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Vitrinler, perakende sektdriinde onemli bir pazarlama aracidir. Uriinlerin sergilendigi
bu alanlar, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve satin alma karar1 vermelerini saglamak
icin stratejik bir sekilde diizenlenir. Geleneksel vitrin tasarim elemanlar1 sergileme
teknigi, renk, 151k, teshir, promosyon ve tema arka plan gibi unsurlari icerir. Bilgisayar
teknolojisinin gelismesiyle birlikte baslayan dijitallesme, vitrin tasarimlarinda
kullanilmaya baslanmistir. Bu teknolojik gelisme ile dijital vitrinler ortaya ¢ikmustir.
Dokunmatik ekranlar, simiilasyonlar, hologramlar, sanal gergeklik ve artirilmig
gerceklik gibi teknolojiler, {iriinleri daha etkileyici bir sekilde sergileme imkani
sunmaktadir. Bu teknolojiler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve marka iletisimini
giiclendirmek igin modern bir yaklasim sunmaktadir. Ozellikle giyim sektdriinde
faaliyet gosteren markalar, dijital vitrinleri kullanarak iirtinlerini daha c¢ekici bir
sekilde sergilemekte ve misterilerle etkilesime ge¢cme sansini artirmaktadir. Bu
caligma, vitrin tasariminin dijitallesme siirecini ve siirecin vitrin elemanlarina olan
etkilerini incelemeyi amagclar. Caligma kapsaminda giyim sektoriinde var olan sekiz
koklii markanin vitrin tasarimlari {izerinden vitrin tasarim elemanlar1 ve
dijitallesmenin etkileri analiz edilmistir. Calismanin sonuglarinda, markalarin
yenilik¢i teknolojileri benimserken geleneksel unsurlari da korudugu, dijital ve

geleneksel vitrin tasarim unsurlarint dengeli bir sekilde kullanildigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Vitrin, Vitrin Tasarim Elemanlari, Dijitallesme, Marka, Uriin
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ABSTRACT

Store windows are a crucial marketing tool in the retail sector. These display areas are
strategically arranged to attract customers' attention and encourage them to make
purchase decisions. Traditional window design elements include display techniques,
color, lighting, showcasing, promotions, and themed backgrounds. With the advent of
computer technology, digitalization has begun to be used in window designs. This
technological development has led to the emergence of digital store windows.
Technologies such as touch screens, simulations, holograms, virtual reality, and
augmented reality offer the possibility of displaying products more impressively.
These technologies provide a modern approach to capturing customers' interest and
strengthening brand communication. Brands, especially those operating in the fashion
sector, use digital windows to present their products more attractively and increase the
opportunity to interact with customers. This study aims to examine the digitalization
process of window design and its effects on window elements. The study analyzes the
window designs of 8 established brands in the fashion sector, focusing on the impact
of digitalization on window design elements. The results of the study reveal that brands
adopt innovative technologies while preserving traditional elements, using a balanced

combination of digital and traditional window design elements.

Keywords: Store Window, Window Design Elements, Digitalization, Brand, Product
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Boliim 1

GIRIS

Bir magazada veya sergi alaninda firiinleri, 6zel koleksiyonlar1 sergilemek igin
kullanilan camli, seffaf malzemelerle kapli teshir alan1 olan vitrinler, genellikle
diikkanlarin 6n camlarinda veya magaza icinde stratejik noktalarda bulunur. Bu
alanlar, rlinlerin miisteriler tarafindan fark edilmesini, ilgilerini uyandirmasini ve
satin alma egilimlerini artirmak i¢in diizenlenir. Vitrinler, lirlinlerin estetik bir bicimde
sunulmasimi saglarken, magazanin veya serginin temasi ile marka kimligini ve
konseptini yansitmay1 amaclar. Ayrica, i¢ mekan ve dis mekan arasinda bir baglanti

kurar.

Magaza vitrinleri, marka kimligini ifade etmek ve miisteri ¢ekmek i¢in 6nemli bir
pazarlama aracidir. Mevsimlere ve yilin farkli donemlerindeki etkinliklere gore
degisen tasarimlariyla 6ne ¢ikar. I¢ mekanda satisa sunulan iiriinler hakkinda bilgi
vermek ve bu triinleri sergilemek amaciyla vitrin tasarim elemanlart kullanilir. Bu
elemanlar i¢ ve dis mekan arasinda yer alan bu gegis alaninin, i¢ mekan tasarimiyla
uyumu, vitrinlerin 6nemini vurgulayarak estetik bir ortam yaratilmasina ve satislarin

artmasina katkida bulunur.

20. yiizyilin ikinci yarisinda teknolojisinin gelismesiyle dijitallesme ¢aginin baglamasi
ve 2000'li yillarda dijital teknolojinin insan hayatinin bir¢ok noktasinda etkili olmaya

baglamasi, vitrin tasarimlarmi da etkilemistir. Dijitallesme, glinlimiiz vitrin



tasarimlarina dijital Ogelerin eklenmesini veya tamamen dijital vitrinlerin
kullanilmasini igerir. Bu yaklasim, miisterilerin ilgisini ¢ekmek, etkilemek ve marka

iletisimini giiclendirmek i¢in modern teknolojileri kullanma olarak tanimlanur.

Gilinlimiizde, teknolojik gelismelere bagli olarak, dijital vitrinlerin ortaya ¢ikmasi,
markalara triinlerini daha farkli sergileme yontemi sunmustur. Dijital teknolojiler,
interaktif iceriklerle iirlinleri miisterilere daha dinamik bir sekilde sunma firsati saglar.
Bu sayede cagdas vitrin tasarimlarinda farkli bir boyuta gecen dijital vitrinler,
teknolojinin ve gorsel iletisimin giliciinii kullanarak marka deneyimini daha da

zenginlestirebilmektedir.

Bu calisma ¢ercevesinde diinya modasina yon veren kokleri ve geleneksel belirgin
cizgilere sahip olan markalarin vitrin tasarimlar1 {izerinden dijitallesen teknolojik
gelisimleri okunarak, dijitallesmenin vitrin tasarim elemanlar1 lizerine etkisi var midir?
ve dijitallesme Avrupa merkezli koklii giyim markalariin vitrin tasarim elemanlarini
nasil etkilemistir? sorularina cevap bulmak hedeflenmektedir.

1.1 Problemin Belirlenmesi

20. yiizyilin ikinci yarisi teknolojinin gelisimi bununla birlikte hiz kazanan
dijitallesme, vitrin tasarimlarinin dontisiimiine sebep olmustur. Bu yeni dijital ¢ag, pek
cok sektdrde oldugu gibi vitrin tasarimlarinda da yenilik¢i degisimlere yol agmustir.
Literatiirde, vitrin tasarimlarina dijitallesmenin etkisi konusunda kapsamli bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu eksiklik, o6zellikle moda sektoriinde dijital vitrinlerin
kullanimina dair yapilan incelemelerde belirgin hale gelmektedir. Mevcut literatiirdeki
simirli kaynaklar arasinda, iDisplay'in "Vitrinler Yerini Dijital Ekranlara Birakiyor"

baslikli makalesi ve Buse Terim’in "Gucci'den Dijital Vitrinler" baglikli yazisi



bulunmaktadir. Bu kaynaklar, dijital vitrinlerin ylikselen trendini ele almakla birlikte,
konuya dair kapsamli ve akademik bir analiz sunmamaktadir (iDisplay, 2024;
Buseterim, 2024). Yalnizca bu iki kaynakla sinirli kalinmasi, dijital vitrinlerin vitrin
tasarim elemanlarina olan etkilerini derinlemesine inceleyen akademik ¢aligmalarin
eksikligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, dijitallesmenin vitrin tasarimlar
tizerindeki etkisini anlamak ve dijital teknolojilerin kullaniminin geleneksel vitrin
tasarimlarindan nasil farklilik gosterdigi konularinda hala arastirilmasi gereken alanlar
bulunmaktadir. Ozellikle Avrupa merkezli modaya ydn veren kokli giyim
markalarinin vitrinleri 6rneklem olarak se¢ilmistir. Butik markalarin rekabet
edebilmek i¢in dijital vitrin tasarimlarinda 6rnek alabilecekleri kapsamli bir kaynagin
eksikliginden yola ¢ikilarak baslayan calisma secilen koklii giyim markalarinin dijital
vitrin tasarim stratejilerini incelemek, butik markalarin bu alanda gelisim gostermesine
yardimci olabilir.

1.2 Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, magazalarda i¢ mekan ve dis mekan arasinda konumlanan
vitrin tasarimlarini incelemek ve bu siirecte dijitallesmenin vitrin tasarim elemanlari
tizerindeki etkilerini detayli bir sekilde ele alarak analiz etmektir. Markalarin
teknolojik gelismelere nasil uyum sagladigini ve geleneksel vitrin tasarimlarindan
nasil ayristigini  belirlemeyi amacglamaktadir. Bu c¢ergevede, vitrin tasarim
elemanlarinin zaman igindeki degisimini ve dijital entegrasyonun bu degisime olan
roliinii ortaya koyarak, ozellikle butik magazalar ve vitrin tasarimecilart igin yol

gosterici olacak nitelikte bir literatiir katkis1 saglamay1 hedeflemektedir.

1.3 Calismanin Arastirma Sorusu

Vitrin tasarimmin ddnemsel gelisimini géz Oniine alarak ve bunu dijitallesme

boyutuyla birlestirerek, koklii giyim markalarindaki dijitallesmenin vitrin tasarim



elemanlarina olan etkisini anlamay1 hedefleyen ¢aligmanin ana sorusu, dijitallesmenin
vitrin tasarim elemanlari {izerine etkisi var midir?
Yardimer sorusu, dijitallesme Avrupa merkezli kokli giyim markalarinin vitrin

tasarim elemanlarini nasil etkilemistir?

