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MAGAZA DUZENI VE TASARIMI
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Ozet

Son yirmi yilda artan perakende zincirleri sayist ile birlikte ortaya ¢ikan yeni magaza formatlar ve
birbirinden farkli tiiketim aligkanliklar1 ve gelir diizeylerine sahip tiiketicilerin varligimin bir sonucu
olarak perakende sektorii zorlu ve firsatlarla dolu bir sektor haline gelmistir. Rekabetin yogun olarak
yasandig1 perakendecilik sektoriinde, basarili olmanin tek yolu miisterilerin beklenti ve isteklerini
karsilamak ve bir farklilik yaratmaktir. Perakendeci magazalarin yerlesim yeri kararlarindan sonra verilen
diizen ve tasarim kararlar1 ise magazalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji gelistirmelerinde en az yerlesim
yeri se¢imi kadar onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle galigmada secilen
yerlesim yerindeki magazaya uygun bir magaza imaj1 yaratmak ve satig alaninin iiretkenligini arttirmak
amaci dogrultusunda magaza diizeni ve tasarimini olusturan unsurlar detayl: bigimde ele alinacaktir.
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STORE LAYOUT AND DESIGN
Abstract

Retail industry has become a sector like compelling and full of opportunities as a result of the new
formats of stores which come up with the increasing numbers of retailer chains for the last twenty years
and different consuming habits from each other and existence of consumers having different incomes. In
the retail industry where competition is very dense, the only way to succeed is to meet the expectations
and desires of consumers and to make a difference. After decision of place of retailers, decisions of order
and design reveal a very important element for stores to develop constant competition advantage as well
as decision of place. Thus, in this study, creating a proper image for the store in the chosen right place
and elements of store layout and design to increase place performance will be mentioned detailly.
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1. Giris

Tiiketicilerin kolaylik ihtiyaci, karsilastirmali aligveris istekleri, pazar alanindaki
satinalma gii¢lerinin artmasi ve ulasim olanaklarinin genislemesi gibi pek ¢ok unsurun
bir araya gelmesi farkli tipte perakende yerlerinin ortaya g¢ikmasina yol a¢cmustir.
Perakende magazalar1 pazar firsatlarmmn en iyi oldugu yere yerlesmelidir. Ulke, bdlge,
sehir veya ticari alan ve komgsular belirlendikten sonra hedef pazara en iyi hizmet
edilecek belirli bir yerlesim yeri sec¢ilmelidir. Yerlesim yeri se¢ilmeden Once tiiketiciler
ve aligveris davranislar1 incelenmelidir. Diinyadaki en iyi yer, tiiketicilerin ulasamadigi
bir yerde olursa veya tiiketiciler bu yere gelip aligveris yapmazsa hicbir anlam ifade
etmeyecektir. Dolayisiyla magazanin oncelikli amaci aligverisgileri magazaya ¢ekmektir
(Hasty ve Reardon, 1997, 204). Diger bir ifadeyle perakendeciler magazalarini
insanlarin oldugu yere yerlestirmelidir. Sonrasinda yapilmasi gereken ise magazanin
tasarim ve diizen unsurlarinin yine magazanin hedef kitlesi g6z 6niinde bulundurularak

sec¢ilmesidir.
2. Magaza Diizeni ve Tasarim

Magazasin1 tasarlarken veya yeniden tasarlarken perakendecinin ii¢ hedefi
olmalidir. Bunlar; magaza atmosferinin magaza imaji ve firmanin tiim stratejisi ile
uyumlu olmasi, iy1 bir magaza tasariminin tiiketicilerin satin alma kararini etkilemeye
yardimc1 oldugu ve tasarim kararlar1 alinirken yoneticilerin perakende alaninin
tiretkenligini akillarindan ¢ikarmamalar1 gerektigidir. Magaza alaninin iiretkenligi,
magazanin her metrekaresine basina diisen satis miktaridir (Levy ve Weitz, 1998, 541-

542).

Magaza, perakendeciyle miisterisi arasinda olan en anlamli iletisim seklidir. Her
seyden Onemlisi, magaza satisin gergeklestigi veya gerceklesmedigi ortamdir. Magaza
cok cesitli unsurlariyla iki onemli role sahiptir. Bunlar; uygun bir magaza imaji
yaratmak ve satig alanmin iretkenligini arttirmaktir. Bunlart saglamak isteyen
perakendecinin miisterisiyle olan iletisiminde magaza diizenini ve tasarimini ¢ok dnemli

iki bilesen olarak degerlendirmesi gerekmektedir.
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2.1. Magaza Ortaminin Unsurlari

