerin magaza i¢inde uygun olan
yonleri izlemeleri satiglar1 artirmada etkili olabilir. Satis alanlarinda yiiksek noktalara
yerlestirilmis olan yiizlerce saatlik kamera goriintiilerinin analizi sonucunda miisterilerin

icgiidiisel yonelimleri ortaya konulmustur.

Satis alanlar1 birden fazla kata yayilan magazalari i¢in insanlarin dolagim 6rnekleri boliimleri

ayiran yiiriiyiis alanlari ile boliimlerin i¢ planlarini olusturacak bigimde

a. Dikey. Dikey hareketler miisterileri magazanin tiim katlarina yonlendirerek magaza
binasinin tiim katlarindaki iirlinlerden yararlanmalarini saglar. Magaza binasi ikiden fazla

katli ise miisterilerin en iist kata kadar ¢ikmalarini saglamak firma i¢in gii¢liik yaratabilir. Bu
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durum, biiyiik Ol¢lide miisteri hareketlerini etkileyen mimari elemanlara ve onlarin satig
alanlariyla olan ilgisine baghdir. Bu mimari elemanlarin miisteriler {izerindeki gorsel etkisi

onlar1 kullanip kullanmamalarinda da etkili olur.

Asansor, yiirliyen merdiven, merdiven veya karisik (birlesik) kullanimli dikey hareketleri

saglayan donanim katlarin boyutuna ve sayisina bagli olarak belirlenir.

Dikey hareketler, magazanin marka rengi ya da son kullanim malzemeleri halka agik olan i¢
mekan yliriiyen merdiven, merdiven ve asansorlerde kullanilarak gorsel olarak
vurgulanmalidir. Ayrica, yiirliyen merdivenlerin alt kisimlarinda, asansorlerin 6n cephelerinde
merdiven sahanliklarinda  yonlendirici 1siklar kullanilir. Bu mekanizmalarin tasarimlari
magaza i¢ dekorasyonuyla uyumlu olmalidir. Magazanin tiim dolasim 6gelerinde tek tip renk
grafik dilizenlemeler kullanilmalidir. Hareket yoniinii belirlemek icin etkili renkler

secilmelidir. Bu mekanizmalarin tasarimi Sekil 6.25°de gosterilmistir.

Yiiriiyen merdivenler.Yiiriiyen merdivenler, ic ya da daha ¢ok katl biiyiilk magazalarda
uygulanir. Bunlarin ideal konumu satig alaninin merkezidir. Bu konum miisteriye kaginilmaz
olarak gidecegi yere, ilgi duydugu bolime ve sonra da magaza c¢ikisina yonlendirir.
Miisterinin satis alanlarindan gectigi bu siire i¢inde, lriinler de maksimum derecede

sergilenmis olur.

Yiiriiyen merdivenler birgcok magazada yan taraflardadir ancak bu durum zemin katinda
ylriiyen bir miisteri i¢in Uiriin sergilenmesini minimuma indirger. Bu merdivenler genellikle
zor goze carpar. Bu durum son kullanim malzemelerinde parlak renkler, biiylik boy grafik

diizenlemeler ve 6zel aydinlatma efektleriyle diizeltilebilir.

Miimkiin olan yerlerde giin 1s18indan da (yandan veya tepeden) yararlanilabilir. Bu durum
daha igten bir atmosfer yaratabilir. Siirekli yanan tavan spotlart ve diger tiir spotlar dolagim

yonlerinde yol gosterir.

Yiriiyen merdivenlerin kat plant i¢indeki konumlari magaza boyutuna baghdir. Kiiciik
magazalarda gelistirilen ilkelere gore yukari ¢ikan ve asagi inen iki yiirliyen merdivenin
mezenin (algak tavan) diizeyinde yan yana yerlestirilir. Biiylik ve ¢ok katli bir magazada,
yiirliyen merdivenler, dolasima yardimci olmalar1 ve daha iyi goriilebilir durumda olmalari
icin klasik ‘makas’ bi¢ciminde diizenlenmelidir. Boliimler de miisterilerin inis ve ¢ikislarinda

goriilecek ve taninacak bigimde diizenlenmelidir.
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b Fatlar arasi miigteri merdiveni. a, David Chipperfiel d" den Dolce&Gabana London magaza ve b, Lazzarini Pickering’ den

Fendi Pans magaza.

c. Migten kat asansérlen. Marks&Spencer’ dan asansénin 1¢ tasanm kuralart wve Eenzinkton magazada gériiniig fotodraflars.

Sekil 6.25 I¢ mekanda dikey dolasim mekanizmalar asansér, yiiriiyen merdiven, merdiven.

Curtis E. (2004), Fashion Retail; Marks Spencer Office Archives
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Katlar arasi1 merdivenler. Merdivenlerin yapisi ve bi¢imi magaza i¢ dekorasyonunun ana
gorsel elemam olarak tasarlanmalidir. ki ya da daha ¢ok katli magazalarda miisteriler
merdivenleri kullanmaktan hoslanirlar, ancak ii¢ ya da daha ¢ok katli magazalarda merdiven
cikmaktan yorulan miisteriler daha {ist katlara ¢ikmak istemezler. Bu durumda yliriiyen
merdivenler uygun donanim olurlar. Kullanilan malzemeler magaza genel yapistyla biitlinliik
olusturmalidir. Basamaklarda kullanilan  malzeme esnek olmamalidir. Merdiven yan
duvarlarinda yon belirleyici isaretler ve bilgi veren tabelalar bulunmalidir. Aydinlatma,
miisterilerin kullanimini zorlastiracak bicimde basamaklarda parlayan veya golge diisiiren
tiirde degil, homojen ve yumusak olmalidir. Miisteri merdiveni satis katinda bulunur ve egimi
30° yi gegmemelidir. Personelin, personel boliimlerinden, depo iiriin girisi alanina girmesine
gerek kalmadan, dogrudan gecisini saglamak i¢in hizmet ulagimi amaciyla bir merdiven

gerekir.

Miisteri kat asansorleri. Yiiksek standartli moda magazalarinda merdivenler kadar asansorler
de onemli donanimlardir. Asansdrler i¢in ii¢ tiir grafik diizenleme ve igaret vardir: Yalniz
yukart; yukar1 ve asagi; yalniz asagi. Bu isaretler asansor kapilari iistiine uygun bir bicimde
bulunur. Yiksek standartli moda magazalarinda, duvar goriiniimii ile fazla kontrast
olusturmayan cam, celik ve bronz stilize edilmis gosterge isaretleri kullanilir. Asansor
alanlarinda siyah, kirmizi, beyaz gibi sade renkler, aliiminyum veya celik perfore pano

kaplamalar kullanilabilir.

Miisteri asansorlerinin i¢ dekoruna da 6zel ilgi gosterilmelidir. Burada ilke, asansor iginde
gecen gidis siiresinin magaza ortaminin bir devami gibi algilanmasidir. Panolarin alt yarilar
aligveris arabalari, tekerlekli sandalyeler ve ¢ocuk arabalarinin ¢arpmalarina karsi dayanikl

malzemeden yapilmis olmalidir.

b. Yatay hareketler olarak siniflandirilir. Yatay hareketler miisteriyi magaza diizeyinde,
boliimlere ve satis alanina gore yonlendirecek yiiriime alanlarini kapsar. Tek katli bir planda
en cok goz Oniinde tutulan Ornekler; giris ve cikislar, 6nden arkaya ve yanlara dogru

caprazlama (diyagonal) yonlerdir.

Bir yiiriiyiis alaninin ana islevi; miisterinin magazanin cografyasini anlamasinda yardimci
olmak; katin omurgasini olusturmak ve miisterinin magazanin islevini algilamasini saglamak
(magazada dolasim); Ozel iiriinler i¢in ek tanitim yapmaktir. Yiiriime konfigiirasyonu girislere
ve dikey hareketlere, magazanin uzak kdselerine ulagsmaya ve magazanin mimari 6zelliklerine

bagl olmalidir.
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Koridor planinda ana trafigin yaratilmasinda, girisin konumu, magaza boyutu, magaza katinda
bulunan iiriin sayisi, asansor, yiirliyen merdiven, duvarlar ve siitunlar temel 6gelerdir. Birgok

magaza koridoru dogrudan ana giris olarak kullanir.