1.4 Calismanin Metodu

Calismada nitel arastirma metodu kullanilmustir. i1k olarak, konu ile ilgili olarak kitap,
makale, tez, dergi vb. kaynaklardan yapilan okumalarla vitrin ve dijitallesme konular1
ile ilgili bilgiler elde edilmistir. Olusturulan teorik ¢erceve iizerine sekiz kokli giyim
markasimin vitrinleri 6rneklem olarak secilmistir. Bu markalarin vitrin tasarim
elemanlar1 ve kullanilan dijital teknikler detayl1 bir sekilde ele alinarak, gorsel analiz
tablolar1 olusturulmustur. Incelenen tablolar yorumlanmis ve toplanan veriler

dogrultusunda sonuca ulasilmistir.

1.5 Calismanin Yapisi

Kokl giyim magazalarinin vitrinlerinin vitrin tasarim elemanlar1 ve dijitallesme
boyutunu ortaya koymak i¢in yapilan bu ¢alisma 5 boliimden olugsmaktadir.

Calismanin problemi, amaci, arastirma sorusu, metodu, yapist ve kisitlarinin
bulundugu birinci béliim. Vitrinin tanimi ve tarihgesi, magaza kavrami ve 6nemi, vitrin
sergileme ¢oOziimleri ve vitrin tasarim elemanlarindan olusan ikinci bdoliim.
Dijitallesmenin tanimu, dijital teknolojilerin kullanildig1 sektorler, dijital teknikler ve
dijitalin vitrine entegrasyonundan olugan {igiincii boliim sonrasinda dordiincii boliimde
alan ¢alismasi ile degerlendirme araclari secilerek tablolastirilmis ve birinci ve ikinci
adimdan olusan analiz tablolar1 incelenmistir. Incelemeler sonucunda bulgular elde
edilmistir. Besinci boliimde sonug ve Oneriler verilmistir. Sekil 1 de ¢aligmanin yapisi

Ozet olarak gosterilmistir.



Boliim 1 Boliim 2 Béliim 3 Boliim 4 Béliim 5
Giris Vitrin Dijitallesme Alan Calismasi Sonu¢
e Problemin e Vitrin tanimi ve ¢ Dijitallesme tanim1 | e Alan ¢aligmasi e Sonug ve
Belirlenmesi | tarihgesi o Dijital e Analiz yontemi Oneriler
e Amag ¢ Magaza kavrami teknolojilerin ¢ Degerlendirme
e Aragtirma ve dnemi kullanildig: araglarimin
Sorusu e Vitrin sergileme sektorler secilmesi
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Sekil 1: Calismanin Yapist

1.6 Calismanin Kisitlar1 (Limitasyon)

Avrupa, moda endiistrisinin evriminde 6nemli bir rol oynamis ve uzun yillardir diinya
genelinde moda ve tasarimin merkezi konumunda bulunan sehirleriyle, 6zellikle Paris,
Milano ve Londra gibi moda bagskentleri, uluslararasi moda sahnesinde lider konumda
yer almaktadir. Bu 6nemli moda bagskentleri, diinya ¢apinda diizenlenen etkinliklere
ev sahipligi yaparak sektordeki lider tasarimcilar1 bir araya getirir. Ornegin, Paris
Moda Haftas1 ve Milano Moda Haftas1 gibi prestijli etkinlikler, sektordeki son trendleri
belirleme ve tanitma agisindan kritik bir role sahiptir. Bu tezde, 1830-1950 yillar
arasinda kurulan ve diinya ¢apinda bilinen sekiz koklii Avrupa merkezli giyim markasi
Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada, Balenciaga, Gucci, Fendi ve Dior secilmistir.
Bu markalarin se¢imi, Exxe Selection'in "2022'nin En Popiiler Moda Markalar1" (Exxe
Selection, 2022) ve Yasemin'in "Diinyaca En Unlii Moda Markalar1 Hangileri?
Diinyanin En Popiiler Moda Markas1 Nedir?" (Yasemin, 2023) baslikli yazilarindaki
degerlendirmelere dayanmaktadir. Valentino, Miu Miu, Diesel, Versace, Dolce &
Gabbana, YSL ve Givenchy markalari, kurulus tarihlerinin 1830-1950 araliginda
olmamasi nedeniyle ¢aligma kapsami disinda birakilmistir. Burberry, Avrupa kokenli

olmamasi nedeniyle elenmistir. Balmain'in vitrin 6rneklerine ulasilamamis, bu nedenle



degerlendirme dis1 birakilmistir. Celine ise Louis Vuitton'un yan {iriinii oldugu icin
caligmaya dahil edilmemistir. Bu degerlendirmeler sonucunda Hermes, Louis Vuitton,
Chanel, Prada, Balenciaga, Gucci, Fendi ve Dior markalar1 6rneklem olarak
secilmistir. Bu tezde se¢ilen markalarin 2000-2024 yillar1 arasinda tasarlanan vitrinleri
ele alinarak vitrin tasarim elemanlari (sergileme teknigi, renk, 151k, teshir, promosyon,
tema arka-plan) ve dijital teknikler (dokunmatik ekran, simiilasyon, hologram, sanal
gerceklik ve artirilmis gerceklik) kapsaminda incelenmistir. Bu kisitlama, literatiirde
belirlenen basliklara gore olusturulmustur ve dijitallesmenin vitrin tasarim elemanlari
tizerindeki etkilerini daha net bir sekilde ortaya koymak amaciyla yapilmistir.
Ozellikle 2000 yilindan itibaren dijital teknolojilerin hizli gelisimi ve yayginlasmasi
ile sec¢ilen bu donem, dijitallesmenin vitrin tasarim elemanlar1 {izerindeki etkisini

detayli bir sekilde incelemek i¢in uygun bir zaman aralig1 sunmaktadir.



Boliim 2

VITRIN

2.1 Vitrin Tanimi ve Tarihcesi

Vitrin, Latince ‘den gelen ve 'camli dolap' anlamina tagiyan bir kelimedir. Bu kelime
Fransizca ve Latince dillerinde 'Vitrine' olarak da yazilir (Arslan, Agrili, 2012). Tiirk
Dil Kurumuna gore vitrin, "Bir diikkdn veya magazanin caddeden camla ayrilmas,
esyalarin sergilendigi yer" olarak tanimlanir. Basit bir ifadeyle sergen veya cam
pencere olarak anilir (Url-1). Vitrinler, tiikketim kiiltiiriinde gelisen degisiklikler ve
tiiketicilerin {iriin ve mekanla etkilesime girme bigimlerini yansitacak sekilde zaman
icinde Onemli oOlgiide gelisim gosterir. Vitrinlerin baglangicta temel fonksiyonu
iirlinleri basit ve siissiiz bir sekilde sergilemektir (Canbakal Ataoglu, 2020).

Aligveris kavrami, baslangicta insanlarin esya ve hizmet takasi yapmasiyla ortaya
¢ikar. Thtiya¢ duyulan iiriinler, dogrudan ve araci olmaksizin iireticiden temin edilir
(Karakasoglu, Arslan, 2016). Daha sonra, iriinler evlerde sergilenirken zamanla
tezgahlara konularak pazara sunulmaya baslar. Geleneksel diikkanlar, evlerin sokaga
bakan tarafindaki zemin katlarinda ve genellikle evlerle birlikte ¢alisan bir yapida
olusturulur. Magazalar ise tek hacimli, tek katli ve kiiclik cepheli yapilar olarak insa
edilir. Alicilar i¢in belirli bir alan bulunmazken, satici sokakta yer alir ve mallarim

magaza duvarlarinda sergiler.

19. ylizy1l sanayi devrimi ile fabrikalarda biiylik 6lgekli makinelerin ortaya ¢ikigini ve

ticari artigin beraberinde gelmesini saglamigtir. Bu gelisme magaza Olgeklerinin



biliylimesine ve insanlarin magazanin disindan ziyade ig¢inden aligveris yapmaya
baslamasina yol agar. Bu doniisiim sonucunda, iiriin sergilemek ve daha fazla miisteri
cekmek icin kullanilan vitrinler ortaya ¢ikmaya baslar. 19. Yiizyil basinda camin
kesfedilmesi ile vitrinler daha da yayginlasarak, misterilerin sokaktan gecerken
magazanin i¢ini gorebilmeleri i¢in magazanin 6n kismima konumlanir. Vitrinlerin
amaci Oncelikle aligveris alanin1 tanimlamak, tirtinleri korumak ve magaza kapaliyken

bile goriiniir kilmaktir (Celikbas, 2013).

Kentlesme siirecinde ticaret alanlar1 kent merkezlerinde yogunlasmaya baglar. 19.
Yiizyilda ozellikle Paris pasajlariyla ortaya ¢ikmaya baslayan ticaret mekanlarinda
magazalar cam tavanlardan mermer duvarlardan meydana gelir. Dolayisiyla
kalabaliklara yetecek kadar biiyiik ve verimli iirlin akigina sahip vitrinlere olan ihtiyag
giderek artar. Vitrinlerin mimari nitelikleri dikkate alinirken derinlikleri artar. Bu
sayede ticari Urilinlerin gelisi giizel siralanmasinin Oniine gegilir. Vitrinler artik
yalnizca iriinlerin sergilendigi bir alan olmaktan c¢ikip, ayn1 zamanda insanlar ve
esyalar arasinda ¢ekici bir bag olusturmak i¢in de tasarlanmaya baslar. 20. yiizyilda,
modern mimarlik akiminin etkisiyle magaza ve vitrin tasarimlarinda daha yalin ve sade
yaklagimlar benimsenir. Bu donemde cam, demir-gelik, aliiminyum ve betonarme gibi
malzemelerin birlikte kullanimi1 yayginlagir (Karakasoglu, Arslan, 2016). Estetik
kaygisi ve tiiketici etkisinin 6nemi arttik¢a vitrin tasarimlar: giderek daha karmasik ve

sofistike hale gelir.

Vitrinler geleneksel ve cagdas olmak lizere 2 baglik altinda incelenir (Canbakal
Ataoglu, 2020). Geleneksel vitrin tasarimlart ile c¢agdas vitrin tasarimlari
karsilastirildiginda mimari unsurlar, {iriin dizilisi, genel sunum agisindan Onemli

farkliliklar ortaya ¢ikar. Geleneksel vitrin tasarimlarinda mevcut binanin cephesi ile



orantil1 vitrin nisleri ve cam pencereler bulunur. Vitrinde ¢ok sayida iiriin ile sergilenir.
Bu vitrinler, klasik aski ve raf sistemlerini kullanarak iirlinleri cok katmanl olarak
sergiler. Bu vitrinler genellikle simetrik bir diizene sahiptir. Uriinler fiyat etiketleri

tasir.

