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OZET: Saygin kurumlar genellikle miisteri odakli hizmet sunmaktadirlar ve miisterilerinden aldiklari
bildirimler {izerine yeni stratejiler olusturarak kendilerini gelistirip degistirmeyi hedeflerler. Fakat bu uygulama
miisteriyi magazaya cekmekte yetersiz kalmakta ve sadece o markayr bilen miisterilerin fikirlerini
degerlendirmede yardime1 olmaktadir. Iste burada, vitrin tasarim devreye girerek mevcut miisteri portfoyiiniin
yan1 sira potansiyel miisterilerin de iiriinleri gormesi saglanarak, onlar1 deneme ve satin alma meraki uyandirip
farkli hedef kitlelerini de magazaya igerisine ¢ekerek daha dogru sonuglar almaya yardime1 olur.

Vitrin tasarimi, gliniimiizde kendisini ¢ok hizli bir sekilde gelistiren, siirekli yeni trendleri takip ederek belirli
periyotlarda uygulayan, bu sayede miisterileri magaza igerisine ¢ekerek dogru ve giivenilir bildirimlerin
magazalarin veri merkezlerine girmesini saglayan dnemli bir etkendir.

Gorsel magazacilikta gelinen boyut o kadar ileri seviyelere tasinmistir ki, kurumsal magazalar vitrin
tasarimlarini sene igerisinde belirli donemlere, 6zel giinlere ve sezonlara ayirarak planlamakta ve tasarimlarini
konusunda egitim gdrmiis ve deneyimli kisiler tarafindan misterilerin istegi dogrultusunda yapmaktadirlar.
Vitrin tasarimi, sadece iriiniin degil, onu sunus bi¢iminin de 6nemli oldugu gergeginin kabul edilmis bir
seklidir. Bu sunus bigiminde vitrinin kapladig: alan, kullanilan malzemelerin kalitesi, dogru 151k, dogru renk,
temizlik unsurlarinin yani sira Grafik Tasarim 6ge ve ilkelerinin de kullanilmasinin ne denli 6nemli bir yere
sahip oldugu konusuna yer verilmistir.
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ABSTRACT: Reputable organizations often provide a customer focused service and aims to develop and
change themselves by creating new strategies on the notifications they receive from their clients. But this
application is not enough to attract the customer to the store, and only helps in assessing in evaluating the ideas
of customers who know that brand. Here, design showcase intervened, and the existing customer portfolio, as
well as by providing potential customers to see the products, try them and buy into their store to wake the
curiosity and helps to get more accurate results by pulling different target groups.

Showcase design today develops itself very quickly, constantly implement by following the latest trends in a
specific period, in this way, customers into the store, pulling the notifications center that allows access to
accurate and reliable data stores is an important factor.

Size reached in visual merchandising has been moved to that next level of corporate stores in certain periods
throughout the year to showcase their design, are planned by allocating specific days and season and by persons
trained in design and are making customers upon request by experienced people. Showcase design, not only the
product is a form accepted the fact that it is also important forms of presentation. The format of this presentation
is the dimension of the window in the quality of materials used, the right light, the right color, the cleaning
elements as well as the use of graphic design elements and principles has an important place in the topic that
have been given to about.
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GIiRiS

Vitrin tasarimi, etkisi Tiirkiye’de daha yeni yeni farkina varilmaya baslanan bir anlayis bicimidir. Biiyiik
firmalar daha ¢abuk bir uyum siireci gecirmislerdir. Fakat iilkemizde tam olarak anlagilmasi i¢in hala biraz daha
zamana ihtiya¢c vardir. Cilinkii vitrin tasarimi denildigi zaman hala {iriinlerin sergilendigi bir alan olarak
algilanmas1 devam etmekte ve bu algmin sonucunda sadece gostermelik olarak “bide bunlar var” imaji
uyandirilmaktadir. Oysa unutulmamalidir ki her ne konuda olursa olsun tasarim duyulara hitap eden bir
yaklagim bicimidir. Vitrin tasariminda ise her zaman oldugu gibi satis amaci vardir. Fakat burada géz ardi
edilmemesi gereken en 6nemli konu, vitrin tasarimmin hangi firma i¢in ve hangi sektdre gore yapildigidir.
Duyulara hitap ederken (Gorme, isitme, tatma, koklama ve dokunma olarak adlandirdigimiz bu bes duyu,
giinliik yasamimizda bizi etkiler ve yonlendirir.) fiyat ve kalite sorularinin haricinde ihtiyag ve
gereksinimlerimizin kargilanmasindaki satin alma davramigimiza yon vermektedir. Bununla birlikte marka
imajini bilingaltinda saglamlastirmaktadir.