Yiirtime alanlar iirtinlerin konumunu ve miisterinin {lriinlerin yerlestirilmesine olan tepkisini
etkiler. Temel kullanim iiriinleri, trafigi 6nden arkaya dogru iletmek icin genellikle magazanin
gerilerine yerlestirilir. Tiliccarlar miisterilerin ilgisini ¢ekmesi, i¢in yiirliylis mekanlari
boyunca ek lirlinler sergilemeye 6zen gosterirler. Bu strateji satin almaya yonlendiren uyarici

olarak kanitlanmistir.

6.4.3 Acil Cikis

Yangina kars1 koruma sistemlerinin gereklerinden biri teknik standartlara gore planlanmis ve
boyutlandirilmig tahliye yollar1 olusturmaktir. Tahliye yollar1 sistemleri merdivenlerden
cikislarin toplandigi, koridorlara disa dogru agilan kapilardan olusur. Bu sistemler yangini
ciktig1 kattan diger katlara yayilmasini 6nleyebilir ve insanlarin tahliye edilmesinde yardimci

olur. Cikis yonlerini gosteren isaretlerin de konulmasi gerekir.

6.5 Uriin Sergileme

Uriinlerin maksimum diizeyde sergilenmesi: Iyi bir magaza, iiriinlerinin biiyiik bir béliimiinii,
en uzun silireyle en c¢ok sayida kisiye sunan, diger bir deyisle, iiriinlerini ilgimizi ¢ekecek

bicimde, dnilimiize seren ve gbze ¢arpmasini saglayan bir magazadir.

Mimarlar, magazalarin1 miisterilerin goriis alanlarina 6zen gostererek tasarlamalidir.
Miisterilerin 6nlerinde olan nesneleri géormelerini fakat ayn1 zamanda bagka yerlerde de neler
oldugunu goérmek i¢in bakmalarini saglamalidirlar. Miisterileri magazanin arka duvarina

kadar ¢ekebilmek genelde zordur.
Uriin sunumu. Miisteriler nelerden hoslanir? (Kliment A. S., 2004)

a. Dokunma. Nerdeyse tiim aligveris, magaza ortaminda dokunma, isitme, koklama veya
tadina bakma sonucunda gergeklesir. Internetin, kataloglarin ve ev aligverigleri ve
televizyonun katkida bulundugu fakat asla ger¢ek magaza aligverisiyle boy Olgiisememe

nedeni budur.

b. Aynalar. Aynalar yiiriimekte olan miisterileri yavaslatir. Magazalar genellikle yeteri kadar

ayna kullanmamakta ve onlarin ¢ok azini uygun yerlere koymaktadirlar.
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c. Kesfetme. Magazalar yiiriime alanlarinda bir sonra gelecek olan nesneler konusunda

miisterilere ipucu vererek bastan ¢ikarici olmalidir.

d. Konugma. Miisteriler arasinda, lriinler, yeni koleksiyonlar konusundaki tartigmalari

destekleyen bir atmosfer {iriinlerin tanitimini yapar ve satiglari artirir.

Uriin sergileme. Sergilemeler bagimsiz, tavana veya duvara bagli olarak sunulabilir. Uriinler,
tas mankenlerle, vitrin dekor esyasiyla, y1gili veya kutular i¢inde, tek veya digerleriyle birlikte
diizenlenebilir. Uriinler ek bir etki yaratmak amaciyla, tiim agilardan goriilebilmesi igin

ayaklar iizerinde sergilenebilir. Uriin sergileme sistemleri (Marks&Spencer, 2006):
a. Acik satig boliimleri (parfiimeri, ¢orap ve bazi takilar)

b. Boliimde yeniden diizenleme i¢in gereken esneklik

c. Duvar sergilemeleri

d. Ada sergilemeleri

e. Kiigtik alanlar (kii¢iik duvarlar, masalar veya bagimsiz sergilemeler)

f. Giivenli sergilemeler (vitrin cam alt1)

g. Uretici iiriinlerinin sergilenmesi

Duvarlarda boliimiin diger setlerinden daha ¢ok {iriin sergilenmesi i¢in yer vardir. Bir duvarin
yiiksekligi ve uzunlugu magazada tiim amaglar i¢in kullanilan diger setler i¢inde onu en

uygun duruma getirir ve magaza konseptine gore miisteriler duvarlara dogru yonlendirilir.

Bir magazanin goriiniimii, renkleri, dokusu, plan1 ve sesi miisterilerin sergilenmekte olan
tirtinlere olan tepkisini etkiler. Bir satig alan1 plan1 miisteri hareketlerini etkileyecek ve istenen
satin alma tepkisini 6zendirecek bi¢cimde tasarlanmalidir. Miisteri davraniglarina ve uygun
iriinlere gosterilen 6zen satigin basarili ve basarisiz olmasinda farklilik yaratabilir. Bu konuda

0zen gosterilmesi gereken 6nemli noktalar sunlardir:
a. Miisteri beklentileri ve bu beklentilerin olugmasi.
b. Miisterinin magaza ortamina olan tepkisi.

c. Dis etkiler.

d. Miisterinin aradig bir iiriinii bulmasinda yardime1 olan bir kat planu.
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e. Sunum teknikleri, bagimsiz ve sabit sergileme diizenleri.

Perakendecilikte her sey friinlerle ilgilidir. Verilen tiim kararlarda akla ilk gelen sey
tiriinlerdir. Glinlimiiz miisterileri kendilerine uyan bir aligveris ortami istemektedir. Basarili
magaza tasarimcilart magaza planinin 6nemini kavrar ve son karar olan satin alma konusuna

gore tasarim yaparlar.

Bir magaza i¢ mekanin akla yatkin olarak planlanmasi-siirekli gelisen, iiriinleri ¢ekici duruma
getiren- rekabet gerektiren bir konudur. Yiiriime alanlarinin mekan bigimi ve iirlin sergileme
yontemlerine gore tasarim Orneklerinde iirlinlerin maksimum goriilebilirligi {izerinde
durulmalidir. Ornek olarak Joseph Weishar calismasi. Birinci ¢alisilmas: gereken ilk konu
dikdortgen biciminde temel boliim plani iizerinedir. Ikinci ¢alisma konusu satis alaninm
yiirliylis koridorlariyla satis adaciklarina boliinmiis oldugu siitunsuz genis bir magaza ile
ilgilidir. Ugiincii ¢alisma konusu esnek plan olarak adlandirilan, satis alaninda ‘gz gezdirme’
ile ilgili genel bir planla ilgilidir. Bu plan en ¢ok satis yapan bdliimlerin nerede yer alacagini

gosterir. (Klement A.S., 2004)

6.5.1 Satis Alaninda Hareketli Mobilya ve Uriin Aski Sistemleri

Iyi donanmim iyi bir gorsel iiriin aligverisi saglar. Mekan tasariminda ‘diikkan’ diger
mekanlardan pazarlama amacinin baskin bireyciligi ile farklilasiyor. Gergi, mekan tasarimi
herzaman imaj tasarimi niteligini igerir; ancak, ¢cagdas ‘diikkkan’ fonksiyonunda diger herseyin
tizerinde bir 6nem kazanir. Bir iletisim ve tliketim ¢ag1 olarak giiniimiizde ticari faaliyet
nitelik degistirdi. Pazarlama faaliyeti bir {irliniin pazarlamasindan c¢ok bir imajin
pazarlamasina doniistii. Promosyon faaliyeti de buna bagl olarak degisti; reklam tirliniin

islevinden ¢ok imajin1 anlatir hale geldi. (Martin P.S. ve Pegler M. Retail Design, 5/2006)

Promosyon satis degeri olan iiriinii tanitma gibi yardimci bir faaliyet olma niteligini astyor,
asil satis degeri olan, ama somut olmayan seyi, imaji iireten esas faaliyet haline geliyor. Bu
baglamda imaj tasiyicisi nesneler olarak iiriinlerin sergilendigi ve satildigi mekanlar olan
iriinlerin sergilendigi ve satildigi mekanlar olan ‘diikkan’ bu imaj yaratma faaliyetinin bir

pargasi olmak zorunda.

Bagimsiz ve sabit sergileme donanimlari. Miisteriler 6nce donanimlar1 degil, {iriinleri
gormelidir. Sergileme donanimi {iriinlerin sunulmasi i¢in platform olusturur. Tasarimeilar bir
magaza veya bolim i¢in diisiindiikleri bir koleksiyonun sunumu igin gergeklestirecekleri

donanimlar1 taklit edebilecekleri gibi piyasadan da saglayabilmelidir. Satig alanda hareketli
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mobilya yerlesimi Sekil 6.26’de gosterilmistir.