(Cagdas vitrin tasarimlari ise tiim cepheyi kaplayan genis cam yiizeylerle karakterize
edilir. Bu vitrinler de yeni malzemelerden ve tasarim tekniklerinden faydalanmanin
yant stra tiiketici katilimini tegvik eden etkilesimli unsurlar1 da biinyesinde barindirir
(Canbakal Ataoglu, 2020). Tiiketiciye ilgi ¢ekici bir deneyimi yasatmak icin estetik
cekicilige, gorsel sergileme stratejilerine dnem vererek tasarlanir (Aykut, 2021).
(Cagdas vitrin tasarimlarinda teknolojik unsurlar da gérmek miimkiindiir. Teknoloji,
vitrin tasariminin gelisiminde 6nemli bir rol oynar ve daha yenilik¢i ve g6z alici
vitrinlere olanak saglar (Altunkilig, 2014). Ornegin, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve
genel aligveris deneyimini gelistirmek i¢in dijital ekranlar ve etkilesimli 6geler ¢agdas
vitrinlere entegre edilmistir (Corbaci, Sayin, 2023). Sonug olarak, her iki vitrin tiirii de
bir yandan iiriinleri sergileme araci olarak hizmet verirken, diger yandan satin alma
motivasyonlarini tetikleyebilen ve satiglar1 artirabilen giiclii bir pazarlama araci olarak
onemli bir rol oynar (Altunkilig, 2014).

2.2 Magaza Kavrami ve Onemi

Magaza sozciigii Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde "biiyiik diikkdn" olarak tanimlanir.
Magazanin daha genis sekli olarak vurgulanan diikkan ise "Esnafin perakende satis
yaptigi, kii¢iik zanaat sahiplerinin c¢alistigit mekan" seklinde ifade edilir. Baska bir
tanimu ile ticari amagclarla kullanilan ve iiriin satisinin gergeklestigi yer olarak agiklanir
(Altunkilig, 2014). Magaza i¢ mekanlar1 tarihsel siire¢ boyunca ticaret ve

kiiresellesmeden etkilenmistir. Bununla birlikte yerel ve kiiltiirel unsurlar1 bir araya



getirerek miisteriler i¢in ilgi ¢ekici magaza tasarimlari olusturulmaya baslar (Yayl,
2012). Kiiltiirel etkilerin magaza tasarimlarina yansimasi farkli kullanici kitlelerine
hitap ederek miisteriler i¢in daha ilgi ¢ekici mekanlar olmaya baslar (Dogan, 2012).
Aligveris mekanlari islevsel ve estetik kaygilar iceren mekanlar olugturmasi ile daha
gelismis bir yaklasim gerektirir hale gelir (Erin, Goniil, 2015). Yerel unsurlarin
magaza i¢ mekanlarina entegre edilmesi, magazalarin kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmasina ve hedef kitleleriyle baglanti kurmasina olanak saglar (Dogan,
2012). Ayrica magazanin kimligini ve karakterini vurgulamak i¢in kullanilan bu unsur

mekan1 miisteriler i¢in daha unutulmaz hale getirir (Yayli, 2012).

Bu baglamda, magazalarin i¢ mekan tasarimi ve isleyisi, perakendecilik kavraminin
onemli bir parcasini olusturur. Perakendecilik, temel olarak magazalarda toptan degil
bireysel olarak miisteriye Uriin satig1 yapmay1 ifade eder. Perakendecilik kavrami
tiiketiciye yalnizca {iriin satmakla kalmay1p, miisteriye ¢esitli hizmetler sunar (Ergene,
2019). Perakende satis magazalar1 miisterilerin ihtiyaglarina yonelik hizmet
verebilmek icin icerisinde farkli isletme tiirleri barindirir. Bunlar moda alaninda
Ozellesen magazalar, ¢ok katli magazalar, zincir magazalar, outlet magazalardir

(Altunkilig, 2014).

Perakendeciligin alt bagligi olan perakende giyim magazasi bir firmanin iiretim
cesitliligi sayesinde miisterilere sundugu her tiirden {iriiniin, miisteriyi satin almaya
tesvik edecek sekilde teshir edildigi ve perakende satisa uygun olarak tasarlanan
ozellesmis mekanlardir. Magazalar, fuar gibi kisa siireli alanlardan farkli olarak uzun
stireli kullanim saglayan degisecek olan iirlinlere ayak uydurabilecek ekipmanlara

sahip olan bu alanlardan daha biiyiikk ve degistirmesi daha nadir olan mekanlardir
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(Ergene, 2019). Hazir giyim magazalari, giyim ve aksesuarin satigini saglayan ve farkl

tiirdeki magazalar aracilig1 ile bunlari satiga sunar (Url-3)

Bu magazalar; Biiyiikk magazalar, 6zel magazalar, indirim magazalari, indirimli
perakendeciler, fabrika satis noktalari, butikler, ¢cevrimici perakendeciler ve katalog
perakendecileri olarak sekiz ana basliga ayrilir. Bu magazalarin her biri farkl tiiketici
tercih ve ihtiyaglarina odaklanarak miisterilere genis bir {iriin yelpazesi sunar (Url-4).
Tiim hazir giyim magazalarinin ortak 6zellikleri arasinda, tiikketicinin ilgisini ¢ekmek
vardir. Bu magazalar uygun aligveris ortamini saglayabilmek i¢in stratejik magaza

tasarimlarindan ve gorsel magazaciliktan faydalanir. (Ergene, 2019).

Giyim magazalarinin marka ve {iriin tanitmada tiiketici tizerinde ciddi bir rolii vardir.
Magazalarin kendini farklilastirmasi, hedef kitleyi anlama, rakipleri analiz etme ve
miigteri taleplerini karsilama yeteneklerine baglidir (Atalayer, Bahar, 2016). Bu
farklilagtirma ¢abalari, markalagma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Marka kavrami,
birbirine benzer olan firlinlerin isim, isaret veya sembolle ayrilmasidir. Saticinin
driinlerini rakip isletmelerden ayristirmasini saglayan kimlik ve simge olarak da
tanimlanabilir. (Pir, 2018). Hizla gelisen ve teknoloji ile artan iiretim ¢esitliligi,
iletisim araclarmin gelisimi gibi faktorlerle birlikte hazir giyim rekabetin arttig1 bir
sektor haline gelmistir. Bu rekabette, tercih edilmek ve ayirt edilmek i¢in markalagsma
olduk¢a &nemlidir. (Atalayer, Bahar, 2016). Ozellikle giyim perakendeciliginde
markalagmanin Onemi biiyiiktiir. Markalar, {riinlerini rakiplerden ayirmada ve
tiiketicilerin baglant1 kurabilecegi benzersiz bir kimlik olusturmada kilit bir rol oynar
(Ozpinar, Somaklar, 2006). Bu, miisteri algisinda 6ne cikmalarin1 ve rekabetgi
piyasada varliklarini siirdlirmelerini saglar (Topak, Demirtag, 2022). Basarili giyim

markalari, marka kisiligi, gli¢lii marka kimligi ve siirdiiriilebilirlik yaklagimi gibi temel
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unsurlara dayanir. Giiglii bir marka kimligi, iiriiniin degerini artirirken, marka kisiligi
tiiketicilerin markay1 algilamasini ve etkilesim kurmasini sekillendirir (Metin,
Uygurtiirk, 2019). Bu unsurlarin uygulanmasi ve siirdiiriilmesi, stratejik planlama ve
kapsamlilik ile dengelenir. Perakende giyim markalari, zorlu rekabet ortaminda
basarili olabilmek i¢in marka kimliklerini gelistirme ve koruma stratejileri benimsenir.
Bu, miisteriler i¢in tutarli bir marka deneyimi saglamak ve pazarda rekabetci
kalabilmek adina hayati 6nem tasir (Karacali, 2012). Giyim markalarinin bu stratejik
yaklagimlarmin yam sira, liiks markalar da belirli 6zellikleriyle 6ne ¢ikar. Liiks
markalar, markalasmanin Otesinde, tiiketicilere ayricalik, nadirlik ve estetiklik gibi
benzersiz bir kombinasyonu sunar ve bunlari prestijle iliskilendirir. Ciinkii liiks
markalarin temel bilesenleri arasinda prestij biiyiikk onem tasir (Phau, Prendergast,
2000). Liks kavrami ise Tirk dil kurumuna gore “giyimde, esyada, harcamada asir1
gitme, gosteris, satafat” olarak tanimlanir. Koken olarak Latince "luxus" ve "luxuria"
kelimelerinden gelir ve genellikle alisilmigin disinda olani ifade eder (Baumgarth,
Schneider, Ceritoglu, 2008). Somut iirlinden ¢ok soyut 6zelliklerin 6nemli oldugu liiks
tilketim, bazilar1 i¢in zenginlik ve gdsteris, bazilar1 i¢in nadirlik ve sosyal statii,
bazilari i¢in ise gegici bir heves veya uzun siiren bir tutku anlamina gelir (Pir, 2018).
Liiks markalar genellikle miicevher, araba, modaya uygun giyim, son teknoloji ve
parfim gibi {ist diizey ve saygin iriinleri kapsar. Bu taninmis markalar, prestijli
duruslariyla miisterilerini cezbeder ve benzersiz 6zelliklere sahip iiriinler sunar (Phau,

Prendergast, 2000).

Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu (2008) ile Tiftik (2022) tarafindan yapilan
aragtirmalar sonucu, liiks markalar1 diger markalardan ayiran 6 temel degisken

belirlenmistir. Gelisen diinya teknolojisi ve kiiresellesme ile liiksii digerlerinden ayiran
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belli basli 6zellikler bunlar: Essiz {iriin kalitesi, ¢ok yiiksek fiyat, enderlik, estetik,

uzun bir gelenege sahip marka ge¢misi ve gerekli/kullanigh olmama.