Perakendecilerin magazanin planlanmasinda alacaklari ilk karar; kaynak, mekan
tahsisini nasil yapacaklaridir. Daha sonra perakendeci, tiim iiriinlerin yerlesim yerini ve
tiketicilerin magaza ic¢inde hareket etmesini saglayan koridor (aisle) sirkiilasyonun
diizenlenmesini gosteren magaza diizenini olusturmalidir. Uriin sunumu, tiiketicileri
yakalayacak ve ilgililerini c¢ekecek kadar heyecan verici, anlagilmasi kolay,
aligveriscileri tirlinleri aramaya, degerlendirmeye ve satinalamaya tesvik edici olmalidir.
Ayrica {liriin sunumu, magazanin satis giiclinde kritik bir konudur ve magaza imajinda

da 6nemli bir etkiye sahiptir (Dunne ve Lusch, 1999, 460).
2. 2. Magaza Ortaminin Hedefleri

Magaza ortaminin yaratilmasiyla  gergeklestirilmek istenen hedefler;
perakendecinin stratejisini tamamlamak, tiiketicilerin satinalma davranisini etkilemek,
esneklik saglamak ve magaza tasarimi uygulamasindaki maliyetlerin kontroli ve
magaza goriiniimiinii korumaktir (Levy ve Weitz, 2009, 510). Perakendecinin Ilk
hedefini gerceklestirmek i¢in hedef pazarini tanimlamali ve tiiketicilerinin ihtiyacini
karsilayacak sekilde magazasimi tasarlamalidir. Perakendecinin magaza tasariminin
hedef pazariin ihtiyaclarini karsilamasi ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglamasi
icin stratejisini desteklemeli ve stratejisiyle uyumlu olmalidir (Levy ve Weitz, 1998,
542; Levy ve Weitz, 2009, 510). ikinci hedefini gergeklestirmek icin ise perakendecinin
magaza diizeni ve alan planlamas1 konularina konsantre olmas1 gerekmektedir (Levy ve
Weitz, 1998, 542). Perakendeciler, magaza ortaminin tiiketicileri magazaya ¢ekmesini,
iriinii kolayca bulmalarini, onlara plansiz, ani satinalma yaptirabilmeyi ve onlar1 tatmin
edici bir satis deneyimi Yyasatmayi istemektedir (Levy ve Weitz, 2009, 511).
Perakendecilik dinamik bir alandir. Her an rakipler pazara girebilir ve perakendeciyi
sunduklar1 iiriin karmasin1 degistirmeye zorlayabilir. Uriin karmasi degistiginde iiriin
kategorilerine ayrilan alan ve magazanin diizeni de degisecektir. Dolayisiyla magaza
tasarimcilari, magazalart maksimum esneklikle tasarlamaya caligmalidir (Levy ve
Weitz, 2009, 512). Ugiincii hedefini gerceklestirmek isteyen perakendeci ise tasarim
Ogesiyle ilgili her maliyet unsurunu géz oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Levy ve

Weitz, 1998, 543).
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2.3. Magaza Planlamasi

Magazanin yerlesim diizenindeki amag¢ siirli olan alant en fazla fayda
saglayacak sekilde ayarlamaktir (Hasty ve Reardon, 1997, 267) Perakendecilerin
oncelikle magazanin temel diizenlemesini belirlemeleri gerekmektedir. Daha sonra
tiikketicilere magaza iginde rehberlik edecek ve onlara {iriinlin yerini bulmalarinda ve
tirtinle ilgili bilgi almalarinda destek olacak teknikler ve isaretler kullanmalidirlar (Levy

ve Weitz, 2009, 512).
2.3.1. Mekanin Ayrilmasi

Alan kullaniminda, perakendeciler satis disindaki aktivitelere tahsis edilmis
alan1 minimize ederken, satis i¢in ayrilmis olan verimli alanlarin miktarini maksimize
etmeye calismaktadir (Berman ve Evans, 2001, s.406). Magaza igerisindeki alan ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar; satisin yapildigi ve yapilmadigi alanlardir (Hasty ve Reardon,
1997, 269). Satisin yapilmadigi alanlar; ofis alanlarini, depolari, tuvaletleri vb. alanlar
kapsamaktadir. Zemin (yer) planinin gelistirmenin baslangi¢ asamasi magaza alaninin
nasil kullanilacagimin analizidir. Genellikle metre kare Olgiiliir ve ¢esitli boliimlere
ayrilir. Bu tahsis (ayrim), farkli {iriin tipleri tarafindan elde edilen geri doniislerin
matematiksel hesaplamasina dayanmalidir.  Ancak bu siireci tanimlamadan Once
magaza i¢indeki cesitli yer tiplerini anlamak gerekmektedir (Dunne ve Lusch, 1999,

466).
2.3.1.1. ihtiya¢ Duyulan Mekan Tipleri

Magazada ihtiya¢ duyulan bes temel alan tipi bulunmaktadir. Bunlar (Dunne ve

Lusch, 1999, 466-469):

(1) Arka oda: Hemen hemen her perakende magazasini yonetirken bazi alanlarin
arka oda olarak ayrilmasi gerekmektedir. Bu alan; gelen stoklarin alinma islemi igin
ayrilmis bir alan1 ve fazla {irlinleri depolamak i¢in kullanilan depoyu icermektedir. Bu
boliim i¢in ayrilan alanin yiizdesi perakendecinin tipine baghidir. Ancak bu alanin

blytikligl giderek tiim perakendeciler i¢in kiigiilmektedir.