Tasarimeilar tliccarlar igin diisiik kapasiteli liriinlerin yliksek kar getirecek bigcimde, orta
kapasiteli iiriinlerin koleksiyon sunumlar1 i¢in ve yiiksek kapasiteli {iriinlerin de temel
gereksinim fiiriinleri olarak satilmasi gerektigini anlayabilmelidir. Uriin tarihine ve stokta

kalarak satilmama durumuna bagli olarak seri sonu satiglar olarak cesitli yontemler

kullanilabilir.

Donanim malzemesi metrekareye diigen iiriin sayis1 diisiiniilerek, metrekareye 1 ile 3-4 birim
konarak planlanir; aradaki fark iiriiniin boyutu ve bi¢imine baglidir. Diizenlemelerde, belirli

sayida liriin sergilemek magazanin her boliimii i¢in anahtar faktordiir.

Sezonluk giysiler mevsimlik temel gereksinim giysilerine karsi. Cesitli giyim esyalar1 satan
bir magazada i¢ camasirlar1 ve gecelikler yil boyunca genellikle ayn1 konumda yer alir.
Kayak, plaj ve tatil giysileri sezonluk giyimlerdir. Magaza tasarimcisi, boliimiin sorunsuz
olarak calismast ig¢in tiiccar ile sezon {riinleri boliimiine ne kadar yer ayrilacagini

konusmalidir.

Asili ve katlanmig triinler. Katlanmis iriinler asili iirlinlerden daha az yer kaplar ve

metrekarede daha ¢ok iirlin sergilenmesine olanak verir.

Glinlimiizde miisteri, iletisimde yasanan hizi moda anlayisina da yansitmaktadir. Bir ¢ok
insan, giyim ve taki trendleri ne kadar hizli izlerse, o kadar modaya uygun kisi olarak
algilanacag diislincesindedir. Diger birgok ticari ve kurumsal i¢ dekorasyonlarda bir iki yillik
bir donem i¢inde kiigiik degisiklikler yapilabilir. Siiregelen hizli degisiklikleri kolaylastirmak
icin su faktorler géz oniinde tutulmalidir (Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design, 2/2007):

a. Aydmlatma: Magaza tasarimcilari, miisterilerin sergilenen tirlinleri algilama bigimlerinde
degisiklikler yapmak i¢in tiyatrolarda kullanilan diisiik masrafli aydinlatma teknikleri

kullanirlar. (Lamp 83, Temel Aydinlatma ve Sik¢a Sorulan Sorular, 2005)

b. Degisken boliimler: Boliimler tekerlekler iizerinde yiiriiyen ayiric1 duvarlarla veya tavana
asili panolarla ayrilabilir. Bir¢ok iiretici taginabilir ve iiriin sergileyecek yiikseklikte yapilmis
donanimlar iiretmektedir. Bu donanimlar boliimiin miisteriye yenilenmis olarak goériinmesini

saglar.

c. Hareketli donanim. Tekerlekli olarak yapilmis olan sergileme sistemleri esneklik saglar.

Farkl1 bir diizenleme yaratmak icin bu sekilde %10 hareketli sistem yeterlidir.
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d. Birlesik duvar sistemleri: Dis duvarlar sabit i¢ ¢evreyi olusturur. Arka duvarlar isaretler,

grafik diizenleme asili, katlanmis ya da kutularda sunulan {iriinlerle sisteme katilmalidir.

6.5.2 Mankenler

Tas mankenleri magaza tasarimi ile biitliinlestirmek amaciyla tasarimci su noktalara 6zen

gostermelidir (GAP ve Marks&Spencer, Design Books):

Tas manken tiirleri- Tam boy, bash ya da bassiz, bagsiz torso spor, grup sunumlari, ¢gocuk

giyimi vb. bigimlerdedir. Koleksiyonlarin sunumu i¢in ¢ok sayida tas manken gerekir.

Tas mankenlerle sunulan moda imaji magaza i¢ mekaniyla uyumlu olmali ve mankenler bir
digerinin mesajin1 giiglendirmelidir. Bu mankenler magaza iginde (tek degil) genellikle grup

olarak sunulur.

Bayanlar boliimiinde, erkekler boliimiinde oldugundan dort bes kat daha ¢ok tas manken
bulunur. Erkekler boliimiinde, genellikle, giindelik giyimden (takim elbise, ceket gibi) resmi
tiriinlere kadar torso bi¢imleri kullanilir. Tas mankenler yer désemesi iizerine degil, 6zel

podyumlari iizerine yerlestirilir. (Martin P.S. ve Pegler M., Retail Design, 8/2006)

6.6 Tabela ve Grafik Diizenlemeler

Etkin bir perakende grafik diizenlemesi, magazaya miisteri ¢ektiginde, miisterilerin nereye ve
nasil gidecegi ve satin alma konularinda bilgi verdiginde basarili olur. Bu alandaki genel

ilkeleri su sehilde siralayabiliriz.

a. Miisteri ¢ekmek. Giris alaninda baskin bir renk ilgi ¢ekicidir; arka plandaki renk tiirleri
varolan genel mimari renk paleti ile biitlinlesecek bigimde tasarlanmalidir. Grafik
diizenlemelerde kullanilan renkler ayni renk grubu icinde oldugu siirece, i¢ dekorasyonlarda
oldugundan daha doygun olabilir. Temel tabelalara ek olarak diisliniilen 6geler, riizgarla veya
mekanik olarak hareket eden, bir 151k kaynagi Oniine yerlestirilen filtreler gibi malzemeleri
kapsar. Projeksiyonla verilen goriintiiler, s6zlii mesajlar, iiriinler ve tek veya degisik renklerde

sunulan gorsel 6geler olabilir.

Grafik diizenleme uygulamalari, zeminden tavana kadar genis bir alan1 kaplayan baski veya
saydam goriintiileri veya spot lambalariyla arkadan aydinlatilan 1sikli kutular dekoratif
bayraklar, video ve TV gosterileri olabilir. Ayrica, belirli bir iirline dogrudan odakli olmayan,

heykel, duvar resimleri, oturma birimleri, marka tanitic1 grafik ve tabela sunumlarina yonelik
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iki ve ti¢ boyutlu grafik 6geler da kullanilabilir.

b. Yol gosterici tabela ve grafik diizenlemeler. Magaza kilavuzlar1 kat konumunu, haritalar

miisterinin bulundugu yerden gidecegi yere kadar nasil ulasacagini gosterir.

Boliimler, miisterilerin magazanin diger boliimlerinden de gorebilecegi bicimde, yukaridan

asili veya monte edilmis gdze carpan tabelalarla ve isaretlerle gosterilir.

Cikis noktalarini, asansér konumlarini, yiirliyen merdivenleri ve merdivenleri halkin ulasimi

ve garaj diizeylerini belirleyen ¢ok sayida isaret gereklidir.

Boliimlere yonlendirici isaretler; tavana veya bordiirlere asili olabilir. Yaratilmak istenen
etkiye gore aydinlatilir veya aydinlatilmaz. Yon gosteren oklar miisteriyi sagirtmamalidir.
Isaretler, alisveris merkezlerinde veya biiyiik magazalarda kolaylikla okunabilir konumda ve

uygun yerlerde bulunur.

c. Kilavuzlar. Kilavuzlar biiylik magaza ve aligveris merkezlerinde miisterilerin uygun irtin ve
hizmetlerden kolaylikla ve hizla yararlanmalar i¢in gereklidir. Bu tiir magazalarda yon
isaretleri tavanlardan asagr dogru asilidir ve bu magazalar genellikle yazili plaka
kullanmazlar. Miisteri hareketleri, ortamda, tiir, doku, yer doseme malzemesi rengi, 151k

donanimi, 151k yiiksekligi, aski sistemleriyle degisiklik yapilmasiyla denetlenir.

d. Uriin Bilgisinin sunulmasi. Belirli {iriin bilgisi veren tabelalar —sessiz saticilar- miisterilerin
anlayabilecegi en cok li¢ kisa mesaj icermelidir. Miisterilerin mesajlar1 okuyabilmesi igin
magaza genelinde renk ve tipografi konularinda tutarli olunmalidir. Bu sunumlar, biiyiik boy
grafik diizenlemeler, afisler, elektronik bilgi panolari, masa iistiinde ve {iriin i¢in kullanilan
mobilya ile biitiinlesen ekranlarla verilen bilgiler, katalog, brosiir, postayla gonderilen

reklamlar, aligveris torbalar1 ve kutulart, iiriin etiketleriyle gerceklestirilebilir.
Perakende konulu grafik tasarimlarda ana noktalar (Marks&Spencer, 2006):

a. Esgiidiimlii grafik tasarim programi yapim maliyetinin yiizde 1 ve 2’si arasinda olmasina