Vitrin tasarimlar1 magazalarin kendilerine 6zgii bir imaj yaratmalarini saglarken, miisterileri de satin almaya
yonelterek strateji olusturmada destek saglamaktadir. Bahsi gegen tim konular dikkate alindiginda, firmalar
vitrin tasarimini sadece {iriiniin satilmasina odakli bir yer olarak degil, firmanin kurumsalligini, kalitesini ve
temizligini ortaya koyan bir alan olarak gorerek vitrin tasarimlarinda 6zenli ve segici bir yaklasim sergilemeleri
kaginilmazdir.

Vitrin Nedir?

Vitrin, miisteri ile markanin ilk karsilagtigi ve markanimn iiriinlerini gorsel bir diizenleme ile sunuldugu
yerdir. Alicinin gerek iriin gerekse Urliniin satildigi mekan ile ilgili ilk izlenimleri vitrin ile olugmaktadir.
“Uriiniin gorsel olarak sergilendigi bu alan, alicida satin alma istegini ilk uyandiran noktadir. Bu anlamda
vitrin ashinda satisin ilk adimnin yapildigi noktadwr. Nasil iiriiniin kalitesi ve fiyati iiriintin satist iizerinde
belirleyici bir etkiye sahipse, vitrinler de bu noktada bir o kadar énemli yere sahiptir (BTSO, 2007:7)”

Vitrin Tasarimi ve Diizenlenmesi

IIk olarak dikkat edilmesi gereken faktor tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ve magazanm icine sokabilmektir.
Gilinlimiiz tiiketicisinin her giin binlerce gorsele maruz kaldigini diisiindiigiimiizde bu olduk¢a zor bir istir.
Ayrica tiiketiciler markalarin kendilerine bir seyler hissettirmesini istemektedirler. Bu yiizden tasarimin
markanin misyon ve vizyonuna da uygun bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Burada onemli olan marka
imajiyla tiiketicinin istemis/beklemis oldugu imajin ortlismesidir. “Magazayt estetik ve fonksiyonel olarak
ortaya ¢ikarmak igin, gerekli alanlar birbirleriyle iliskileri ve biiyiikliikleri agisindan tasarim kaygisiyla birlikte
once organize edilerek, sonra daha detayli bir sekilde planlanmaktadir (Hazar, 2010:49).”

Markanin logosunun nereye ve hangi boyutta kullanilacagi, bu logonun hangi malzemelerden
yararlanilarak yapilacagi, 1siklandirma vb. sistemler kullanilacaksa nereden ve nasil gelecegi gibi konular 6nem
kazanmaktadir. Dolayisiyla burada bahsi gegen konular yapilacak olan diizenlemede nasil bir efektin ortaya
¢ikacagini da belirlemektedir. Ayrica bu belirleyicilerin iginde cephenin genisligi, biiyiikliigli ve derinligi de
onemli yer tutmaktadir. “Renk ve 151k magazanin imajina katkida bulunur. Ayni zamanda miisterinin ruh haline
de tesir ederek satin alma kararini ya da bundan duydugu memnuniyeti etkiler. Insanlar magaza aydinlatmasina
icgiidiisel olarak yanit verirler. En ¢ekici vitrinlere bakilarak magazaya girilir, fakat icerideki atmosfer kiginin
beklentilerine uygunsa o magazada uzun sure kalinip daha ¢ok harcama yapilir (Altintas ve Agacg, 2008:8)”