(2) Ofis ve diger fonksiyonel alanlar: Her magazanin belirli miktarda ofise ve
diger fonksiyonel alanlara ihtiyaci vardir. Bu bolim genellile istirakgiler i¢cin mola
odasini, egitim odasmi, magaza yoneticisi ve yardimcisinin ofislerini, nakit ofisini,

calisan ve miisteriler i¢in lavaboyu ve diger alanlar1 kapsamaktadir.
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(3) Koridorlar (aisle), hizmet alanlar1 ve satis (zemin) katinin baslica satis
yapilmayan alanlari: Ana satis zemininde bile bazi alanlar satis dis1 faaliyetlere
ayrilmalidir. Ozellikle bilyilk magazalarda perakendecinin yapmasi gereken ilk sey;
tiiketicilerin magazaya dogru akisini saglayan ana koridoru (aisle) ve tiiketicileri {irline
¢eken ikinci koridoru (aisle) olusturmalari gerekmektedir. Bu koridorlar (aisle)
kalabalik olusturmamasi igin yeterince biiyiikk olmali ve biiyiik magazalada 4,57 metre
kadar genis olabilmektedir. Koridorlara (aisle) ek olarak giyinme odalarina, dinlenme
alanlarina, hizmet masalarima ve diger tiiketici hizmet alanlarina da yer ayrilmalidir.
Perakendeciler, lriiniin olmadigi alanlar1 minimize etmek istese de magaza igin
magazanin tiikketici hizmeti de ayni Ol¢lide onemli bir parcadir ve kisa siireli

olmamalidir.

(4) Zemindeki {riinlerin alani: Magazanin satis alanina bakildiginda
aligverisciler, zemindeki iirin alanina daha tamidiktir. Farkli tipte ¢ok ¢esitli iirtinleri
sergilemek i¢in kullanilan farkli tipte birgok donati (fixture) kullanilmaktadir. Genel
olarak perakendeciler, biiyiik miktardaki iiriinleri tagimasi i¢in zeminde “bulk” denen
donatilar (fixtures) kullanilmaktadir. Ancak artarak perakendeciler, en iyi amacin
miimkiin olan en biiyiik miktarda iiriiniin zemine tikistirilmamasi gerektigini; etkili ve
cazip bicimde en biiylik miktarin tiiketicilerin anlayabilecegi ve aligveris yapacagi

sekilde sergilenmesi gerektiginin farkina varmistir.

(5) Duvardaki iriinlerin alani: Duvarlar magazanin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Duvarlar, zemindeki {irlinlin gorsel fon olarak hizmet etmesinin yanisira kadar

cok fazla miktarda tiriinii sergileyen donatilar (fixtures) olarak hizmet etmektedir.
2.3.1.2. Mekan Ayirma Planlamasi

En iiretken mekan (alan) ayirma plani belirlemek i¢in perakendeci Oncelikle
cesitli lirlin kategorilerinin karliligint ve tiretkenligini analiz etmelidir. Bu degiskenleri
O0lcmek icin c¢ok cesitli yontemler kullanilmaktadir. Hangi yontemin kullanildigina
bakilmadan -magazada kullanilacak alanin miktar1 ve en iyi metre kare tahsisini
belirlemede kullanilacak verimlilik rakamini elde etmek igin- bir sekilde bazi karlilik
performansi Olciileriyle (net satiglar, net kar, net marj) iliskilendirilmelidir.
Perakendecinin bunlari yerine getirebilecegi iki farkli tip durum s6z konusudur (Dunne

ve Lusch, 1999, 469-471):
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e Mevcut magazanin alan iretkenliini gelistirmek: Perakendeci, {iriin
performansini degerlendirmek, yer tahsisini yeniden tanimlamak ve alan
iiretkenligini arttirmak i¢in satiglarinin  “satis  hikayesi” gelistirebilir.
Kullanimdaki en iyi 6l¢iim “space productivity index”tir. Alan Verimliligi
indeksi; magazanin belirli bir {irlin kategorisinde yarattigi toplam briit

marjini magazanin satis alaninin yiizdesiyle karsilastirmaktadir.

e Yeni magaza i¢in yer tahsisi: Perakandeciler yeni bir magaza formati
yarattiginda yer tahsisine temel olabilecek kullanilabilir herhangi bir
tiretkenlik ve karlilik verisi bulunmamaktadir. Bu durumda, perakendeci

endiistri standartlarindaki bir yer tahsisini temel almaktadir.
2.3.2. Diizenlemeler

Giliniimiizde kullanilan dort temel magaza diizenleme sekli bulunmaktadir.