Essiz kalite, tiiketici algisinda lilks markalar1 digerlerinden ayirmada onemli bir
degisken olarak kabul edilir. Essiz kalite, iiriin se¢imlerinde yapilan titizlik aym
zamanda tUiretim siirecindeki kalite odagi gibi unsurlart igerir (Baumgarth, Schneider
ve Ceritoglu 2008). Liiks markali iiriinler, estetik ve essiz niteliklerinden dolay1
genellikle daha pahalidir. Ciinkii sinirh sayida iretilir. Fiyat arttikca, tiliketicilerin
kalite beklentisi de artar, bu nedenle liikks markalar genellikle yiiksek fiyat ve yiiksek
kaliteyle iliskilendirilir (Pir, 2018). Yiiksek fiyat, alisilagelmisin disinda bir fiyati ifade
ederek liiks markalar1 diger markalardan ayiran bir 6zelliktir. Boylece tiiketicilerin
cesitli davranis egilimlerini etkileyerek, psikolojik ihtiyaglar ve sosyal statiiniin 6nemi

gibi faktorler o6ne ¢ikar (Tiftik, 2022).

Liiks markalar genellikle ender rastlanan, ulasilmasi zor ve az tiiketici tarafindan tercih
edilen markalar olarak goriiliir. Bu temel degisken, liikks markalar1 digerlerinden daha
ozel kilar (Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu 2008). Liiks iirlinlerin {iretimi sinirh
sayidadir ve genellikle herkes tarafindan erisilebilir degildir. Kiiresellesme etkisiyle
liks tiiketim artmakta ve isletmeler bu egilime ayak uydurmak icin liiks tirlin
ozelliklerini arttirmaktadir. Insanlar estetik duygularmi tatmin etmek isterken ayni
zamanda digerlerinden farklilik ve seckinlik arayisindadir (Tiftik, 2022). Estetik
ozellik, Urlinlin biiyiileyici tasarimi, renkleri ve tarziyla algilanan ve markanin
orijinalitesini vurgulayan 6nemli bir 6zelliktir. Markanin uzun siireli basarisi ve giiven
duygusu yaratmasi i¢in siirekli ve diizenli iletisim stratejilerinin izlenmesi gerekir
(Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu 2008). iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ile

isletmeler de teknolojik gelismeleri kullanarak konforlu ve yiiksek kaliteli {irtinler

13



iiretmeye odaklanir. (Tiftik, 2022). Liiks markalarin algilanmasinda etkili olan diger
bir 6zellik ise trilinlerin kesinlikle gerekli olmamasi durumudur. Tiiketiciler liiks
markalar1 genellikle sembolik 6zellikleriyle degerlendirir (Baumgarth, Schneider ve
Ceritoglu 2008). Liiks markalarin temel amaci, tiiketici ile marka arasinda duygusal
bir bag olusturarak onlar1 markaya karst her zaman istekli tutmaktir. Tiiketicilerin
duygusal zekalari, deneyimler, algilanan egitim ve ¢evre gibi faktorlerle gelistirilen bir
yetenektir. Liiks markalar, tiiketiciler iizerinde sembolik degerler yiikleyerek onlari
markay1 kullanmaya tesvik eder ve tiiketici kimligi olusturur (Pir, 2018). Liiks
markalarin tiiketiciler iizerinde yarattigi duygusal baglar gbz oOniine alindiginda,
magaza vitrin tasarimimnin tiiketiciler iizerindeki etkisi de 6nem kazanmaktadir.
Insanlar diinyay: bes duyu organlari aracihigi ile algilar. Gérme, duyma, koklama,
tatma ve dokunma giinliik olarak verilen bir¢ok kararda ciddi rol oynar. Duyu organlari
cogu zaman tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken sadece fiyatin yani sira ihtiyaglarina
gore de tercihlerini yonlendirir (Arslan, Agrili, 2012). Insanlar ayni fiyat ve kaliteye
sahip triinler arasinda se¢cim yapmalar1 gerektiginde buna iggiidiileri ile karar verir.
Dolayisiyla fiyat ve kalite disinda magazanin dis goriiniisii de en az bu iki faktor kadar
onem kazanmaya baglar. Bir magazanin dis goriiniim, tiiketici ile marka arasindaki
ilk temas noktasidir. Magazanin imaj1 ve atmosferi hakkinda 6nemli bilgiler saglar.
Ikonik olmay1 hedefleyen markalarin, alginin tiiketici tercihlerini 6nemli 6lciide
etkilediginin farkinda olarak magaza atmosferine 6nem vermesi gerekir (Bozpolat,
2017). Tiketicilerin satin almay1 6nceden planladiklari g6z 6niine alindiginda, magaza
vitrin tasarimi énemli bir rol oynar. Iyi tasarlanmus bir vitrin, miisterilerin ilk tercihleri
olmayan diger tiriinlere dikkatini cekebilir ve onlar1 bu irilinleri incelemeye
yonlendirebilir. Bu sayede, vitrin tasarimi, magaza ic¢indeki satiglar1 artirmada etkili

bir faktor haline gelir. Magazalar arasindaki farki anlayabilmek i¢in {iriinlerin fiziksel
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goriinimii ve diizeni 6nemli bir rol oynar. Vitrin tasarimi, basit bir ara¢ olarak
goriinebilir fakat, sz konusu marka imaj1 ve iiriin kalitesini yansitmaksa en 6nemli
unsurlardan biridir (Arslan, Agrili, 2012). lyi tasarlanmis ve gorsel olarak ¢ekici bir
magaza vitrini yalnizca potansiyel miisterileri cekmekle kalmaz, ayn1 zamanda olumlu
bir aligveris deneyimine de zemin hazirlar. Magaza vitrinleri yoldan gegen bireylerde
merak ve istek duygusu yaratarak satin alma kararlarini etkilemede ciddi bir rol oynar
(Url-5). Miisteriler bir magazadaki, satin alma kararim1 vermeden once genellikle
iirinlere dokunur ve degerlendirir (Ar1, 2014). Magazada sunulan iirlinleri kesfetmeye
yonelik olan bu hizmetten 6nce vitrinler gorsel bir davet gorevi goriir. Bu siire¢
magazanin vitrininden énemli dl¢lide etkilenir. Tiiketiciyi magazaya girmeye tesvik
eden magaza vitrinleri, en ¢ekici ve ilgili tirlinleri sergileyecek sekilde tasarlanmasi
onemlidir. Giiniimiizde tiiketiciler, ¢esitli segenekler nedeniyle satin alma kararlarini
vermekte zorlanmaktadir. Vitrinler, tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etki yaratarak
onlar1 magazaya c¢eker ve biiylik markalar, vitrin tasarimlarina ciddi biit¢eler ayirarak
kendilerini kanitlar. (Oztiirk, Sofuoglu, Ahat, 2018).

2.3 Vitrin Sergileme Coziimleri

Magaza vitrinleri, liriinlerin en etkili sekilde sergilenmesi i¢in ¢esitli ¢dzlimler sunar.
Bu ¢6ziimler, vitrin hacimleri, vitrin planlar1 ve vitrin cepheleri olarak ii¢ ana baslik
altinda incelenir. Vitrin hacimleri, kapali ve agik vitrinler gibi farkli tasarim
yaklagimlarini igerirken; vitrin planlari, diiz, agili ve kdse vitrinlerdir. Vitrin cepheleri
ise ¢cok katli, arkad (kemeralt1) ve kutu vitrinler olarak ayrilir.

2.3.1 Vitrin Hacimleri

Magaza vitrinleri, miisteri ¢cekmek ve Triinleri sergilemek i¢in farkli tasarim

yaklasimlarina gore diizenlenir. Baglica vitrin hacimleri, magaza i¢ mekanin1 vitrinden
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ayiran kapali vitrinler ve magaza i¢c mekanini1 dogrudan gosteren agik vitrinler olarak

ayrilir.

2.3.1.1 Kapah Vitrin

Kapal1 vitrinler magaza disindaki gorlintiiniin ve hareketliligin i¢ mekéani
etkilememesi, icerideki miisterilerin dikkatini dagitmamasi sebebiyle duvar ya da
boliicii bir elemanla magaza i¢ mekanini vitrinden ayirarak olusturulan vitrin tipleridir.
Perakende magazalari igerisinde en ¢ok tercih edilen vitrin tiiriidiir. Kapal1 vitrinlerin
ti¢ yiizli kapali, dordiincii yiizli ise camla kaphdir. Tasarlanan bu alanlar magazadan
tamamen ayrilarak miisterinin vitrinde yansitilan hikayeye odaklanmasi amaclanir
(Bayraktar,2010). Sergilenen iirlinler ve magaza arasinda bir boliicii olarak tasarlanmig
olan bu vitrinler, miisterilerin magaza igerisindeki iiriinler hakkinda bilgi almasim
kisitlayarak tiim odagini vitrinde sergilenen iiriinlere vermesini saglar. Vitrindeki
iriinleri inceleyen tiiketicilere de magaza icerisindeki diger iirlinleri gérme meraki
uyandirir (Celikbas, 2013). Genis alan isteyen bir vitrin ¢esidi oldugundan genellikle
biliylik magazalarda rastlanan vitrin tipidir. Kapali vitrin tasarimlarinda ¢ok fazla
aksesuara yer verilir. Bu yiizden kapali vitrin tipleri fazla sayida kompozisyon
olusturmaya elverislidir (Kili¢ efe 2019). Kii¢iik bir oda gibi tasarlanan bu vitrinler,
miisterilerin erisemeyecegi bir kapiya sahip oldugunda degerli tirlinleri sergilemek i¢in
uygundur. Bu vitrinler, iiriin odakli olmaktan ziyade konsept odaklidir. Cok sayida
iiriinle doldurulmasi gorsel karmasaya neden olur (Yalgin, 2020). Kapali vitrinlerde
cok fazla iiriin sergilemek, net bilgi elde etmeyi zorlastirdig: i¢in, bu vitrinler gorsel

kirliligi dnleyecek sekilde 6zenle tasarlanir (Celikbas, 2013).