Magaza igine girildiginde tiiketicilerin satis1 yapilan {irlinleri kolaylikla bulabilmeleri ya da magaza ig¢inde
rahatga dolasabilmeleri igin isaretler, yol gostericiler ve grafiklerden yararlanmaktadirlar. Vitrinlerde dikkati
¢eken Onemli etkenlerden birisi de kullanilan tabela, ¢ikartma, isiklandirma vb. levhalardir. Tiiketicilerin
dikkatini ilk olarak bunlar ¢ekmektedir. Yararlanilan bu tasarim elemanlart magaza igerisindeki tiiketicileri
bilgilendirme ve yonlendirme amaciyla hazirlanmiglardir. Ciinkii markanin yapmis oldugu sezonluk indirimleri
ya da yeni sezon {iirlinleri, bu iiriinlerin fiyatlarini ilk olarak burada gérmektedirler. Dolayisiyla bu gibi tasarim
elemanlarinda kullanilacak olan renk ve yazi karakteri 6zenle secilmeli, markanin iletmek istedigi mesaja ve
marka karakterine uygunlugu olmasiyla birlikte yapilan tasarima da destek olmalidir. Tasarima destek olurken
uzaktan okunmasi, fark edilmesi vb. etkenler de goz ardi edilmemelidir. Bu tasarim elemanlarmin ¢ok fazla
sayida kullanilmasi tiiketicide dikkat daginikligina ya da fark edilmemeye neden olacagi bilinmelidir.

Vitrin diizenlemelerinde vitrin mankenlerinin kullanilmasinin yan1 sira totem, heykel, aski, ip, kdgit, metal
vb. malzemeler de kullanilmaktadir. Ayrica metal ve ahsap gibi malzemelerin bir araya getirilmesiyle de
tezatliklar elde edilebilmektedir. Vitrinlerde soguk kis gilinlerini gosterebilmek amaciyla kar yagdirma, riizgar



estirme gibi unsurlar kullanilirken, yilbast gibi 6zel giinlerde Noel Baba ve geyiklerinden olusan ve hareket
edebilen mekanizmalarla vitrinler canlandirilabilmektedir. Ayn1 zamanda yaz sezonunda sorf ya da dalma
meraki olan tiiketicileri etkileyebilmek i¢in vitrinlerde dalga ya da su altim olusturan temalara da yer
verilmektedir. Bir bagka vitrin diizenleme sekli ise mevcut objeleri oldugundan biiyiik kullanmaktir. Buna 6rnek
olarak ise devasa biiyiikliige sahip ylin yumag ve dikis ignesiyle birlikte iiriinlerin nasil hazirlandigin1 gosteren
vitrin tasarimlari verilebilir.

Buradaki en onemli oyuncu olarak tekstil sektdriinde faaliyet gdsteren markalar verilmektedir. Bunun
nedeni ise siirekli degisen moda akimlar1 ve bu akimlara ayak uydurmaya caligmalaridir. Dolayisiyla sektorde
bulunan bu kadar fazla oyuncunun bir arada bulunmasi da markalarin kendilerini yenilemelerini ve farkli
tasarim anlayislarini ortaya koymalarini beraberinde getirmektedir. “Diinyaca taninmis markalarin satislarinin
yapildigi giyim magazalar: genelde tek tip vitrin diizenlemelerine gitmektedir. Yilbasi dénemi, indirim dénemi,
sevgililer giinii, bahar sezonu, anneler giinii, babalar giinii, yaz sezonu, okul sezonu, kis sezonu vitrin tasarumi
ve magaza igi diizenlemesi gibi yilda en fazla 2 ila 10 arasinda farkl diizenlemeler yapan magazalar ¢abuk
degisen akimlara uygun tiriinlerini sergilemek icin genellikle i¢c mimari ve dekorasyon konusunda uzmanlagmag
kisilerin tasarimlarimi vitrinlerine tasimaktalar (BTSO, 2007:12)”. Bunun yani sira iilkemizde mimar, grafik
tasarimci ve hatta daha 6nce konu ile ilgisi bulunmayan fakat bu sektdrde dnemli yer edinen insaat miithendisleri
bile vardir.