Bunlar; serbest akis, 1zgara (Grid), Cember (Loop) ve Omurgadir (Spine).
2.3.2.1. Serbest Akislar

En basit magaza diizenlemesi tipi serbest akistir (Dunne ve Lusch, 1999, 471).
Butik olarak da adlandirilmaktadir. Sekil 1°de e goriildiigii gibi serbest akislar, donatilar
(fixture) ve koridorlart (aisle) asimetrik bir bi¢cimde planlamaktadir. Bu magaza
diizenleme bi¢imi, aligverisi ve iirlinii aramay1 kolaylastiran samimi ve rahatlatic1 bir
ortam sunmaktadir. Bu diizenleme seklini kiiciik 6zellikli magazalarda veya biiyiik

magaza boliimlerinde gormek miimkiindiir (Levy ve Weitz, 2009, 514-515).

Sekil 1: Serbest Akig Diizeni
Kaynak: Dunne, P. ve Lusch, R. F. (1999), Retailing, Orlando: Dryden Press, 473.
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2.3.2.2. Izgara (Grid)

Sekil 2°de de goriildiigii gibi 1zgara bi¢imi yerlesim planinda teshirler (fixture)
ve kasalar, diizenli bir bicimde pesi sira yerlestirilir (Dunne ve Lusch, 1999, 473). Bu
diizenleme bi¢iminde koridorlar (aisle) birbirine paraleldir ve koridorun (aisle) her iki
tarafinda da drtnler raflarda sergilenmektedir (Levy ve Weitz, 2009, 512). Bu
diizenleme bicimi gorsel anlamda etkileyici bir tasarima sahip degildir. Ancak tiim
magazay1 gezerek aradiklart bulmak istedikleri bir aligveris gezine ¢ikan tiiketiciler igin
uygundur. Bu diizenleme bi¢cimi ayn1 zamanda maliyet etkindir ve diger diizenleme
bigimlerine nazaran daha az yer kaybi s6z konusudur. Bu diizenleme bicimindeki tek
problem tiiketicilerin magazadaki tiim triinlere maruz kalmamalaridir (Levy ve Weitz,
2009, 513).

(A
444
’ ‘ innnmn

 (Checkstonds } Y ]

Sekil 2: Izgara Diizeni
Kaynak: Dunne, P. ve Lusch, R. F. (1999), Retailing, Orlando: Dryden Press, 474.

2.3.2.3. Cember (Loop)

Sekil 3’de de gorildiigii gibi bu diizenleme bi¢iminde tiiketici kalabaligini
magaza igindeki farkli boliimlere dagitmak igin baslica koridorun (aisle) magazanin
etrafini1 ¢cevreledigi goriilmektedir (Levy ve Weitz, 2009, 513). Bu diizenleme sekli basit
bir konsept gibi goriinse de ¢ember bicimi ¢ok gii¢lii bir alan verimliligi aracidir. En
bliyiik faydasi ise tiiketicilere en fazla iirlin satinaldiran diizenleme bi¢imi olmasidir.

(Dunne ve Lusch, 1999, 474-475).
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Sekil 3: Cember Akis Diizeni
Kaynak: Dunne, P. ve Lusch, R.F. (1999), Retailing, Orlando: Dryden Press, 474.

2.3.2.4. Omurga (Spine)

Sekil 4’te de goriildiigli gibi bu diizenleme bigimi diger tiim diizenleme
bi¢imlerinin varyasyonudur ve belirli durumlarda diger diizenleme bigimlerinin en
avantajli taraflarin1 kendinde toplamaktadir. Omurga bi¢imi, magazay: ortadan bdlen ve
tiiketicileri her iki tarafa da nakleden tek ana koridora (aisle) sahiptir. Omurganin her iki
tarafinda da triin boliimleri arka veya yan duvarlara dogru yer almaktadir. Orta
biiyiikliikteki 6zellikli magazalar tarafindan bu diizenleme bi¢imi kullanilmaktadir

(Dunne ve Lusch, 1999, 475).

Bock Room

Sekil 4: Serbest Akig Diizeni
Kaynak: Dunne, P. ve Lusch, R.F. (1999), Retailing, Orlando: Dryden Press, 475.
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2.4. Gorsel Tanzim-teshir (Merchandise)

Son donemde rekabet artttkga ve magazalar mevcut metrekareye diisen
satiglarin1 artirmaya calistikga perakendecilerin {irlin sunumlarina olan ilgilerini de
artmustir. Iki temel “merchandise” sunumu; raf ve gorsel “merhandising”tir (Dunne ve

Lusch, 1999, 476).