0zen gosterilmelidir.

b.Magaza i¢ mekaninda kullanilan arka plan renk tonlar1 ve vurgulanan renkler, yer
dosemeleri, duvarlar, donanimlar, grafik olarak ¢o6ziimlenmis iki ve li¢ boyutlu (heykel)

diizenlemelerle uyumlu olmalidir.

c.Yapim ve uygulamadaki ayrintilar. Genellikle miisterilerin gegtigi yerlere konulan isaret ve

dekoratif bayraklar, fiziksel olarak saglam olmali ve kolay takilip ¢ikarilabilen ensek bir
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montaj sistemi bulunmalidir.

d.Afis ve tabelalar i¢in marka tasarim koseptine bagl olarak dogru alanlar secilmelidir. Tam
boy afisler, genellikle, magazalarin ilgi ¢eken yerlerine, béliimlerin odak olusturan
ylizeylerine, dolasim yollarin1 g¢evreleyen duvarlara, en yakin yliriiyen merdiven veya

merdivenlere, kasa noktalarinin arka yiizeylerine uygulanir. (Klement A.S., 2004)

6.7 Aydinlatma

Bir magaza aydinlatma planinin basarisiyla yasar ve soluk alir. Aydinlatma magazanin en
onemli dekoratif 6gesidir. Magaza aydinlatmasi miisterinin satis zemininde kendini rahat
hissetmesini ve aradig iiriinler icin kars1 konulamaz bir istek duymasini saglamalidir. Iyi bir
aydinlatma magaza tasarimima canlilik katar ve bunun karsiliginda iiriin satis1 artar. Etkili
aydinlatma: miisteri ¢ekmekte, tiriine canlilik vermekte, tavani, yer désemelerini ve duvarlari

vurgulamakta, gorsel rahatlik kazandirmada yaratici bir ara¢ olarak kullanilabilir.

Bununla birlikte, aydinlatma bir teknolojidir, planlanmasi, tasarimi ve siirdiiriilmesi 6zel
beceriler gerektirir. Magaza planlayicilar1 ve tasarimcilar1 genel i¢ dekorasyona ve dis mekana
uygun bir aydinlatma programi gelistirmek ic¢in isin basinda, aydinlatma tasarimcilarini
getirerek bir tasarim siireci olustururlar. Bazi firmalar aydinlatma uzmanlartyla bazilar da
aydinlatma konusundaki en son teknolojileri ve iiriin tanitimlart ve 6neriyle yardimei olurlar.
Isik sozsiiz iletisimde en hizli ve en dogrudan etkileyici bir 6gedir. Agik ve gizli olabilir.
Isigin miktari, niteligi, i¢ ve dis aydinlatmalar miisteriler tarafindan hemen degerlendirilir.
Icerde veya disarda olsun, insanlar dikey yiizeyleri dnce gériirler, 1s1klarin magaza igine ve
disina dogru veya iirlin segme ve degerlendirmede bir sonraki kata yonelmelerinde kendilerine

yol gostermesini beklerler.

Uriinlerin ayrilmasinda aydinlatma ile iiriin sunumu bir arada calisir. Sergilenmekte olan
triinler etki altina alict kompozisyonlarla ve aydinlatma teknikleriyle canlanirlar.
Tasarimcinin 151k etkileriyle satislart etkilemekte kullandigi tekniklerde proje biit¢esinin

sinirlari i¢cinde kalmalidir.

Tavanlarin, yer déosemelerinin ve duvarlarin vurgulanmasi. Aydinlatma kesin oldugu kadar
onemli Olclide esnek bir tasarim aracidir. Bir magaza plancisi duvarlari, genel plan gergevesi

icinde, isaretler ve renklerle degisik bigimlerde aydinlatabilir.

Kusursuz mimari aydinlatma planlar1 yer dosemelerinde yansir, tavanda (bas iizeri bolge)

gorsel bir dinamik duygu yaratir ve duvar yiizeylerini (¢evresel bolge) tanimlar. Bu konuda
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kullanilan teknikler: gdomme aydinlatma, alcaltilmis tavan aydinlatmasi, neonlar, vitrindeki

irlinlere spot aydinlatma, duvar aydinlatma, raf altlarinin aydinlatilmas.

Isik ve renk arasinda bir etkilesim vardir. Isik kaynagi se¢imi nesnelerin rengini ve kisilerin
goriiniimiinii denetler. Cogu magaza ¢esitli tiirde 151k kaynagi kullandigi i¢in tasarimcinin

aydinlatma plani, hem {iriin hem de miisteriyi etkileyecek dengeli bir renk olusturmalidir.

Gorsel rahatlik saglanmasi. Bir 151k kaynagindan veya bir yilizeyden yansiyan bir 151k olsun
saglanan parlaklik nicelik olarak olgiildiigiinde ona ‘luminans’ denir. Uriin ile ortam
arasindaki dengeli bir luminans orani, miisteriler agisindan satis alanindaki iirliniin
taninmasinit ve incelenmesini kolaylastirir. Isi§in parlamasi miisterilerin dikkatini dagitir ve
onlar1 yorar. Goriis alani icinde bulunan asir1 parlak 1s1k kaynaklarinin ya da yansima yapan
ylizeylerin neden oldugu parilti 1siktan donaniminin luminansi diizenlenerek ve 151k
kaynaginin veya goriisiin agis1 degistirilerek ya da ortamin genel parlakligi artirilarak

kaginilabilir. (Lamp 83, 2005 ve Philips, 2007)

Aydmnlatma planinin Gelistirilmesi. Aydinlatma plan1 su faktorler belirlendikten sonra

gelistirilebilir (Philips, 2007):

a. Her boliimde bulunmasi gereken iiriin tiirti.

b. Her boliimiin bi¢imi ve boyutu.

c. Tavan yiiksekligi.

d. Duvar, tavan, yer dosemeleri ve donanim renk ve malzemesi.
e. Vitrin tiirleri (arkasi kapali veya agik).

Uriinlerin aydilatilmasinda aydinlatma plani sergilenecek iiriinlerle birlikte diisiiniiliir ve
lamba donanimlarin iirlinleri etkili olarak nasil aydinlatacagi belirlenir. Duvar ve yer
désemelerine ayni yogunlukta 151k uygulanmaz. Miisteriler iirlinleri rahatlikla inceleyip iirlin

bilgisini okuyamiyorsa, lirlinleri satin alma sanslar1 yok demektir.

Uriin alaninm boliinmesi. Ortam 1s1kla bigcimlendirilir. Askil1 ve asili 151k tiirleri bulunduklar
ortam1 genel olarak belirginlestirebilir. Diger teknikler, ahsap yiizey veya duvar girintilerinde

yuvarlak cerceveli lambalar1 kapsar.

Miisteri trafiginin triinlere, 6zellikle ¢evresel duvarlarin gerilerine dogru yoneltilmesinde

aydinlatma 6nemli rol oynar. Yiiksek yogunlukta aydinlatma belirli alanlara veya bir duvara
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odaklanabilir. Tiiccarlar, miisterileri en yeni ve en iyi iirlinlere ve diizenli sergilere ¢ekmek
amaciyla boyle odaklanmalara 6nem verirler. Magazanin aydinlatma sistemi nitelikleri

Cizelge 4.4’ de gosterilmistir.

‘Vurgu faktorii’ magazanin farkli boliimlerine gore degisir. ‘Vurgu faktorii’ bir nesnenin
parlakligi ile onun bulundugu ortam arasindaki iligkidir. 5 faktorliik bir vurgu faktorii bes kat

daha parlaktir. Vurgu faktorii arttik¢a, 15181n etkisi de artar. (Philips, 2007)

Uriinlerin tanitim1 ve onlarin miisterilere hos goriinmesi igin dogru renk tonlari saglanmalidir.
Renk olusturma endeksi (color rendering index (CRI) insan goziiniin renkleri nasil
algiladigimi belirtir. Tayfin tim renklerini kapsayan giin 1s1gmin renk degeri %100 diir.
Renklendirme endeksi ne kadar yiiksek olursa, renkler 151k altinda o kadar dogal goriiniir. %

80 renk endeksi lizerindeki degerler iyi renk olusumu anlamina gelir. (Philips, 2007)

Miisteri ve ¢alisanlar bulunduklar1 ortamda kendilerini rahat hissetmelidirler. Diisiik Watt ve
voltajli aydinlatmalar magaza ortaminda olusan 1s1 miktarini azaltir ve mekanik sistemin
sogutma igin iirettigi yiikii azaltir. Ornegin, 90 wattlik tungsten-halojen lambalar standart 150
watt akkor ampullere esit giic saglar. Parlamay1 (rofle) giderici filtreler, opak ekran ve

mercekler 15181 dogrudan miisterinin gozlerinde parlamasina engel olur.