Arkasi kapali vitrin diizenlemesini tercih etmek, magazanin o sezon i¢in hazirladigi

koleksiyona dair meraki artirabilir. Ozellikle carpict bir vitrin diizenlemesi
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hazirlandiysa, vitrinin arkasindaki magaza diizenlemesinde nelerin oldugunu gérmek
isteyen miisterileri igeri c¢ekebilir. Bu, miisterilerin vitrine olan ilgisini artirarak

magazaya giris yapmalarini tesvik edebilir ve sonug olarak satiglar1 artirabilir (Url-6).

Sekil 2: Kapal1 Vitrin Ornegi (Canbakal Ataoglu, 2020)

2.3.1.2 A¢ik Vitrin

Vitrin ve magazanin i¢ mekani ile arasinda herhangi bir boliicii eleman bulunmayan,
magaza vitrininden i¢ mekanin net bir sekilde goriildiigii vitrinlerdir. Arka kisminin
tamamen agik olmasi miisteriler magazanin i¢ini gérebilme imkani sunar (Kilig efe,
2019). Bu vitrin kullanimindaki amag¢, magazanin i¢ gOriinimiinii disaridan
kapatmamaktir (Bayraktar,2010). Agik vitrinlerde magaza i¢i magaza teshirinin bir
parcasidir ve teshir liriinleri magaza ile uyumlu bir sekilde diizenlenerek vitrinle
biitiinliik saglar (Celikbas, 2013). Dolayisiyla agik vitrin tasarimlarinda magazanin
diizeni, genel goriintiisii ¢ok dnemlidir. Diizenli vitrin gorlintlisii magazanin imajini
giiclendirerek tliketici ile magaza arasinda giiven olusumuna sebep olur
(Bayraktar,2010). Ac¢ik vitrin kullanan magazalar hem serginin bir parcasi olurken
hem de dis diinyayla baglantiy1 saglar. Magazanin icinde yasanan hareketlilik,

vitrinden i¢ mekani izleyen miisteriler icin magazanin ¢ekiciligini arttirir. Ayni
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zamanda magazanin i¢indekilere de dis ortamla iletisim kurabilecekleri i¢in giiven
hissi saglar. Bu tip vitrin genellikle kii¢lik magazalar tarafindan tercih edilir (Yal¢in,
2020). Bu vitrinlerde arka plan diizeni olduk¢a Onemlidir. Vitrinin arkasindaki
malzemelerin gorliniimii, i¢ mekanda kullanilan sergileme iiriinleriyle uyumlu
olmalidir. Sergileme {irlinlerinin vitrin cephesi ile entegrasyonu dikkatlice
planlanmalidir (Celikbas, 2013). Bu tiir teshir, miisterilerin istedikleri Ogeleri
zahmetsizce bulmalarini saglar (Url-6). Acik vitrin tasarimlari giines 1s1gindan en iyi
sekilde yararlanilmasina olanak taniyarak tiiketiciler i¢in daha davetkar ve ferahlatici

bir atmosfer yaratir (Kili¢ efe 2019).

dbdbd b

Sekil 3: Agik Vitrin Ornegi (Canbakal Ataoglu, 2020)

2.3.2 Vitrin Planlan
Vitrin planlari, magazalarin iriinlerini sergileme stratejilerine ve mekansal
ihtiyaclarina gore farkli sekillerde tasarlanir. Diiz, agili ve kdse vitrinler gibi cesitli

planlar, {iriinlerin en etkili sekilde sunulmasini ve miisteri ¢ekiciligini artirmayi

hedefler.
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2.3.2.1 Diiz Vitrin

Diiz veya standart vitrin olarak tanimlanan bu vitrin formlar1 genellikle dar magaza
sahipleri tercih eder. Girig kapisi ile ayni hizada olan yatay alaninin sinirlt olmasi
sebebi ile genellikle iirlinlerin dikey olarak sergilendigi vitrin tiirtidiir (Celikbas,
2013). Uriinlerin kolayca satisa sunulabildigi kii¢iik magazalar, ¢igekgiler, eczacilar,

gazete bayileri vb. i¢in ideadir (Kili¢ efe 2019).

Malzeme ve masraf yoniinden ekonomik olan bu vitrinlerde tiiketicinin sergilenen
iriinleri yalnizca karsidan baktiginda gérmesi bu vitrin formlarinin olumsuz yoniidiir.
Bir diger sorunu ise giines 15181 ve aydinlatmanin vitrin camlarinda yaptig1 yansimadir.
Diiz vitrinlerin camlari, zemine kadar uzanabilmesi magazanin i¢ mekandaki alan

kaybin1 6nleyerek magazanin daha genis algilanmasini saglar (Celikbas, 2013).

-

Sekil 4: Diiz Vitrin Omeg (https://images.app. goo.l/KmngFanZbuSJV 18)

2.3.2.2 Acih Vitrin

Insanlarin, yaklastiklar1 agtya gére gesitli agilardan gériilebilen bir vitrin formudur. Bu
vitrinler, sergilenen iiriinlerin magaza girisine uygun bir agida konumlandirilmasiyla

magaza Oniinde davetkar bir lobi olusturur (Celikbag, 2013). Genellikle yaya ve trafik
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yolu kullanilarak elde edilen agilarla olusturulan bu vitrinlerdeki amag vitrinin géz
hizasinda olmas1 ve géze carpmasini saglamaktir (Yal¢in, 2020). A¢inin konumu vitrin
tasariminin davetkar bir his olusturabilmesi i¢in 6nemlidir. Vitrin a¢is1 magazanin
kosesine denk gelirse magazanin tim agilarindan goriinlir olmasina, ¢oklu
perspektiflerden goriintii alinmasina olanak saglar (Bayraktar,2010). Miisteriler kapiya
dogru hareket ederken cam panelin Oniinde durma egiliminde olduklarindan, bu
vitrinlerin yerlesimini cam panele paralel olarak hizalamak 6nemlidir (Yalgin, 2020).
Bu diizenleme, magazanin Oniinden gecen Kkisilerin magazayr ve {irlinlerini
anlamalarina, potansiyel olarak onlar1 miisteriye doniistiirmelerine olanak tanir

(Celikbas, 2013).
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Sekil 5: Acili Vitriegi (ttps://ww

2.3.2.3 Kose Vitrin

Kose vitrinler, bina koselerinde konumlanarak vitrinin birden fazla perspektiften
algilanmasini saglayan bir formdur. Giris kapisinin igeriye ¢ekilmesi ile olusan giris
mekan1 magaza goriiniirliigiinii arttirir (Celikbas, 2013). Iki noktadan algilanabilen bu
vitrin formu, tiiketicinin dikkatini ¢ekme olasiligin1 daha fazla arttirarak sergilenen
iiriinlerin daha kolay kesfedilmesine olanak tanir. Bir¢cok agidan sunum imkani
saglayan bu vitrinlerin miisterilerin dikkatini ¢ekme potansiyeli daha yiiksektir (Kilig

efe 2019). Bu koseler konsept ve tasarima bagli olarak yuvarlak veya acili bir ¢izgiye
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sahip olabilir. Bu formdaki vitrinlerin avantaji, her iki yonden de goriiniir olmas1 ve
miisterilerin, yaklagimlarindan bagimsiz olarak vitrini gdrmelerine olanak
saglamasidir. Genellikle cephesi genis olan magazalarin tercih ettigi bir vitrin tiiriidiir

(Bayraktar,2010).

[fo ot \Sas 'A i z ’7-
Sekil 6: Kése Vitrin Ornegi (https://images.app.goo.gl/UptQjg1 H7KyBsy9B8)

2.3.3 Vitrin Cephe Cesitleri
Vitrin cepheleri, magazalarin dis goriinlisiinii  belirlenmesinde ve {iriinlerin
sergilenmesinde onemli rol oynar. Bu baslik altinda, ¢ok katl, arkad (kemeralti) ve

kutu vitrinler gibi ¢esitli vitrin cephe tiirleri incelenir.

2.3.3.1 Cok Kath Vitrin

Cok katli magazalarda tercih edilen, genis alana sahip vitrin formlaridir. Bu vitrinler,
gorsel agidan dikkat c¢eker. Genis sergileme alani saglayan vitrinlerdir (Celikbas,
2013). Aligveris merkezlerinde ve islek caddelerde yer alan bu vitrinler, iirlinleri tek
bir kata yigmadan, genis bir sunum imkan1 sunar. Birden fazla kata sahip olan biiyiik
magazalar, tiim kat1 kaplayacak sekilde tasarlanarak daha fazla sayida {iriiniin
sergilenmesine olanak saglar. Cok kath vitrinler, dar sokaklarda, aligveris merkezleri
koridorlarinda ya da birbirine yakin kaldirimlarda yer alirsa, tiiketicilerin {iist katlari

dogru algilayabilmesini zorlagtirir. Bu vitrinler agir1 kalabalik yaratmadan iirtinlerin
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kolaylikla sergilenmesine olanak saglar. Istenilen etki agik veya kapali vitrin cesidi

olarak tasarlanarak elde edilebilir. (Kilig efe 2019).
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Sekil 7: Cok Katl1 Vitrin Ornegi (https://images.app.goo.gl/pK6k7vgGutDL3DBq6)
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2.3.3.2 Arkad (Kemeralt1) Vitrin

Genellikle kaldirim ile magaza girisi arasinda yer alan, magaza kapisi ortalanmis ve
her iki tarafta sergileme alani bulunan vitrinlere arkad veya kemeralt1 vitrinler denir
(Kili¢ efe 2019). Kemeralt1 vitrinlerde kapi vitrinin arkasinda konumlanir. Bu diizen
cok net ve acik bir giris koridoru olustururken, ortaya ¢ikan diiz koridor goriintiisii
nedeniyle hem vitrini inceleyenler hem de magazaya giren veya magazadan ¢ikanlar
icin zorluklar olusturabilir (Yal¢in,2020) Bu vitrin formunda kiigiilk magazalarda,
vitrinlere gbéz atan miisteriler ile magazadan ¢ikan miisterilerin kesisebilmektedir.
Ancak arkad vitrinleri incelemek isteyen miisteriler, yoldan gecen yayalar1 rahatsiz

etmeden bunu yapabilmeleri miimkiindiir (Kili¢ Efe, 2019).