Raf tanzim-teshiri; tezgahin, askinin, rafin ve donatinin (fixtures) iginde ve
lizerinde sergilenen tanzim teshirini tanimlamaktadir. Bu tip “merchandise”,
tiikketicilerin triinlere dokundugu, iirlinleri denedigi, inceledigi, okudugu, anladig1 ve
satin almasinin umuldugu “merchandise” tipidir. Raf “merchandise™, sadece
“merchandise” faaliyetini cazip bir sekilde temsil etmemeli; triinii, aligverisgi
tarafindan anlasilir ve satinalinir bir sekilde teshir etmelidir (Dunne ve Lusch, 1999,
476). Gorsel “merchandise”, magaza ve Urliniiniin potansiyel misterilerinin dikkatini
cekecek sekilde sunulmasidir (Levy ve Weitz, 2009, 527). Gorsel “merchandise”,
tiriinleri sanatsal bir bigimde sergilemektedir. Raf “merchandise”, magazadaki satisi
desteklemek adina gerekli olsa da sadece raf merchandise”1n1 kullanan bir magaza ¢ok

sikici olabilmektedir (Dunne ve Lusch, 1999, 482).
2.4.1. Donat1 Tipleri (fixture types)

Magaza i¢i tasariminda donati (fixture) olarak kullanilacak tiriinler dikkatle
secilmelidir. Donatilar; tirlinlerin, teshiri, satigi, korunup muhafaza edilmesi ve stok
bulundurulmasi amactyla kullanilan her tiirlii esyadir (Hasty ve Reardon, 1997, 277).
Donatilar, farkli sekil, renk, ebat ve materyallerden olusmaktadir. Ancak cesitleri
incelendiginde sadece birkag temel donatinin mevcut oldugu goriilmektedir. Ornegin,
giysiler i¢in diiz aski, yuvarlak aski veya dort kollu aski kullanilirken diger {irtinler i¢in

gondol tarzi liniteler kullanilmaktadir (Levy ve Weitz, 2009, 527-528):

1. Diiz aski: Diiz bir borunun duvara monte edilmesi veya yere kadar
ayaklarmin uzanmasi ile olusur. S6z konusu boruya askilar asilarak giysiler
sergilenir. Bu tiir askilar ¢ok fazla miktarda {iriinlin sergilenmesine olanak
tanirken her bir giysinin rengi ve seklinin ayirt edilebilmesi bu aski

bigiminde zordur.

2. Yuvarlak aski: Ayaklar lizerinde duran yuvarlak bir borudan olugmaktadir.

Diiz aski kadar biiyiik olmamasina ragmen ¢ok fazla iiriinlin sergilenmesine
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olanak tanimaktadir. Magaza iginde kolayliklar bir yerden baska bir yere

tasinabildiginden giysi satan magazalarda c¢ok tercih edilen bir aski tiiriidiir.

Dort yonlii aski: Ayaklart tizerinde duran, dort bir yana dogru uzanan
borulardan olusmaktadir. S6z konusu donatida her bir uzantinin iizerinde
sergilenen giysiler tiimiiyle goriilmektedir. Ayrica ¢ok fazla giysinin
sergilenmesine olanak tanimaktadir. Tek dezavantaji c¢ok dengeli

olamamasidir. Dolayisiyla magaza i¢indeki muhafazasi zordur.

Gondol tarzi {niteler: Magaza i¢inde adaciklara benzeyen raflar, sepetler
veya havuz benzeri boliimleri bulunan self-servis tezgahlaridir. Bu tiir sergi
tirleri ¢ok kullaniglidir. Siipermarketlerde ve indirim magazalarinda biskiivi,
kuru gida, giysi, mesrubat gibi hemen hemen her tiirde {iriiniin
sergilenmesinde siklikla kullanilmaktadir. Boliimlii magazalarda da havlu,

carsaf, mutfak esyalar1 ve giysi sergilemek i¢in kullanilmaktadir.

2.4.2. Tanzim-teshir (Merchandise) Sunumu Teknikleri

Bazi sunum teknikleri (Levy ve Weitz, 2009, 528-530):

Fikir odakli sunum: Bazi perakendeciler, iiriinii belirli bir fikre veya magaza
imajina dayali olarak sunma yontemi olan fikir odakli sunumu
kullanmaktadir. Ornegin, mobilyalar tiiketicilere iirinlerin evlerinde nasil
gorlinecegine dair bir fikir vermek i¢in bir oda diizenlemesinde
sunulmaktadir. Bu yaklasim tiiketicilerin ¢oklu tamamlayici satinalmalar

yapmasini desteklemektedir.