Giyim diginda kalan sektorlere baktigimizda 6zellikle son zamanlarda elektronik sektdriinde magazalarin
vitrin diizenlemeleri genellikle yok denecek kadar azdir. Bunun nedeni ise yapilan kampanyalarla ilgili
hazirlanan grafik ¢aligmalarin vitrinlerin camlarint  kapatacak sekilde kullanilmasi ve magaza icinin
gozikkmemesinden kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte bu uygulama uzaktan bile goriinerek tiiketicinin
dikkatini ¢ekmektedir. Ozellikle geng yastaki tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak onlara yonelik {iriin
satis1 yapilmasi hedeflenmektedir. Bagka bir sdylemle vitrin diizenlemeleri belli alanlar i¢in hedef miisteri
kitlesine gore yapilmaktadir. “Miisterilerin cinsiyetleri, hitap edilen yas grubu ve gelir diizeyleri vitrin
diizenlemelerini etkileyen sosyo-demografik ozellikler olarak dikkati ¢ekmektedir (BTSO, 2007:12)”.

Vitrin Diizenlemesini Etkileyen Genel Faktorler

Bir vitrinin diizenlenmesi genellikle bazi énemli etkenlere baghdir. Uriin gesidi, vitrin biiyiikliigii, satis
yerinin konumu olarak ifade edebilecegimiz faktdrler yapilacak diizenlemede oldukca 6nemli yere sahiptirler.
“Bu ii¢ etki genel vitrin diizenlemenin sinwrlarini belirlemektedir. Bu kisitlar altinda, her satis yeri kendi iiriiniin
sergilemek icin farkli yollar izlemekte ve aliciya iiriinlerini rakiplerine gére daha farkh sekilde tanitmaya ve
sergilemeye ¢alismaktadwr. Daha oncede belirtildigi iizere vitrin, alicimin iiriin ile ilk gérsel temas kurdugu
nokta oldugundan, ayni iiriintin satisinin yapildigi diger yerlerden farkll bir konsept belirlemek, diger bir ifade
ile ayni iiriinii farkly sergileyebilmek yaraticilik gerektirmektedir (BTSO, 2007:10)”. Profesyoneller ya da
markanin kendi ¢alisanlar: tarafindan yapilmakta olan bu vitrin tasarimlar1 genellikle bircok etken goz Sniinde
bulundurularak yapilmaktadir. Dolayistyla planlamada her sey kusursuz bir sekilde ortaya konularak
uygulamaya gecilmektedir.

Bulunan iriinlerin farkliligi yapilacak vitrin tasarimina da dogrudan etki eder. Dolayisiyla vitrin
tasarimmin ne sekilde geliseceginden, ne tarz malzeme kullanilacagina ve boyutlarin ne olacagmna kadar
degisikliklere sebep olmaktadir. Beyaz esya satan bir markanin magazasi ile ev tekstili satan bir magazanin
vitrinleri de her ne kadar ayn1 alan i¢in satis1 yapilacakmis gibi goziikse de tasarim olarak birbirinden farkliliklar
gosterecektirler. Dolayisiyla oncelikle hangi triinlerin dikkat g¢ekici bir sekilde tasarimda kullanilacagi
belirlenmelidir. Ev tekstili {irlinleri satan bir markanin vitrininde, o {irlinlerin kullanim yerlerini ve durus
sekillerini gosteren bir vitrin tasarimi daha dogru bir tercih olacaktir. Pencerenin 6niinde duran bir perde,
yatagin iizerine serilmis bir nevresim takimi gibi unsurlar tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte 6nemli rol oynamaktadir.
Ayni sekilde beyaz egya satan markanin magazasindaki vitrin i¢inde durum ayni sekilde gergeklesmektedir. Bir
mutfak olusturulup buzdolabu, firin vb. tiriinler yerlestirilebilir ya da ¢amasir odasi diizenegi hazirlanarak burada
ilgili iriinler sergilenebilir. Boylece tiiketici kendi evinin boyutlarma ve kullanim alanina goére hayalinde
yerlestirme yapabilme firsati bulabilmektedir. Burada belirtilmesi gereken en énemli husus yapilacak olan bu
vitrin tasarimlarinin Slgiileri magazanin konumu ve sunmus oldugu kullanim alaniyla sinirli olmasidir.
“Ulkemizdeki benzer magazalarin bir araya toplanma egilimi nedeniyle belirli bir iiriiniin satildigi ¢ars
anlayist ¢ok rastlanilan bir kavramdwr. Dolayisiyla isletmenin faaliyet gosterdigi yer bu tip bir yerse
rakiplerinin vitrin diizenlemesine benzer bir diizenleme getirecektir (BTSO, 2007:11).”