Sekil 8: Arkad (Kemeraltr) Vitrin Ornegi
(https://images.app.goo.gl/7K9J8TFkbb64GEkko6)
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2.3.3.3 Kutu Vitrin

Genellikle kiigiik esyalar1 sergilemek i¢in magaza onlerine stratejik olarak yerlestirilen
vitrinlerdir (Bayraktar,2010). G6z hizasinda tasarlanan bu vitrinlerde kiigiik camlar
bulunur ve bu kii¢iik camlar igerisinde degerli {iriinlerin sergilenmesine olanak tanir.
Detaylarin 6n plana ¢iktig1 bu tasarimda miisteriler bu degerli esyalar1 dikkatle ve
yakindan inceler (Yalgin, 2020). Genel olarak, kare ya da dikdortgen formda kullanilir.
Diger vitrin tiirlerine oranla cephede daha kiiciik bir alan1 kaplayan bu vitrinler glivenli
bir formdur. Vitrinin kiigiik olmasi miisterinin iirline odaklanmasina destek olur

(Bayraktar,2010).

Sekil 9: Kutu Vitrin C)mi (https. images.app.goo.gl/hAeZgEdTFBzxXr4wo6)

2.4 Vitrin Tasarim Elemanlar

Portas (1999) ve Bayraktar (2010), vitrini olusturan elemanlar1 ¢esitli kategorilerde
ayrintili olarak incelemislerdir. Bu iki kaynagin ortak noktalar1 dikkate alinarak,
vitrinin temel elemanlar1 belirlenmistir. Portas (1999), vitrin elemanlarini biitge,
sergileme teknigi, renk, sezon, promosyon, tema, 151k ve teshir olarak siniflandirirken,
Bayraktar (2010) ise tema ve arka plan, renk, teshir, sergileme teknigi, 151k ve
promosyon (tabela, fiyat, etiketler, grafik) unsurlarina odaklanmaktadir. Bu iki

calismanin ortak noktalarindan yola ¢ikarak, vitrini olusturan temel elemanlar
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sergileme teknigi, renk, 11k, teshir, promosyon ve tema arka-plan ve olarak
belirlenmistir.

2.4.1. Sergileme Teknigi

Teshir, bir konsept etrafinda segilir; ancak olusturmak istenilen karakteri vurgulayan
sey, alanin ve segileme tekniklerinin kullanimidir (Portas 1999). Perakendecilerin
rekabetin Oniinde kalma miicadelesi, "Neden ben?" sorusunu gilindeme getirir.
Miisterilere tirlinti istemeleri i¢in bir sebep verilir, ancak doymus bir pazarda gercek
soru "Neden benden almalilar?" olmalidir. Vitrinler bu sorunun cevabini olusturmanin
ilk adimidir; iiriin tek bagina satmaz, ona bir hikaye eklemek gerekir. Mizah, renk ve
bireye hitap eden diger araglar etkili olabilir. Uriinii dogrudan sergilemek yerine,
sergileme teknigi ve alanin akillica kullanim1 hedef miisterileri cekmek i¢in en iyisidir.
Baslangicta, sergileme tekniklerinin vitrindeki rolii belirlenmelidir. Sergileme
teknikleri ana 6ge olabilir ve iiriine deger katabilir. Uriiniin DNA's1 gibi, karakterini

ve kimligini olusturur (Portas 1999).

Uriinlerin  sergilenme sekli, genel miisteri deneyiminin iyilestirilmesinde ve
dolayistyla satiglarin artirilmasinda ¢ok O6nemli bir rol oynar. Vitrin sergileme
yontemleri uygularken belirli kurallara uymak énemlidir (Azakli1 2021).

Vitrin olustururken sergileme teknigi secimleri temay1, arka plani ve sergilenecek
iriinleri belirledikten sonra yapilmalidir. Bir vitrinde bir veya birden fazla sergileme
teknigi kullanilmas1 miimkiindiir. Ancak sergileme tekniklerinin iiriinleri golgede
birakmamasina ve 1/3 kuralina gore denge duygusunu korumasina dikkat etmek
gerekiyor. Ideal olarak vitrindeki objelerin 2/3"i sergileme teknigi, 1/3'Qi ise iiriin

olmalidir. Bu oran, sergileme tekniklerinin atmosfer yaratmasinda ve dramatik bir
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dokunus katmada 6ne ¢ikmasini saglar. Asirt miktarda iirlin kullanmaktan kaginmak
onemlidir ¢linkii bu durum sanatsal dengeyi bozabilir (Bayraktar, 2010).

Vitrindeki tiriinler ii¢ sekilde sergilenebilir: Askida, katli olarak ve manken {izerinde.
Askida ve katli tirlinlerin sergilenmesi de kendi i¢inde ¢esitlenmektedir. Askilama
cesitleri On aski, yan aski ve aparat destekli olarak ii¢ baslik altinda toplanir (Azakls,
2021).

2.4.1.1 Askilama

Askilama teknigi, sergilenen {iiriinlerin dikkat c¢ekici 6zelliklerini engellemeden 6ne
cikarir. Gereksiz ve asiri raf tasarimlarindan kaginir ve iiriinlerin alicilarin dikkatini
cekmesini amaglar. Bu yaklagim, {irlinlerin miimkiin oldugunca goriiniir olmasini ve
fark edilmesini saglar (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2011). Askilama teknigi 6n aski,
yan aski ve aparat destekli olarak iic baslik altinda toplamir. On aski, iiriinlerin
tamamen goriiniir olmasi istendiginde dnden asma yontemi uygulanir. Amaci, modelin
kesimi veya 6zel bir baskis1 var ise lrlinlin farkli 6zelliklerini vurgular. Yan aski,
cesitli lirlin gruplarini veya bir koleksiyonun belirli pargalarini sergilemek icin yaygin
olarak kullamilan ¢ok yonlii bir teshir secenegidir. Ozellikle stoklu iiriin gruplari igin
poptilerdir. Aparat Destekli, S kancalar1 veya 0zel aparatlar kullanilarak iirtinleri
sergilemenin benzersiz ve farkli bir yontemidir. Bu 6zel sergileme teknigi denim ve
basic iiriin gruplarinda yaygin olarak kullanilir (Azakli, 2021).

2.4.1.2 Katlama

Ug farkli katlama teknigi vardir: standart, rulo ve dzel katlama. Standart katlama, temel
ve hazir iiriin kategorilerini ¢oklu olarak sergilemek i¢in kullanilir ve tiriinlerin diizenli
ve erisilebilir bir sekilde sergilenmesini saglar. Rulo katlama, gorsel cekicilik
saglamak amaciyla kullanilir ve estetik acidan hos bir diizen olusturur. Ozel katlama

ise farkli markalar arasindaki farklar1 6ne c¢ikarir ve her markanin benzersiz
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ozelliklerini vurgular (Azakli, 2021). Bu teknikler, iirlinlerin etkili bir sekilde
sergilenmesini ve miisteri ilgisinin artirilmasini saglar.

2.4.1.3 Manken Uzerinde

Bu etkili sunum yontemi, tliketicinin yaraticiligini tesvik eder ve satiglart artirir.
Uriiniin farkli perspektiflerini sunarak, tiiketicinin iiriinii gesitli agilardan hayal
etmesine olanak tanir ve iirlinii diger 6gelerle nasil eslestirecegi konusunda kapsamli
rehberlik saglar (Azakli, 2021). Bu yaklagim, tiiketicilerin {iriinii daha iyi anlamalarin
ve satin alma kararlarini1 daha bilingli bir sekilde vermelerini destekler.

2.4.2 Renk

Renk, gbrsel magazacilikta ¢ok biiyiik bir rol oynar. Ciinkii miisterinin ilk dikkatini
¢eken unsurdur. Ozellikle vurgulamak istenilen iiriinleri renkle destekleyerek diger
ogelerden ayirabilir ve farkindalik yaratilabilir. Bu nedenle, marka imajini, sunumlari
ve Uriin koleksiyonlarint trend renklerle desteklemek onemlidir (Azakli, 2021).
Renkler, vitrinlere derinlik ve karakter kazandirarak iiriinleri daha ¢ekici hale getirir.
Farkli renkler, farkli duygusal tepkiler ve ¢agrisimlar uyandirir. Boylece vitrinler
izleyicilerin dikkatini ¢ceker ve hayal giiglerini harekete gegirir. Renk sec¢imi, vitrinin
anlatmak istedigi hikayeyi ve {irlinlin algilanisini biiyiik dlclide etkiler. Dogru renk
tonu se¢imi, vitrinin amacina ve hedef kitlesine uygun bir atmosfer olusturmasini
saglar. Ayrica, renklerin bilingli kullanilmasiyla daha az sergileme teknigi gereksinimi
duyulur. Renkler vitrine derinlik ve canlilik kazandirir. Renk, vitrinlerin basarili
olmasinda O6nemli bir faktordiir, ¢linkii dogru renklerle, vitrinlerin izleyicilerin
dikkatini ¢ekmesi ve onlarda pozitif duygular uyandirmasi saglar (Portas 1999).
Renklerin duygusal etkisi ve miisteri iizerindeki algilar1 goz Oniinde bulundurarak
dikkat ¢ekici renk kombinasyonlari olusturulabilir. Bu nedenle renkler arasinda uygun

bir denge saglanmasi1 6nemlidir. Renkler, miisterinin satin alma davraniglarini etkiler
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ve satis grafigini ylikseltir. Dolayisiyla, renk se¢imi dogru bilgi ve beceri gerektirir ve

genel sunumla uyumlu olmalidir (Azakli, 2021).