Stil/6ge sunumu: En yaygin stogu yonetme teknigi stil veya 6ge iledir.
Indirim magazalari, market magazalari, teghizat magazalari ve eczaneler, bu
yontemi pek perakendecinin yaptigi gibi her iiriin kategorisi ig¢in
kullanmaktadir. Tiiketici bir liriin aradiginda tiim iirtinleri ayn1 yerde gérmek

istemektedir.

Renk Sunumu: En carpici “merchandise” teknigi renkle yapilandir. Ornegin,
kis aylarinda kadin giyimi magazalar tiiketicilerinin kis tatilleri icin

kiyafetler —satinalmalar1  gerektigini hatirlatmak adina tim beyaz
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“cruisewear”larmi (gemi yolculugundan giyilecek giysiler) aymi anda

sergilemektedir.

e Fiyat gesitliligi: Fiyat ¢esitliliginde perakendeci dnceden belirlenmis smnirlt
sayida fiyat noktalar1 veya farkli bir smiflandirma igerisinde fiyat
kategorileri sunmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin {iriinii 6demeyi
arzuladiklar1 fiyattan satmalamalarmna olanak saglamaktadir. Ornegin, iic

fiyat grubunda biraya gelerek satilan erkek gomlegi: 49 tl, 59 tl, 69 tl.

e Dikey “merchandise”: Uriinleri bir araya getiren diger teknik dikey
“merchandise”dir. Bu yaklasimda {irtin, duvarlar ve yiiksek gondollar
kullanilarak dikey bi¢imde sunulmaktadir. Tiiketiciler, gazete okuduklari
sekilde iirlin satinalmaktadir (sagdan sola, yukaridan asagiya). Magazalar da
iriinii gozlin dogal hareketini takip edecek sekilde diizenlemektedir.
Perakendeciler, bu egilimin avantajini cesitli sekillerde kullanmaktadir. Pek
cok market magazasi ulusal markalarini géz seviyesi hizasina, magaza
markalarint alt katlara  koymaktadir. Ciinkii tiiketiciler géz seviyesinden

asagilar1 tarayacaktir.

e Tonaj “merchandise”: Adindan da anlasilacagi gibi bu sunum teknigi biiytiik
miktardaki {irlinlerin bir arada sergilendigi sergileme teknigidir. Tiiketiciler,
tonaj1 diisiik fiyatla es tutmaktadir. Bu teknik ayn1 zamanda magazanin fiyat
imajin giiclendirmek arttirmak ic¢in kullanilmaktadir. Bu sergileme teknigini
kullanan {iriniin kendisi sergidir. Perakendeci tiiketicinin {irlinii goriip

iiriiniin onu ¢ekecegini ummaktadir.

e On cephe sunumu: Genelde etkili bir sergileme ve ayn1 zamanda da verimli
magaza Ogeleri yaratmak zordur. Ancak perakendeci i¢in miimkiin
oldugunca fazla iiriin gostermek onemlidir. Bunun bir ¢6ziim yolu da 6n
cephe sunumudur. Bu iiriin sergileme tekniginde perakendeci tiiketiciyle goz

goze gelmesi igin lirlinlinii miimkiin oldugunca 6ne ¢ikarmaktadir.
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2.5. Magaza Tasarimi

Magaza ortamini planlanmasinda magaza tasariminin baslica hedefi ayirt edici
ve akilda kalict bir magaza imaj1 yaratmaktir. Magaza tasarimi magazanin i¢ini ve disini
kapsamaktadir. Dis tasarimi; aligveris¢ileri magaza oniinden gecerken etkilemede ve
onlar1 igeri girmeye ikna etmede her birinin kritik 6neme sahip oldugu magazanin 6nii,
isaretleri ve girisi olusturmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999, 483). Ayrica magazalarin dis
cephesinde kullanilan malzeme de miisteriler {izerine farkl etkiler birakmaktadir. Celik
malzeme kullanilarak insa edilen magazalar daha saglam, cam binalar modern, mermer
ve granit kullanilmissa pahali, beton kullanilmas1 durumunda magaza ucuz ve degersiz
olarak algilanmaktadir (Hasty ve Reardon, 1997, 263). Magaza i¢i tasarimi; mimari
unsurlar1 ve diger detaylar1 kapsamaktadir. Magaza tasariminda yiizlerce detay
bulunmaktadir. Bunlarin her birinin arzu edilen ambiyansi1 yakalamak adina birlikte

hareket etmesi gerekmektedir (Dunne ve Lusch, 1999, 483).
2.5.1. Magaza Onii Tasarim