Soyunma odalarindaki ana 1s1k kaynagi tepeden degil, yanlardan One dogru, ylizdeki
kirigikliklart ve kusurlart azaltacak bigimde yumusak ve dagmik olmalidir. Renkleri
gliclendiren trifosfor fliioresan ve halojen lambalar aynali aydinlatmalar i¢in uygundur.
Kontrast goriilebilir 6zelligi artirir. Kontrast arttikca miisteri vurgulanan {iriinii incelemek ve
degerlendirmek konusunda 6zendirilmis olur. Bu nedenle, 6n plandaki nesnelerle arka
plandaki nesneler arasindaki kontrast artirilmalidir. Uygun odaklanma agilart olusturmak:
Isiklarin tiriinler lizerine diismesi i¢in uygun uzakliklar belirlenir. Magazada kullanilan lamba
tiirleri en aza indirgenmelidir. ‘Soft’ ile kontrast veya farkli giigte lambalar kullanarak farkli

renklerde iki ya da li¢ lamba kombinasyonu olusturmak genellikle daha uygun olur.
Is1k tasarimi konusunda mimarlar su noktalar1 iyi bilmelidir (Marks&Spencer, 2006):
a. Aydinlatma insanlar ve nesneler iizerinde etkili bir giivenlik ve denetim olusturur.

b.Aligveris yapmak i¢in hos bir yerde bulunduklari izlenimi vermek i¢in magazanin kisiligi ve

imaj1 vurgulanir.
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Cizelge 6.1 Magaza aydinlatma sistemi 6zellikleri

Philips Aydinlatma Sistemlerinin Tanitim Konferansi. Ekim 2007.

Magaza tiirleri ile avdinlatma sistemi iliskileri.
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c.Mimari Ozellikleri biitlinleyici bigimde lobilere canlilik katar ve disaridan igeri dogru

giivenli ve ¢ekici bir gecis saglar.

d.Satislar1 artirir, miisteri hosnutsuzlugunu giderir. Uriinlerin liiminans olusturan bir sistemle

aydinlatilmasini saglar.

e.Miisterilerin dolasim yollar1 satis alaninin geri kalan kisimlarindan ii¢ bes kat daha c¢ok

aydinlatilmalhdir.

f.Goriilebilirligi artirmak ve duvar sergilemelerinde gorsel etkiyi gelistirmek igin ¢evresel

aydinlatmaya 6nem verilmelidir.

g.Giindliz ve aksam saatleri ig¢in gereken farkli liminans diizeylerinde eksiklikleri

tamamlamak i¢in 151k azaltma yoluna gidilebilir.

h. Siradist mekan sorunlarinin ¢éziimii: Baz1 magazalarin daha genis, bazilarinin daha dar
goriinmesi gerekmektedir. Tasarimc1 renk, malzeme, aydinlatma plani veya bunlarin bir

kombinasyonuyla bu tiir optik yanilsamalar yaratabilir.

Kiictik bir alan1 daha biiylik gostermek icin parlak ve hafif renkler kullanilir. Yukar1 dogru
verilen 1s1kla da tavan yiiksekligi vurgulanmis olur. Zemine yerlestirilmis olan donanimlar,

bir kisinin goriis ¢izgisine karismadan parlak 15181n tavana yoneltilmesini saglar.

Duvar alanlarina ydnlendirilen 1siklandirma genis bir alan duygusu yaratir. Ornegin, duvar
1s1iklar tavana gomiilii veya ylizeye monte edilmis olabilir.Cevresel olarak 151k veren gdmme

lambalar duvar ylizeylerini aydinlatirken 151k kaynagini da gizler.

Alan1 gorsel olarak daraltmak icin tavan ve duvarlara koyu renk uygulayarak, iiriinler spot

lambalarla aydinlatilir ve ¢evresel aydinlatma kisitlanir.

Algak tavanlarin daha yiiksek, yiliksek tavanlar daha algcak goriinmesi saglanmalidir. Bir
tavana yiikseklik duygusu katmak icin agik renk, yiizeyi kaplayan bir 151k vurulmalidir. Askilt
lambalar ise 15181 asag1 dogru vererek duvarin daha algak goriinmesini saglar. Askili lambalar
kullanildiginda, alanlar daha igten (sicak) goriiliir. Dar bir magazanin daha genis, genis bir
magazanin da daha dar goriinmesi saglanabilir. Duvarlar veya ayirict elemanlar arasinda,
oldugundan daha genis bir zemin alan1 oldugu izlenimi yaratilabilir. Yansitict bir yiizey
yardimiyla hafif bir renk olusturulabilir. Duvarlar 1siklarla kaplanabilir. Ayarlanabilir tavan
sistemleriyle 151k istenen yone cevrilebilir. Koyu renk kullanimiyla magaza daha dar

gosterilerek spot lambalarla iiriinlere yonelik dogrudan nokta aydinlatma olusturulur.
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6.8 Yapmmn Striiktiirii ve Dekorasyonunda Kullanilan Malzemeler

Malzeme se¢iminde su 6geler gbz 6niinde tutulmalidir:
a. Genislik/striiktiirel derinlik/girintiler.

b. Yapim alaninin striiktiirel gereksinimleri.

¢. Malzemenin yapim alanina ulastirilma siiresi.

d. Insaatin bitimine kadar gececek siire.

e. Goreceli maliyet faktori.

f. Gelecek degisiklikler i¢in esnek olma.

g. Son kullanim malzemesi gereksinimleri.

Mimarlara ve tasarimcilara i¢ mekanda kullanilan son kaplama malzemelerinin tiirleri ve
ozelikleri ¢6k dnemlidir. Ornegi, Louis Vuitton magazalarinda kullanilan 6zel malzemeleri
Sekil6.27°de gosterilmistir. I¢ mekanin tasarlarken désemelerin alami, duvarlarin gériiniisleri

ve tavanlarin hareketleri projenin ana konular olmalidir:

a. Yer dosemeleri ve sinirlari. Seckin bir atmosfer yaratilmasi i¢in yer dosemesi son kullanim
malzemeleri 6zenle tsarlanmalidir. Magaza ister genis, ister kiigiik olsun, miisteriler ayaklari
altindaki yiizeyin dokusuna ve gordiikleri rengine tepki verirler. Ornegin, yer kaplama
malzemesi ahsaptan ve sert ise, rengi miisteriyi o rengin uzandigi boliimlere dogru ¢ekmek
icin degistirilebilir. Sert bir yiizeyden yumusak bir yiizeye yapilan degisiklik liiks ve yumusak
tiriinler anlamina gelir. Butikler, yiiksek standartli moda magazalari, indirimli satis yapan

magazalar ve depo kuliipleri ayni kurali izlerler. (Klement A.S., 2004)

Sergilenen fiiriin tiirleri katlarda kullanilan malzemeyi etkiler. Ornegin, erkekler béliimiiniin
bulundugu kat daha ‘sert’, ‘agir’, teknolojik ve ‘endiistriyel’ Ozellik tasiyacak bigimde
diizenlenir. Soyunma odas1 ortami ‘yumusak’, ‘dinlendirici’ ve ‘davet edici’ bir ozellik

tagimalidir. Takilar boliimiinde ise ‘gece yasam1’, ‘parlaklik’ ve ‘kuliip’ goriintiisli yaratilir.