YONTEM

Arastirmada nitel arastirma yontemleri icerisinde yer alan, amagli (yargisal) Ornekleme yOntemi
kullanilmustir. Arastirmada Marka Magazalara 6rnek olarak Louis Vuitton Markasindan bir adet vitrin 6rnegi,
Konsept Magazalara drnek olarak Hermes Markasindan bir adet vitrin 6rnegi, Flagship Store’a (Prestij/Gozde
Magazalar) ornek olarak Gucci Markasindan bir adet vitrin drnegi ve Zincir Magazalara ornek olarak D&R
Markasindan bir adet vitrin 6rnegi yargisal yontemle se¢ilmistir.

BULGULAR

Fotograf 1: Louis Vuitton

Artik markalar tiiketicilerle etkilesime gegmek lizere strateji gelistirmektedirler. Bu durum daha onceleri
birden ¢ok markaya ait iriinlerin bir arada bulunduklar1 ticari miisteri seklinde faaliyet gdsteren firmalar
tarafindan yiriitilmekteydi. Ticari miisteriye Ornek olarak ise YKM vb. markalar verilebilir. Dolayisiyla
markalar “Love Mark” kavramindan yola ¢ikarak iirlin vermekte ve bu iiriinleri de magazalarindaki vitrinlerinde
sergilemektedirler. Boylece tiiketicilerine istedikleri sekilde hitap edebilmek ic¢in kendilerine firsat
yaratmaktadirlar. Dolayisiyla daha vitrinine bakildig1 andan itibaren hangi markaya ait oldugunu belli edecek ve
iiriinlerin yerlestirme diizeniyle miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek sekilde tasarlanmaktadirlar. Marka magazalara
Louis Vuitton’un magazas1 drnek gosterilebilir. Belirli bir tasarim anlayistyla iiriinlerini sunan ve iriinlerindeki
hareketliligi ve fonksiyonelligi magaza ve vitrin kiiltiiriine de uygulayan bir markadir.

Fotograf 2: Hermes



Bu sekilde bir yaklagim tarzina sahip olan markalar genellikle kendilerine ait ve bagimsiz yerlerde
bulunmaktadirlar. Dolayisiyla giliniimiiziin vaz gecilmezleri arasinda yer alan aligveris merkezlerinin icinde
bulunmamaktadirlar. Kendilerini kanitlamig olan markalarin yaklasim tarzlar1 da artik konsept magaza sekline
dogru kaymaktadir. Bu magazacilik tiirlinde 6zel ve genellikle pahali iiriinler kendilerini gostermektedir. Bu
nedenle hitap ettikleri tiiketici grubu da farklilik gostermektedir. Bu sekilde faaliyet gosteren markalar {irliniin
ozelligiyle tiiketicinin kisiligini bir araya getirmeyi hedeflemektedirler. Daha vitrin tasarimlarindan baslayarak
sanki degerli pargalarin gosterildigi bir miize etkisi yaratmaktadirlar. Konsept magazalara Hermes’in magazasi
ornek gosterilebilir. Belirli bir tasarim anlayisiyla tiriinlerini sunan ve itriinlerindeki kaliteyi ve egsizligi magaza
ve vitrin kiiltiiriine de uygulayan bir markadir.