Magaza Onii tasarimi Onilinden gecenler tarafindan fark edilebilir, kolayca
taninabilir ve hatirlanabilir olmalidir. Magaza 6nii, magazani genel yapisini ve adini
acikca tanimlamali ve icerideki iriinler hakkinda ipuclari vermelidir. Genel olarak
magaza Onii tasarimi, disaridaki isaretleri ve magaza oniliniin mimarisini igermektedir.
Genelde magaza onili tasarimi magaza ic¢in reklam ortami gibi hizmet eden vitrinden
olugmaktadir. Magaza vitrinleri 6niinden gecen aligveriscilerin dikkatini ¢ekmeli ve
onlar1 igeri davet etmelidir. Ayrica, gorsel teshirlerin yer aldigi vitrinler siklikla
degismeli, eglenceli ve heyecan verici olmali ve icerideki {iriinii temsil etmelidir
(Dunne ve Lusch, 1999, 483). Ciinkii vitrinler igerideki iriinler ve magaza imaji

hakkinda gorsel bir mesaj sunmaktadir (Levy ve Weitz, 2009, 520).
2.5.2. i¢ Tasarim

Cok cesitli iiriin kategorileri lizerinde yapilan birgok arastirma, miisteriler
almaya niyetli olduklar1 iiriinleri magazaya gelmeden Once karar vermislerse de
alacaklari iiriinlerin 6zel olarak neler olduklarina daha ¢ok magaza igerisine girdikten
sonra satin almaya karar vermektedir (Ghosh, 1994, 524). Etkili magaza diizenlemesi,
miisterileri satin almaya cesaretlendirmeli, bunu gerceklestirebilmek i¢in magazanin i¢
tasarimi1 miisteriler icin davetkar, rahat, uygun ve magaza igerisindeki alan yeterli ve

etkin sekilde dizayn edilmelidir.
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I¢ tasarim, yerden tavana tiim unsurlar1 icermektedir (Dunne ve Lusch, 1999,
483). Magazanin zemininde kullanilan malzemelerin {izerinde farkli etkileri
bulunmaktadir. Zeminin beton olmasi ve haliyla kapli olmasi da magaza etkilemektedir.
Zemin igin tercih edilen malzemeler arasinda mermer, granit, laminant, beton, hali ve
musamba yer almaktadir (Berman ve Evans, 2001, 608). Boyasiz beton, diisiik
maliyetlidir ve buna paralel bir ortam yaratmaktadir. Plastigin yarattig1 ortam ise
kalitesine, rengine ve tasarimina bagli olarak c¢esitlilik gostermektedir. Hali evi
animsatan bir ortam yaratmaktadir. Seramik ve 6zellikle de mermer ise iist sinif, liiks ve
pahali aligveris deneyimi yaratmaktadir. Perakendecilerin duvarlar i¢in daha cok
secenegi bulunmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999, 483). Duvar malzemesinde kullanilan
renkler ve siislemeler magaza ortaminin olusturulmasinda 6nemli bir role sahiptir.
Ornegin prestijli magazalar genellikle duvar kaplamasi olarak pahali ve kabartmali
duvar kagitlarini tercih etmektedir. Diger yandan siipermarketler ucuz ve diiz duvar
kagitlarim kullanmaktadir. Indirim magazalarinda ise sade, dekorsuz ve kaplamasiz

duvarlar hakimdir (Berman ve Evans, 2001, 608-609).

Tavan da bir tasarim unsurudur. Kartonpiyer olmasi liiks bir imaj tagimaktadir.
Ciinkii bunu yapmak pahaliya mal olmaktadir. Bunun yan1 sira asma tavan ¢ok yaygin
ve ekonomiktir. Ayrica Siyah boya iizerine boru ve tellerin kullanilmasi ise depoyu
animsatmaktadir. Cok cesitli miktarda pervaz, magaza i¢i mimari tasarim unsuruyla

birlestirilerek kullanilmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999, 483-484).
2.5.3. Isik Tasarimi

Basarili magaza tasariminda ¢ok etkili olan diger unsur isiklardir. Magaza
icindeki 151810 etkisini 6lgen ¢ok az arastirma yapilsa da perakendeciler 15181in magaza
satiglarindaki etkisinin farkindadir (Dunne ve Lusch, 1999, 484). Magazanin her yerinde
yeterince 151k olmalidir. Ancak dogru 1siklandirma kullanilarak tiiketicinin ilgisi belirli
boliimlere daha rahat g¢ekilmektedir (Hasty ve Reardon, 1997, 277). Departmanl
magazalar, kiyafet boliimlerinde 151k seviyesini yiikseltmenin satis1 olumsuz etkiledigini
fark etmislerdir. Ciinkii parlak 151k indirimli magaza imaji tasimaktadir. Magaza
icindeki daha parlak 1siklar ayn1 zamanda sarap magazalarinda aligveris¢ileri daha ¢ok

tirlinii incelemesi ve dokunmasi yoniinde etkilemektedir (Dunne ve Lusch, 1999, 484).
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2.5.4. Ses ve Koku: Toplam Duyusal Pazarlama