Son kullanim malzemeleri yangina dayaniklilik parametrelerine uygun olmalidir. Mimar,
duvarlarin satis alaninin degisken Ozelligine katkida bulunmasi amaciyla, sabit duvarlar
(varolan duvarlar ve boliimii ¢evreleyen duvarlar) ile hareketli (esnek) duvarlart kullanir.
Sabit duvar tiirleri mat, saydam, parlak malzemelerle veya bunlarin kombinasyonlar1 ile

olusturulur veya kaplanir.
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Sekil 6.27 Louis Vuitton magazalarinda kullanilan 6zel malzemeler

Curtis E. (2004), Fashion Retail.
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Esnek duvar sistemlerinde kolaylikla sokiiliip takilabilen saglam ve tutarli elemanlar
gelistirilmistir. Baglantisiz duvar sistemleri tavana veya sabit duvar elemanlarina monte
edilmez. Esnek duvarlar, genellikle, cam striiktiir, akrilik, vinil veya bagka plastik malzeme,

ahsap lamine, metalik panolarla olusturulur.

b. Duvarlarin tasarimi. Duvar striiktiirlerine mobilya ile biitlinliik olusturacak bi¢imde
eklenebilir, ¢evresel pano olarak veya duvarlarin 6niinde aski elemani olarak kullanilabilir.
Duvar mobilyasi sistemleri se¢imi ve konumu agisindan magaza iginde uyum, simetri, oranti

ve ¢esitlilik yaratmalidir.

Duvarlarda mimari anlamda aydinlatma magaza i¢ cevresinin daha ¢ok goze g¢arpmasini
saglar. Ozel dekoratif dokularla vurgulanan biiyiik duvar yiizeyleri mekanm geometrik

bicimine gii¢ katar.

Stitunlar da satig alan1 atmosferinin olusturulmasinda aymi derecede Onemlidir. Yiiksek
standartli magazalarda siitunlar ilging mimari bi¢imleri, 151k etkileri, 6zel son kullanim doku

malzemeleriyle dekorasyonda odak noktasi olustururlar.

c. Tavan tasarimini. Tavan mimarisinde karmasik tasarimlar, tavan yiiksekligi ile saglanan
dinamizm, renkler, aydinlatma sistemiyle birlikte i¢ mekan atmosferi yaratilmasinda énemli

araclardan biridir.

Dekoratif elemanlarda asirilia kacan etki uygulamalarinda tavanlarda, aydinlatma,
teknolojik, gilivenlik, havalandirma donanimlari kullanilir. Aydinlatma elemanlar, HVAC
1zgaralari, miizik sistemi hoparlorleri, antenler, yangin detektorleri, CCTV kameralari, PIR
detektorleri, yangin muslugu kafalar1 (sprinkler kafalari), isaretler, agma kapama diigmeleri

gibi tavanda yer alan aygitlar 6zenle koordine edilmelidir.

6.9 Teknik Sistemleri

Magaza yapilarda uygulanan ana teknik sistemler sunlardir.

a. Mekanik sistem. Bir perakende etkinliginde tasarim, montaj ve mekanik sistemin yonetimi
ticari kullanimda ¢ok 6nem tagir. Bu konu ile ilgili olarak, termal rahatlik, ne daha soguk ne
de daha sicak bir ortam istenmediginde, bir insan bedeninin 1s1 dengesi demektir. Termal
rahatlik, bir ¢evrede yasayanlarin sayisi, fiziksel etkinlik diizeyleri, giyim tarzlari, hava

sicakligi, ortalama 151n1m sicakligi, hava akimi ve goreceli nem gibi degiskenleri igerir.

Termal rahatlik su ii¢ Ol¢iit ile Olgiiliir: kuru nem 6l¢limii: normal bir cam termometrenin
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gosterdigi gibi havadaki duyarli 1sinin 6l¢iimii; islak nem Slgiimii 1slak- tiipii icinde bez fitil
bulunan normal bir cam termometrenin gosterdigi nemli havanin 6l¢timii. Kuru ve 1slak tiipli
151 Olclimii arasindaki fark havadaki nem diizeyi ile iligkilidir; ortalama i1s1nim enerjisi- yer

dosemesi, duvarlar ve tavan 1silarinin agirlikli ortalamasi.

HVAC sistemlerinin sogutma kapasitesi genel olarak Ingiliz 1s1 birimi (Btu) ile &lgiiliir.
Sogutma yiikii havanin nemini yok etmek i¢in havadan alinan gizli 1s1 ile hava 1sisin

diisiirmek i¢in havadan alinan duyarli 1sidan olusur.

Termal rahathiga ek olarak, hava kalitesi HVAC sistemleri i¢in yasamsal bir nitelik
kazanmigtir. Giinimiizde ‘hasta bina sendromu’ terimi, bina i¢inde bulunanlarin binadan
ayrildiklar1 zaman bas, goz ve/veya bogaz agrilar ¢ektikleri, yorgunluk ve diger rahatsizliklar

duyduklart durumlari tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Temel sistemler olarak tiim HVAC sistemleri 1s1 de8isimi ilkesine gore calisir. Is1 iki 6ge
arasindaki farkli sicaklik yoluyla degisir. HVAC sistemleri genel olarak havadan havaya veya
havadan suya olarak ikiye ayrilir. Bu sistemler iki ana bi¢gimde yapilmaktadir: paket {initeler
veya bagimsiz iiniteler; bunlar hem 1s1 degisimi hem de dagilimi saglayarak gercek hava
olusturan 1s1 degisim elemani bir konumda olan kendi kendine yeterli donanimlar olan
merkezi sistemlerdir. Merkezi sistemler, islemden gegen havanin dagilimi i¢in sogutma
elemaninin uzaktaki donanima olan boru baglantisi ile calisir. Merkezi sistemlerde 1s1
degisimi, tipik olarak 1sinin sogutucular veya sogutucu kuleleri araciligiyla mekanik olarak
yer degistirmesi ilkesine baglidir. Bu sistem biiylik ¢aptaki magazalara uygulanir. Hava
dagitim sistemleri bes tiptir. Bunlar: tek bolgeli, ¢cok bolgeli, degisken hava hacimli (VAV),

¢ift borulu ve endiiksiyon sistemleridir.

Perakende projeleri insaat alanina bagli olan magazalar tipik olarak binanin merkez HVAC
sistemine bagldir. Bagimsiz insaat alaninda yer alan magazalarin mekanik sistemleri

boyutlar1 ve yerel 6zelliklerine gore saptanir.

Magaza icinde, 1sitilan veya sogutulan hava dagilimi tipik olarak tavandan (yukardan) asili
metal boru agi ile gergeklestirilir. Mimar teknolojik gereksinimler i¢in asili bir tavanin
arkasinda yeterli bir alan birakir ve uygun tavan yiiksekligi konusunda makine miihendisine
danmisir. Mimar ile miihendis arasindaki bu isbirligi tavan alanlarindaki hava dagilimi
cikislarinda 6nemli rol oynar. Mimarlar genellikle hava ¢ikis yerlerini dekoratif bicimde veya
tavandan sarkan elemanlar bi¢iminde tasarlar. Bu anlamda makine miihendisi de magaza

ortamina uygun olarak bu tavan elemanlarin etkin ¢alismasi ve homojen dagiliminda sorunlari
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¢Ozmelidir.

b. Su ve gaz tesisati. Su tesisatlar1 genellikle su, pis su ve dogal gaz sistemlerini kapsar.
Tuvaletler, yiyecek (kafe, restoran), arka plan ofisler ve diger gerekli yerlere borulardan

saglanir.

c. Yangin sprinkler sistemi. Giiniimiizde yangin sprinkler sistemleri magaza i¢in en onemli
gereksinimlerden biridir. Sistemin tasarim projesi, yerel alan projesi, olusturulacak birim

tipleri, kat sayis1 ve yap tiirii ile belirlenir.

d. Elektrik sistemi. Magaza i¢i elektrik sistemi i¢in mimarlar elektrik miihendisleri ile birlikte
magaza icinde, magaza boyutuna ve iklim parametrelerine (soguk hava ve su gereksinmeleri
gibi) uygun elektrik kontrol odasi belirler. Ayrica, tavanda asili elektrik donanim diizenlerinin

konumu ve 6teki sistemlerle olan iligkileri agisindan ¢ok ciddi 6nlemler alinmalidir.

Teknolojik gelismelerle birlikte magaza i¢i miizik, projelerdeki gorsel isitsel sistemler halka
yonelik olmanin 6tesinde hizmet vermektedir. Ses projesi magazada orantili ve homojen bir
dagilimi saglamalidir. Aydinlatama da sistemin bir pargasi olarak bir tiyatro sahnesinin

aydinlatilmasi gibi diisiiniilmelidir.