Renk, bir mekanin duygusal, estetik ve islevsel 6zelliklerini ifade etmek i¢in dnemli
bir aragtir. Her rengin kendine 6zgii anlamlar1 ve ¢agrisimlari vardir, bu nedenle vitrin
tasarimlarinda dogru renk se¢imi dnemlidir (Oztekin, 2018). Renklerin ve ¢izgilerin
kullanimu teatral bir ortam olusturur ve farkli temalar1 vurgular. Renklerin insanlar
iizerindeki algis1 kiiltiirel ve kisisel farkliliklar gosterir. Ornegin, kirmizi genelde uyari
rengi olarak, yesil ise daha sakin bir etki yaratir. Vitrin tasarimlarinda renklerin
stratejik kullanim1 6nemlidir. Renklerin yanlis kullanimi hedef kitlenin ilgisini
cekmekte zorlanabilir. Gorsel magazacilar genellikle bir ana renk ve golgeleri
izerinden tasarim yaparlar ve renkler, tiriinlerin tarzini veya trendlerini vurgulamak
icin kullanilabilir. (Bayraktar, 2010).

2.4.2.1 Sicak Renkler

Sicak renkler sar1, kirmizi ve turuncu renklerdir, bu renkler genellikle enerji, tutku ve
sicaklik hissiyatin1 agristirir. (Azakli, 2021). insanlar neselendiren etkiye sahip sicak
renkler tasarimcilarin canli ve heyecan verici projelerde sicak renkleri tercih etmesine
sebep olur. Yiiksek enerjiye sahip markalar veya bu enerjiyi yansitmak isteyenler
genellikle sicak renkleri kullanir. Sicak renkler arasinda en dikkat ¢ekici ve mutlulukla
iliskilendirilen renklerden biri saridir. Kirmizi renk ise heyecan ve yogun duygulari
ifade eder; ask, sevgi, tutku gibi duygulari uyandirir. Bu nedenle, bu duygulari
vurgulayan markalar siklikla kirmiziy1 tercih eder. Sari, kirmizi ve turuncu gibi sicak
renkler kullanilirken, yanlarinda kullanilan diger renklerin de &nemi biiytiktiir.
Ornegin, bu renkler bir arada kullanildiginda tasarimda denge saglamak ¢ok énemlidir.

(Url-7) Tasarimda renklerin psikolojisi, sicak renklerin dinamizmi de simgeledigini
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gosterir. Sicak renklerin bagka bir 6zelligi ise istah agict olmalaridir. Bu nedenle, gida
sektoriinde sik¢a kullanilirlar. Tasarimcilar, yemek sektoriinde kullanacaklari sicak
renklerle tasarlanan afisler ve el ilanlarinin daha etkili olmasini saglar. Ornegin,
turuncu neseli ve samimi bir renk olarak sicak ortamlarda tercih edilebilir. Ayrica,
tipk1 kirmiz1 gibi istah acgic1 bir renk oldugundan, turuncu da gida sektdriinde yaygin
olarak kullanilir. Bu renkler, yiyeceklerle ilgili tasarimlarda, miisteri ilgisini ¢ekmek
ve istah1 uyandirmak i¢in etkili bir aractir. (Url-8)

2.4.2.2 Soguk Renkler

Soguk renkler ise yesil, mavi ve mor renklerdir (Azakli, 2021). Soguk renkler
genellikle giiven, ciddiyet, istikrar, yaraticilik, saglik ve gelisim duygularni temsil
eder. Biiyiik sirketler bu duygular1 yansitmak i¢in renk se¢imlerinde soguk renklere
yonelirler. Ornegin, biiyiik ilag sirketleri miisterilerine giiven ve saglik hislerini
aktarabilmek i¢in mavi ve yesil renklerini tercih ederler. Ciddiyetin vurgulanmasin
isteyen markalar genellikle maviyi secerken, saglik, doga ve yasam gibi alanlarda
faaliyet gosteren markalar yesili tercih ederler (Url-8). Resmi ortamlarda ¢ogunlukla
soguk renkler tercih edilir. Kurumsal yapilar i¢in hazirlanan reklam ¢aligsmalarinda bu
renklerin biiyiik faydasi vardir. Kartvizit tasarimlarinda 6zellikle kullanilan soguk
renkler, kurumsal kimliklerin 6ne ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynar. (Url-9)

2.4.2.3 Notr Renkler

Notr renkler, renk tekerleginde belirli bir yere sahip olmayan ve genellikle diger
renklerle uyumlu bir sekilde kombinlenen tonlardir (Url-10). No6tr renkler ise siyah,
beyaz ve gri gibi renklerdir, diger renklerle uyum saglarlar ve genellikle dengeli bir
goriiniim olusturur. (Azakli, 2021). Notr renkler, moda tasariminda, sanatta genis bir

kullanim alanina sahiptir. Diger renklerle uyum i¢inde ¢aligabilir ve mekanlara dengeli
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ve sakin bir his katar. Bu 6zellikleri sayesinde, notr renkler genellikle temel bir tasarim
unsuru olarak kabul edilir ve bir¢ok tasarim projesinde kullanilir (Url-10).

2.4.2.4 Kontrast Renkler

Kontrast renkler renk ¢emberinde birbirlerine zit noktalarda yer alan renklerdir.
Ornegin, kirmizi-yesil, mavi-turuncu gibi. Dogru kullanildiginda cok etkileyici
sonuglar verebilir. Ancak yanlis kullanimda gz yorucu olabilir (Azakl, 2021).
Tamamlayic1 veya ¢akisan renkler olarak da bilinir. iki renk arasindaki gegis renkleri
ne kadar fazlaysa, kontrast o kadar artar. Ornegin, eflatun ve turuncu, eflatun ve sar1
veya eflatun ve yesil kadar yiiksek kontrastli degildir. Tamamlayic1 renkler biiyilik
miktarlarda kullanildiginda yaniltic1 olabilir, ancak belirli bir 6geyi one ¢ikarmakta
etkili olur (Url-11). Birgok marka, {iriin pazarlamasinda ya da logosunda renklerden
faydalanir. Ancak, logolarin akilda kaliciliini artirmak i¢in kontrast renkler kullanir.
Boylece, kullanicilar logoyu hatirlamakta zorlanmaz ve logo akilda kalici hale gelir
(Url-12).

2.4.3 Isik

Isik, vitrinlerdeki iiriinlerin detaylarinin daha iyi algilanmasini saglayarak markanin
imajin1 yansitir. Vitrin tasariminin bir pargasi olan 1sik, irtinleri goriiniir kilar ve
serginin atmosferini destekler. Uriin odaklamasinin yam sira, vitrinin disaridan
goriiniirliigiinii artirir ve magaza i¢indeki atmosferi giiclendirir (Oztekin, 2018). Isik
mekanda hem estetik hem de islevsel agidan onemlidir. I¢ mekanmn gercek
canlandiricisi olan 151k olmadigr durumda form, renk, doku gibi unsurlar gériinmez
hale gelir ve sinirlayict unsurlar belirginlesmez. Isigin temel amaci, i¢ mekanin ve
formlarin aydinlatilmasini saglamaktir. Kullanicilarin faaliyetlerini uygun hizda,
dikkatle ve konforla gerceklestirmelerine yardimci olur (Hazirlar, 2017). Isik

gereksinimleri {irlin tlirline gore degisiklik gosterir. Dar alanlar vurgu aydinlatma
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gerektirirken, daha biiylik vitrinler genel aydinlatmadan yararlanir. Isik, {riinleri
aydinlatarak sadece detaylarin daha iyi algilanmasini saglamakla kalmaz, aym
zamanda serginin genel ambiyansina da katkida bulunur. (Oztekin, 2018).
Aydimlatmanin {i¢ kategorisi vardir: genel aydinlatma, vurgu aydinlatmasi ve dekoratif
aydinlatma.

2.4.3.1 Genel Aydinlatma

Genel aydinlatma bir magazada dogal giin 151811 taklit eden ve mekanin tamamina
hitap eden aydinlatma tiiriidiir (Azakli, 2021). i¢ mekanin aydinlatiimasinda, mekan
bir biitlin olarak degerlendirip dengeli ve esit bir 151k dagilimi saglar. Genel
aydinlatmada, 1sikla kullanicinin dikkatini tek bir noktaya ¢ekmek yerine, tavan,
duvarlar ve zemin lizerinde esit bir dagilim ve yansima saglanir (Url-13). Bu
aydinlatma tiirii, giinliik faaliyetler i¢in rahat ve giivenli bir ortam sunan temel seviyeyi
olusturur. Genel aydinlatmanin ana hedefi, parlaklik seviyesini, insanlarin rahatca
goriip hareket edebilmeleri icin yeterli olacak sekilde, parlamadan rahatsizlik
yaratmadan veya goriisii bozmadan saglamaktir (Url-14).

2.4.3.2 Vurgu Aydinlatma

Vurgu aydinlatmanin amacit magazadaki odak noktalari, ¢ekim noktalar1 ve duvar
iiniteleri gibi belirli alanlara dikkat ¢ekmektir. Vitrin tasarimint kisisellestirerek ve
ozel efektler kullanarak genel atmosferi ve hissi arttirirken ayni1 zamanda iiriinleri de
on plana cikartir (Azakl, 2021; Oztekin, 2018). Vurgu aydinlatma, 6ne ¢ikarilmak
istenen nesneleri belirgin hale getirmek i¢in kullanilan bir sistemdir. Bu aydinlatma
tiiriinde, 151k dogrudan nesneyle etkilesime gegerek hicbir engele takilmaz. Vurgu
aydinlatma, bazen belirli bir nesnenin {izerine yerlestirilen bir duvar apligiyle, bazen
de ray sistemi lizerindeki spot 1siklariyla yapilir. Dikkat ¢ekmek istenen nesneye

odaklanmay1 saglar (Url-13). Birincil 151k kaynagi olmamakla birlikte, diger
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aydinlatma sistemlerini tamamlar. Ancak, daginik veya diizensiz bir alan yaratmamak
icin vurgu aydinlatmay stratejik olarak kullanmak 6nemlidir (Url-14).

2.4.3.3 Dekoratif Aydinlatma

Dekoratif aydinlatma, standart aydinlatmanin Otesine gegen, uygulandigi alana
dekoratif bir estetik kazandiran 1siklandirma tiridir (Url-15). Dekoratif
aydinlatmanin amac1 bir serginin ambiyansini ve genel temasini gelistirmektir (Azakli,
2021). Atmosfer aydinlatmasi olarak da bilinir. Dekoratif aydinlatma, insanlara farkl
gorsel zevkler getiren cesitli efektler ve atmosferler tiretebilir (Url-16).