Fotograf 4: Gucci Flagship Store

Bazi markalar iirettikleri irinleri ve kaliteleriyle kendilerinden oldukga soz ettirmisler ve diinyanin bir¢ok
yerinde de kabul gormislerdir. Kabul edilen bu kalitelerini ve imajlarini daha iyi yansitabileceklerini
diisiindiikleri aligveris merkezlerinin 6zel alanlarinda olabilecegi gibi sehrin elit yerlerindeki mekanlar, mevkiler
ve kurumsal yaklagimlar Sergileyerek gostermek istemektedirler. Bu tip magazaciliga ise “flagship store”
denilmektedir. “Bu magazalarda imaji en kaliteli ve prestijli bir sekilde yansitmak amaciyla mekadn



kullanimindan mobilya ve detaylara kadar ¢ok etkileyici bir tasarimin olusturulmasi istenir. Bu nedenle hacim
ve alan biraz devasa boyuttadir. Konum olarak da yine prestijli semt veya bélgelerde yer almast onemlidir. Bu
tip magazalar bir anlamda aslinda reklam amach yapilir. Firmanin biitcesinden finanse edilen bu magazalar
¢ok kar amaci giitmeden, asil amaci prestij ve imaj yansitmaktir; magazadaki iiriinler disinda kurumsal
kimligini satmaktadir (Hazar, 2010:38).” Flagship Store’lara Gucci’in magazasi 6rnek gosterilebilir: Belirli bir
konsept ¢ercevesinde iiriinlerini sunan ve bu gorselligi markasiyla biitiinlestirmis bir magazadir.

Fotograf 4: D&R

“Belli bir merkezi yonetim altinda (kurum, firma ya da isletme ¢atisi altinda) belli bir marka tiriin sunan,
genelde standardize edilmis isletme ve hizmet uygulamalariyla farkli bélgelerde, ayni ad ve imaji tasyyarak
¢alisan magazalardir (Hazar, 2010:39).” Zincir magazalarda ve diger magazacilik alanlarinda goriilen ve artik
alisilagelmis olan bir konu tiriinlerin ayn1 isme ait markanin ¢atisi altinda satilmasi ve dolayisiyla ayni sekilde
hizmet alinmasi esasina dayanmasidir. Zincir magazalarin hangi subesine gidilirse gidilsin ayn: kurumsal
yaklasim tarzi ve imaj1 goriilebilmektedir. Dolayisiyla ayni markanin herhangi bir subesinde ayni tarza sahip
tasarimlari, ayn1 reyon dizimlerini, ayn1 iiriin kalitesini ve ayn1 garanti sartlarini bulabilmek miimkiindiir. Zincir
Magazalara ise D&R’1n magazasi 6rnek gosterilebilir. Ekonomiklik ve cesitlilikle birlikte D&R gorselligi
markasiyla biitiinlestirmis bir magazadir.

SONUC

“Amerika Birlesik Devletleri’'nde yap1 malzemesi konusunda faaliyet gosteren Amerika’nin ti¢lincii
biiyiik perakendecisi olan Home Depot firmasimin yaptig1 arastirmaya goére, miisterinin satin alma kararini
belirleyen etkenler sirasiyla; %38 ile gorsel diizenleme, %22 ile {iriin ¢esidi, fiyat ve kalite, %13 ile satig
elemaninin etkisi ve % 10 ile hizli kasa hizmeti takip ediyor (S6zsiiz Satig, Anonim, b.t.).

Ulkemizde ise vitrin tasarimi profesyonel anlamda daha yeni yeni 6n plana ¢ikmakta ve bu konuda
ciddi eksiklikler bulunmaktadir. Isletmeler miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek tasarimlar ortaya koymak
igin konusunda uzman tasarimcilar aramaktadir. Ozelikle grafik tasarimda, hedef kitle tercihi ve buna bagh
olarak isletmenin karliligini arttirma tizerinde ¢aligmalar, ister gorsel medya ya da yazili basinda olsun, ister
yine son 10 senede etkin bir sekilde kullanilmaya baslanan interaktif mecralarda siklikla yapilmaktadir. Bu
durumun fark edilmesinin sonucu olarak markalar biinyelerinde vitrin tasarimlarini olusturmalari i¢in grafik
tasarimin Oziinii olusturan tasarim elemanlarini etkili bir sekilde kullanan ve renk bilgisine sahip grafik
tasarimcilara da yer vermektedirler. Buna bagli olarak artik iilkemizdeki markalar da tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini etkilemek amaciyla vitrinlerini degistirmekte ve kendi kurumsal magazalarini olusturarak pazardaki
yerini saglamlastirmak adina dénemsel olarak vitrin tasarimlarini diizenlemektedirler.
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