Ses diizeni birgok projede acil anonsa imkan verecek bicimde gilivenlik sistemi ile
biitiinlestirilir. Boyle durumlarda ses diizeni, eger varsa, yangin kontrol panosu veya

odasindan denetlenebilir.

e. Giivenlik Sistemi. Birgok tiirde giivenlik sistemi vardir; bunlarin kullanim zorluk derecesi
genellikle miisterilere belirlenmektedir. Secgilen siteme bagli olarak gilivenlik odasi
gereksinimleri Oonemli farkliliklar gosterir. Giivenlik sistemleri genellikle miisterilerin

giivenligi ve fiziksel olarak binanin korunmas ile ilgilidir.

Glivenlik sistemleri ayni zamanda iiriin denetimine de odaklidir. Perakende endiistrisinde iiriin

kaybina veya calinmasina genel olarak ‘cekilme’ denir.

Terérizme kars1 giivenlik 6nlemleri diinya capinda ilgi géren bir konu olmaktadir. Giivenlik
onlemleri genel olarak iki kategoride toplanir: fiziksel engeller veya koruma; igletme ile ilgili
onlemler. Genelde, tiim isletme projelerinde bir bicimde, bdlge gilivenligi saglanmistir ve
bunlar entegre programi gelistirmeye yonelik Onerilen veya ek sistemlerle birlikte gdzden
gecirilmelidir. Terdrizme karst planlar olusturmak daha zordur. Ciinkii terdrist saldirilar

zaman i¢inde olusur ve dnceden anlagilma olanagi yoktur.
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6.10 Boliim Sonucu

Bu boliimde, lilks markalarin magazalarimin, Ozellikle giyim magazalarinin, konsept
tasarimlarinin tanimi, dig kisminda tasarlanmasi gereken noktalari, i¢ ortaminin fonksiyonel
organizasyonu ve igerisindeki mekanlarin ana tasarim 6zelikleri ile ulasim sekilleri, magaza
tasariminin ana kurallari, detaylari, iiriin sergileme prensipleri, dekorda kullaninabilecek

malzemeler ve uygulanmasi gereken teknik sartlar bu boliimde incelenmistir.
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7. SONUC

Moda mimarlik iligkisinin yeni bir alan ve bu alanin ¢ok genis bir potansiyeli olmasi, lizerinde
tartisilmasini gerektirmektedir. Moda evleri, mimarlar i¢in, alanlarin1 kesfedecek, sinirlart
zorlayacak, teknolojileri deneyecek ve iginde iiriinlerini sergileyebilecekleri, kendilerine
duyarl bir ¢cevre olusturmalarini saglamaktadir. Martin Pawley,(2003°de) moda ile mimarligi,
‘uzak bir yildizin ydriingesinde bulusmalart programlanmis iki insansiz uzay aract’ olarak

nitelendirmisti.

Aligveris ve ticaret mekanlari, uygarlik ortaminda mimarliginda etkisinde ¢ok yonlii iliskilerin
gecerli oldugu bir siiregte dogmustur. Bunun bir sonucu olarak, ticaretteki ilk gelisme hareketi
aligveris aktivitelerinin agik bir alandan kapali mekana tasinmasi ve buna paralel olarak
miisterilerin satilan mala gore smiflandirilmasi olmustur. Tarihsel siire¢ i¢inde, magaza
ortami, karsilikli sosyal davramiglari, miisterilerin isteklerini, sevdikleri seyleri, yapinin
potansiyelini, ticaretin ve ekonomik nitelikleri, tasarimin yonelislerini ve tarzlari, yapisal
striiktiirel ve teknolojik imkanlara gére magaza mimarisini, binanin dis ve i¢ mekanlarin
boyutunu, {rilinlerin sergilenme bigimlerini, mekanlarin ve isletmenin fonksiyonel
organizasyonunu, 1sitma, aydinlatma, giivenligi ve koruma imkanlarmi tasariminda
uygulamaktadir. Gilinlimiiz magaza tasarimi, gelisim ¢abasi agisindan giiciinden higbir sey
yitirmemis, aksine onu etkileyen faktorler ve degisik bilim konular1 daha da artmis ve daha

kompleks bir sistem olusturmustur.

Magaza perakende sistemin bir pargasidir. Liiks markalarin magaza tasariminda perakendeci
firma ve onun isletim yontem programi ana etmendir. Genelde, bir perakende firmasinin
(markanin) tlim magazalari, yerlesim alanina 6nem vermeden, mekan konfigiirasyonu, tasarim
konsepti, yap1 malzemeleri ve teknoloji sistemleri i¢in ayn1 uygulama kriterleri ve standartlar
kullanmaktadir. Martin P.S. ve Pegler M, ‘Perakende diinyasi ¢ok kiigiiktiir, Amerika’da,
Fransa’da, Japonya veya Tiirkiye’de nerede olursaniz olun, bu magazalarla
karsilagabilirsiniz,” der. Ayrica, bu konu ticaret anlaminda incelendiginde, perakende
firmalarmin farkli bolgelerde farkli yatirim yaptiklar1 veya iilkelerinin perakende piyasanin
imkanlara gore gelistikleri anlasilir. Bu tiir ekonomik nitelikleri her seyden 6nce, magazanin
tasariminda gorebiliriz. Giorgio Armani ya da Louis Vuitton’un magazalar1 Japonya’da,
Amerika’da veya Avrupa’nin en dnemli aligveris bolgelerinde sokak magazalari tasarimini
tercih etmekte, ama Tiirkiye’de aligveris merkezleri en giiglii aligveris mekanlar1 oldugu igin,
bu firmalar bu tir merkezlerde magazalar agmaktadirlar. Bu firmalar, ayn1 zamanda,

bulunduklar1 iilkenin ticaret ve ekonomik potansiyeline ve magazalarin boyutu gore iirlin
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se¢imi yapmaktadirlar. Ornegin, Ingiltere’de Marks&Spencer firmasi en énemli caddelerde,
aligveris merkezlerinde, havaliman1 c¢arsilarinda, ‘high-street’” havast veya imajini
olustururarak giinliik kiyafet, ev esyast ve gida iirlinleri satiyor, ama Tiirkiye’de, Singapur’da
veya Rusya’da Marks&Spencer’in magazalar1 moday1 daha yakindan izleyen, 6zel kiyafetler
ile bir marka imaji olusturmaktadir. Bu anlamda, bu iilkelerde magazalarin boyutu ve
boliimlerinin yerlesim planlar1 ¢ok farkli olmaktadir. Ingiltere’de magazalar 2000-4000
m2’lik bir alanda, ¢ok katli olarak, ¢esitli girisleri olan parametrelere gore tasarlanmaktadir.
Rusya veya Tiirkiye’de ise magazalarin boyutu, genel olarak, daha kiiciik olup 500-1500 m2

olarak daha butik tarzda tasarlanmaktadir.

Gliniimiiz perakende sektoriinde, magazalar, verilen hizmetlerin, isletme ydntemlerinin,
aligveris mekanlarinin  tiirlerine ve {riinlerin ¢esitlerine gore smiflandirilmaktadir.
Magazalarin siniflandirilmasi, 6zellikle magazanin fiziksel mekanin boyutu, perakende
isletme tiirleri, ve {icretlendirme politikalarinin belirlenmesinde 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle, alisveris taleplerinin ve siirekliliginin  saglanmas1 acisindan  magaza
siiflandirilmasimin dikkatli yapilmasina, yer se¢imi, magaza ortami tasarimi ve fonksiyonel
organizasyonu, sunulan hizmet, servis kalitesi, iirlin sergileme bi¢imleri, marka standardinin

uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir.

Magaza sosyal bir mekandir. Aligveris deneyimine gore, insanlarin beklentileri, sevdikleri,
hobileri, eglenme tiirleri, moda ve liiks istekleri gibi konularda magazanin tasarimi ¢ok etkili
olmaktadir. Bu tlir arastirmalar sosyologlar, perakendeciler ve mimarlarla birlikte
yapilmaktadir. Bunlarin amaci, ¢ikan sonuglara gére magaza mimari tasariminin, i¢ ortam
0zel efektlerini, fonksiyonel isletmeciligi, verilen hizmetleri diizeltmek ve yenilemektir.
Yiiksek standartli magaza isletmelerinin miisterilerine sunduklar1 hizmet ¢esitliligi degisen
aligveris talepleri dogrultusunda artmaktadir. Gilinlimiizde magaza isletmelerinin tek hedefi
miisterilerine sadece {iriin satmak degil, bunun yaninda, insanlarin aligveris yapmadan veya
zorlanmadan da kullanabilecekleri yeme i¢gme alanlar (kafe, bar, restoran), sergi alanlari,

eglence ve vakit gecirme alanlari, vb. mekanlar yaratarak igletme gelirlerini artirmaktir.