Etkili bir magaza imajinin insanin tiim duygularina hitap etmesi gerekmektedir.
Tasarim faaliyetinin biiyiik ¢cogunlugunun goze odaklanmaktadir. Arastirmalar, diger
duyularin da ¢ok 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla perakendeciler de
magazalarinda koklama ve isitme duyularina hitap etmeye baslamistir (Dunne ve Lusch,
1999, 484). Ayrica magaza da kullanilan renklerin de tiiketicilerin {izerinde etkili
oldugu bilinmektedir. Bu yilizden fast food lokantalarinda tiiketicilerin hizli hareket
etmesi icin kirmizi ve sar1 renkler agirlikla kullanilirken tiiketicilerin agir hareket
etmesinin istendigi pastel renkler tercih edilmektedir. Beyaz, gri ve bej gibi renklerin
kullanildigi magazalar ise tiikketici de kalite algisi yaratmaktadir (Grossman ve
Wisenblit, 1999, 80).

Kokularin tiiketiciyi magazaya c¢ektigi, magazada daha uzun vakit gecirmelerine
sebep oldugu ve genellikle onlar1 satinalmaya tesvik ettigi bilinen bir gergektir.
Ormnegin, Spanhgenberg, Crowley ve Henderson’un yaptig1 bir arastirmada koku sikilan
ve sikilmayan bir magaza ortaminda tiliketicilerin davraniglarinda degisiklik tespit

edilmistir (Spangenberg, Crowley, Henderson, 1996, 78)

Magazada calinan miizigin tiiketicinin degerlendirmelerini, satinalma istegini,
ruh halini ve davramslarimi etkiledigi bilinmektedir (Herrington, 1996, 27).
Perakendeciler, rahatlatici etkisi ve tiiketicilerin magazada daha uzun kalmalarina olan
olumlu etkisinden dolayr miizik ¢almaktadir. Glinlimiizde Muzak adli firma perakende
magazalarina 50 farkli ¢esit formatta miizik yayini saglamaktadir. Miizik giderek ¢ok
degerli bir ara¢ haline gelmistir. Cilinkii dogru miizigin hem yatistirici etkisi hem de
sunulan irlinleri yansitma etkisi bulunmaktadir. Arastirmacilar miizigin temposunun
tilketicilerin magazada ne kadar kaldigimi etkiledigine inansa da miizik tipinin
tiiketicilerin satinalma miktarlar1 tizerinde de etkisi bulunmaktadir (Dunne ve Lusch,

1999, 485).
3.Sonug

Uriinler arasindaki farkliliklarin azaldigi ve rekabetin ¢ok yogun yasandig
giiniimiiz is diinyasinda isletmelerin “ne sundugu” kadar “nasil sundugu” da basarilarini
etkileyen onemli bir faktor haline gelmistir. Magaza ortaminda iiriinlerin miisterilere
basaril1 bir sekilde sunumu, magazanin tasarim ve diizen unsurlariyla dogrudan ilgilidir.

Magaza tasarimu vitrinden dekorasyona, {iriin teshirinden iiriinlere alan tahsisine kadar
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pek ¢cok konuda yapilacak diizenlemeleri ve bu diizenlemelerin tiiketicilerde yaratacagi
etkileri kapsamaktadir. Magaza yerinin se¢imiyle baslayan ve magazanin tasarim ve
diizen unsurlarinin belirlenmesiyle devam eden bu siirecte perakendeci firmanin tiim bu
unsurlarin stratejisiyle uyumlu olmasinin yani sira bu siirecteki tiim unsurlarin birbiriyle

olan uyumuna da dikkat etmesi gerekmektedir.

Kaynaklar

Berman, B. ve Evans J. R. (2001), Retail. Management A Strategic Approach, 8th
Edition, USA: Prentice Hall.

Dunne, P. ve Lusch, R. F. (1999), Retailing, Orlando: Dryden Press.
Ghosh, A. (1994), Retail Management. Orlando, FL: The Dryden Press.

Grossman, R. P. ve Wisenblit, J. Z. (1999), “What We Know About Consumers' Color
Choices”, Journal of Marketing Practice 5.3, 78-88.

Hasty, R. ve Reardon, J. (1997), Retail Management, New York: McGraw Hill.

Herrington, J. D. (1996), "Effects of Music in Service Environments: A Field Study"
Journal of Services Marketing, 10.2, 26-42.

Levy, M. ve Weitz, B. A. (1998), Retailing Management., 3rd edition, N.Y: Chicago:
McGraw-Hills/Irwin.

Levy, M. ve Weitz, B. A. (2009), Retailing Management, 7th Edition, N.Y: The

McGraw-Hills/Irwin.

Spangenberg, E.. R., Crowley, A. E. ve Henderson W. P. (1996), “Improving the Store
Environment: Do Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviors?” Journal of
Marketing, 60, 67-80.

45