Magaza, markanin, perakendecinin ve miisterinin konusma, bulusma yeridir. Miisterilere
magaza ortaminda mesaj gonderme ve agiklama bi¢imi psikolojik bakis agisindan ¢ok dnemli
bir konudur. Mesajlarin degisik modeller, tarzlar, bi¢cim, teknoloji ve bunlarin uygulama
yontemleri ile verilmesi magaza ortamini ve markanin imajimni daha iyi agiklamak anlamina
gelmektedir. Ayrica, markanin/magazanin 6zelligi belirtilince, miisteriler belirli kategorilerde

se¢imlerini daha iyi yapmaktadirlar.
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Magaza, tasarimcilarin {riinlerini sergiledikleri bir sergi mekanidir. Giincel modada oldugu
gibi, sergileme bi¢iminin, gosterisi, parlaklifi, popiilerligi magaza tasariminda en 6nemli
etmen olmaktadir. Liiks magaza ortamini sadece yiiksek fiyata satilan bir iirlinler yeri olarak
diistinmemeliyiz. Magaza ortami, ayn1 zamanda, markanin, onun tasarimcilarinin ve ¢alisma
ekibinin giicliniin, konseptinin, gelisiminin, potansiyelinin anlatildig1 bir yerdir. Magaza
ortamlari, Uinlii giyim koleksiyoncularinin, sanatgilara birlikte yaptiklar1 ¢alismalarla, tarihsel
olaylarla birlikte anlatilacak 6nemli olaylarin ve 6nemli giinlerdeki fotograflar icin de en
ideal sergi ve miize mekani olabilmektedir. ‘Stores of the Year No: 5’ kitabinda Martin P.S ve
Pegler M. gibi yazarlar, ‘Sergi’ sozciiglinlin ve magazanin en iyi tanimini ve anlamini veriyor.
Onlara gore, magazanin amaci, iiriinleri i¢in en etkili bir bigimde, giindelik olarak degisen,
cekici ve cesitli sergileme imkanlari olusturmak olmalidir. Bu anlamda, tasarimcilar ve
mimarlar vitrinle birlikte, magaza ortam organizasyonu, i¢ dekorasyonu, askili sistemleri,

grafik diizenlemeler ve yazili tabelalar kadar sergi senaryosu da uygulamaktadirlar.

Magaza popiiler ve bireysel bir yapidir. Magaza yapisinin popiilerligini hizla artirmak i¢in ilk
once benzersiz, gosterisli ve 6zel bir mimari projesi olmasi gerekmektedir. Bu tiir beklentiler,
striiktiirel performanslar, son teknolojiler, medya sistemleri, markaya gore 6zel tasarimlanmis
malzemeler, standlar ve yeni konsept askili sistemler gibi 6gelerle saglanabilir. Perakendeciler
iinlii mimarlara calisinca ve iinlii kisilere (sanat¢ilar, sarkicilar, oyuncular) siirekli hizmet
verince veya onlarin ziyaretlerini medya roportajlari, binanin popiilerligi ve yenilikler ile

birlikte sundugunda daha popiiler olmay1 bagarabiliyorlar.

Magaza yapisi sehrin bir parcasidir. Magaza sehir ortaminda bagimsiz bir mekan olmamalidir.
Magazalar aligveris bolgelerinden bir yer secerken ayni siniftaki perakende ortamlari arasinda,
sosyal mekanlar, onemli caddeler, {lnlii yapilar gibi kriterleri incelemektedirler. Aym

zamanda, sehrin/yerlesim alan1 6zelikleri ve kriterleri magaza tasarimini etkilemektedir.

Magazalar mimari bir proje olmalidir. Liiks magazalarin mimari konseptinin hazirlanmasi
siirecinde mimarlarin ve moda tasarimcilarin genel bakislari, kendi fikirleri ve tasarimdaki
son yenilikler yansimaktadir. Moda evleri veya perakende sirketleri, {inlii mimarlari
cagirmakta, ylriitmekte olduklart yerlesik yap1 ortaminin degerini artirmak amaciyla hizmet-
i¢i ekipleri olusturmaktadirlar. Ornegin, Rem Koolhaas’inin ve Herzog & de Meuron’un
Prada i¢in calismalari, Todao Ando ve Zaha Hadid Giorgio Armani i¢in, Renzo Piano
Hermes’le, Claudio Silvestrin Kalvin Kleyn’nin, Frank O’Ghery Issey Miake’nin magazasi.
Boyle olusturulan ¢evre tasarimi, yalnizca mimar ve giyim tasarimcisinin sanatsal ve gorsel

diisiincelerini  degil, ayni zamanda fiziksel mekanin kisitlamalarimi ve niteliklerini,
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miisterilerin  beklentilerini ve en Onemlisi, magaza plani, islevsel organizasyon

parametrelerini, striiktiirel ve teknolojik yeniliklerle birlikte standartlar1 da olusturmaktadir.

Yiiksek standardli magazalarin tasarim siirecinde mimar, magaza tasarim probleminin g¢esitli
Ozelikleri nedeniyle, perakendeci marka isletmesinin, aligverisin niteliklerini, fiziksel,
ekonomik, mekansal ve islevsel, teknik faktorler ile kanun ve yonetmeliklerini birer tasarim

girdisi olarak bir biitiinii olusturacak sekilde degerlendirmek zorundadir.

Magazanin konsept tasarimi mimari projede belirtilmektedir. Mimarlar lilks magazalarin
tasarimini olusturmak i¢in, dncelikle ana magaza tasarim kurallar1 ve mekanlarin fonksiyonel

organizasyon kriterlerini degerlendirmelidir.

Mimarlar ve perakendecilerin liikks tanimini nasil anladiklar1 ve projelerinde ne sekilde
uygulaylp sergiledikleri yiiksek standartlh magazalarin tasariminda ¢ok Onemlidir.
Yirmibirinci yiizyilda liks anlayis, aligveris ve yasam diinyasini, Ozellikle magazalarin
tasarim konseptini en ¢ok etkileyen faktdrlerden biridir. Magaza konseptindeki liiks anlayig
yalnizca, gosteris Ozellikleri iyi tasarlanmug iirlinler veya magazanin dekorunda kullanilan
pahali son kullanim malzemeleri, mobilyalar ve teknolojiler degildir. Perakende sektoriindeki
liikks, miisterilere verilen en seckin hizmet, en iyi sosyal mekan, en farkli ve 6zel iirlinlerin
sergi mekan1 ve {inlii tasarimcilarla sanatcilarin agik calisma mekani oldugu kadar magaza

ortamina uygulanan teknolojiyle saglanan efektler ve konfor imkanlaridir.

Giliniimiizde perakendecilerin iirlinlerini pazarlama yontemlerini farklilastirarak ¢esitli magaza
formatlar1 ve tasarim konseptleri gelistirmekte ve uygulamakta olduklar1 goriilmektedir. Bu
gelistirmelerin  yoniindeki akim tiim diinyada kuvvetle devam etmektedir. Bu akimin
belirleyici 0geleri ise yenilik¢i/ yaratici yaklagim ile miisteriye daha fazla ve farkli deger ve
arzu edilen aligveris deneyimi yaratabilme ¢abalarinin izlenmesi olacaktir. Retail Forward’in
baskant Tom Rubel’in dedigi gibi Onlimiizdeki yillarda yasam dongiilerinin olgunluk
noktasinda olan perakendecilerin biiylimesi i¢in yenilikg¢ilik/yaraticilik (inovasyon) organik

gelismelerden daha 6nemli olacaktir. (Evirgen C., 2007, Arasta)

Sonug olarak, liikks markalarin magazalari iyi tasarlanmis, konforlu, eglenceli, sosyal, giincel
modayi1 izleyen, iyi isletilen aligveris mekanlaridir. Tasarim evresindeki mimarin, magazalarin
mimari tasarimi ve igletmesi konularinda her tiirlii bilgi ve donanima sahip olmasi yaninda
perakendeciler, moda tasarimcilari, gorsel ve iirlin sergileme uzmanlari, imalat¢ilar, alan
sahipleri ve diger miihendislik alanlarindaki uzmanlarla da iyi bir iligki icerisinde bulunmasi

gerekmektedir. Liiks markalar i¢in ancak bu anlamda, tinlii bir magaza yapisi tasarimindan
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sOz edilebilir.
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