2.4.4 Tema ve Arka Plan

Sanat eserlerinde, merkezde yer alan temel diigiince ve duygulara tema denir. Bu, sanat
dallarinin ortak terimidir ve konudan farkli olarak soyut bir 6zellik tasir. Tema,
konunun o6zel sekilde islenmis ayrintisini olusturur. Vitrinlerde kullanilan tema,
sergilenecek triinlerin belirlenmesinden sonra, iirlinlerin arka planinda yer alacak
dekorlarin belirlenmesi ile olusur. Tek bir tema ile vitrin tasarimi yapilabilecegi gibi,
birden fazla iiriin icin farkli temalar da uygulanir (Oden, 2020). Temalar,
perakendecilerin bir hikdye anlatmasina veya miisteriler i¢in belirli bir atmosfer
olusturmasina olanak tanir. Arka plan ise, misterilerin vitrin algisini sekillendirmede
onemli bir rol oynar. Uriin se¢imi ve vitrin tasarimlar1 dikkatli bir arastirma
gerektirirken, 6zel gilinler veya belirli irlinler de perakendecilerin genel tasarim
secimlerini etkileyebilir (Azakli, 2021).

2.4.5 Teshir

Teshir, gérsel magazacilikta iiriin sergileme siirecinde temel rol oynarlar. Uriinlerin
tiim Gzelliklerini net bir sekilde gosterir. Marka imajin1 yansitir ve kombin onerileri
sunar. Genellikle cam elyafi veya plastikten yapilir (Azakli, 2021). Giyim iiriinlerini

sergilemek i¢in kullanilan vitrin teshirleri, tiiketicilere iiriiniin nasil durdugunu
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canlandirmada 6nemli bir rol oynar. Markanin kimligi ve miisterilere vermek istedigi
imaj dogrultusunda secilir (Oztekin, 2018). Kurumsal ortamlarda beden dili, etkili
iletisimin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir. Arastirmalara gore,
miilakatcinin ~ degerlendirmesinin  yaklasik %901 s6zlii olmayan iletisime
dayanmaktadir. Bu baglamda, magaza vitrinlerindeki mankenlerin beden dili,
markanin ve tasarimcinin imajin1 misterilere iletmede kritik bir rol oynamaktadir.
Dogru sekilde kullanilan beden dili, teshirlerin iirlinlerin ¢ekiciligini artirarak satig
potansiyelini yiikseltir. Bu nedenle, vitrin tasariminda teshirlerin duruslart ve

pozisyonlar dikkatlice secilmelidir. (Portas, 1999).

Teshir 5 alt bagliga ayrilir. Bunlar: ger¢ek¢i manken, soyut manken, bagsiz manken,
tors manken ve 6zel mankenlerdir.

2.4.5.1 Gergekci Manken

Bu mankenler gergekci cilt tonlari, karmasik sa¢ sekillendirmesi ve dikkatlice
uygulanmig makyajlari ile gercek bireylere benzer (Azakli, 2021). Genellikle fiberglas
malzemeden yapilan bu mankenler, insan derisine yakin bir deri dokusuna sahiptir.
Ortalama insan boyutlarinda olup, peruk, kas ve makyaj gibi detaylara sahiptir (Url-
6). Bunu vyaparak tiiketicilere, irlinlerin ger¢cek diinya ortamlarinda nasil
goriinebilecegine dair daha dogru bir sunum saglar. Ger¢ekei mankenler, belirli zaman
dilimlerini, kiltiirel 6zellikleri veya hakim egilimleri yansitacak sekle uyarlanir.
Ancak bu tlir mankenlerin olusturulmasi ve kullanilmasi, 6zgiin ve dogal bir gériiniim
elde etmek i¢in birinci simif malzeme ve titiz iscilik kullanilmasi gerektiginden

genellikle daha yiiksek maliyetlere sahiptir (Azakli, 2021).
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2.4.5.2 Soyut Manken

Soyut mankenler, seckin magazalar ve vitrinler i¢in popiilerdir. Ciinkii bu mankenler
cagdas sanat eserleri olarak kabul edilir. Belirgin yiiz hatlar1 yerine, kaslar ve dirsekler
gibi detaylar eklenebilir. Genellikle fiberglastan yapilmis olup, insan viicudunun ince
kivrimlarini yansitir (Url-6). Bu mankenler gergceke¢i unsurlar yerine soyut desen ve
renklerden olusur. Yiiz ve viicut kisimlar1 abartili veya mevsimsel detaylar1 barindirir.
Yar1 soyut mankenler bazi ayrintilar1 vurgularken bazilarini soyut birakir. Bunun
aksine, tamamen soyut mankenler her ayrintty1 soyutlayarak deneysel bir yaklagim
benimser ve daha avangart bir goriiniim sergiler (Azakli, 2021). Ger¢ek¢i mankenlerin
aksine, soyut mankenler belirli viicut 6zelliklerine veya kas tanimina sahip degildir ve
yiiz kismi1 yoktur. Cesitli renklerde mevcut olup, yaraticilik i¢in firsat sunar (Url-17).

2.4.5.3 Bassiz Manken

Bagsiz mankenler olarak adlandirilan, kafas1 olmayan mankenler, basit ve siislemeden
arinmistir. Bu 6zel mankenler, gecici moda stillerine veya trendlerine uymak yerine,
uzun siireli kullanimlar i¢in uygundur. Uygun fiyat ve sik sik degistirme gerektirmez
(Azakli, 2021). Cinsiyet veya tarz temsil etmeyen bu mankenler, ¢cok yonliidiir.
Kiyafetlerin hikdyeyi anlatmasina olanak tanir ve dikkati iirtinden uzaklastirir. Bu
nedenle, iirlin satigina tesvik eder (Url- 17). Bassiz mankenler, tavan yiiksekliginin
siirlt oldugu alanlar i¢in idealdir ve genellikle diiz boyunlu olarak tasarlanir. Farkli
boyun aparatlarina sahip modellerine de rastlanir. Duygu sunmayan bu mankenlerde,
olusturulan temanin ve hikdyenin miisterilere ge¢mesi icin farkli yollar kullanmak
gerekir (Url-6).

2.4.5.4 Biist (Tors) Manken

Goglis (govde) mankenleri olarak da bilinen bu mankenler, yalnizca viicudun iist

kismini sergiler. Kollar1 veya bacaklar1 olmayan bu mankenler, ayakkabi veya altlar
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sergilemek i¢in uygun degildir. Dis giyim, aksesuar ve takilarin sergilenmesi igin
kullanilir (Azakli, 2021). Bu mankenler kompakt ve tagimasi kolaydir. Bu yiizden
yaygin sekilde kullanilir. Bazi gdvde mankenleri, gerektiginde uzuvlar1 takma-
cikarma segenegi sunar. Boylece giysinin list kisminin net bir sekilde goriilmesini
saglar (Url-6).

2.4.5.5 Ozel Manken

Liiks markalar genellikle markanin imajin1 ve tarzimi yansitacak sekilde 6zel olarak
tasarlanmis mankenleri tercih eder. Daha yiiksek fiyatlara sunulan bu 6zel mankenler,
0zel kaliplar ve karmasik iscilik kullanilarak iiretilir (Azakli, 2021).

2.4.5.6 Spesifik Teshir Formlar:

Belirli iiriin gruplari, yalnizca uzuvlart igeren ozel teshir formlar1 kullanilarak
sergilenir. Ornegin boyun formu sadece taki sergilemek igin kullanilirken bacak formu
ise pantolon, etek gibi alt giyim iirlinlerini sergilemek icin idealdir. Bu 6zel teshir
formlarin1 kullanarak, belirli bir 68eyi etkili bir sekilde vurgulayan iiriin odakl
teshirler olusturmak miimkiindiir (Azakli, 2021).

2.4.6 Promosyon (Tabela, Fiyat, Etiketler, Grafik)

Vitrinlerde kullaniciyr bilgilendirmek amaciyla farkli yontemler (tabela, fiyat,
etiketler, grafik) kullanilir. Onemli olan bu yéntemlerin vitrinin temastyla uyumlu
olmasini ve kisa, agiklayici mesajlar igermesini saglamaktir (Bayraktar, 2010). Gorsel
ve tipografik elemanlarla saglanan iletisim, vitrini inceleyen miisteri ile giiclii baglar
kurarak bilingli iiriin tercihine yonlendirmeyi saglar (Url-18). Izleyicileri asiri
metinlerle bunaltmak yerine gorsel anlatima oOncelik verilir. Tasarimin genel
biitiinltiglinii korumak i¢in isaretlerin yerlesiminin yani1 sira metnin renkleri ve
boyutlarinin da dikkatlice degerlendirilmesi onemlidir. Fotograf ve grafiklerin bir

araya getirilmesi, dikkat ¢ekmek ve amacglanan mesaj1 etkili bir sekilde iletmek i¢in de
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gereklidir. Bu unsurlarin profesyonelce hazirlanmasi ve uygun sekilde kullanilmasi

vitrin tasariminin basarisini biiyiik dl¢iide artirir (Bayraktar, 2010).
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Boliim 3

DIJITALLESME

3.1 Dijitallesme Tanimi

21. yiizy1lda meydana gelen teknolojik ilerlemeler diinyanin sanayi toplumundan, bilgi
toplumuna ge¢isi acgisindan insanlik tarihi icin Onemlidir. Bilgi toplumu olarak
nitelendirdigimiz kavramin insanlik tarihine girisi, literatiire bu donemde kiiresellesme
kavramimin da girmesine ve diinyada hizla yayilmasina sebep olur. Bilgisayar ve
internetin yayginlasmasiyla dogru orantili olarak iletisim ve ulagim araglarinin artan
kullanimlar1 da artar. Dijitallesmeyi bu kadar yaygin hale getiren kiiresellesmedir
(Yankin, 2019). Kiiresellesme tanim olarak diinyanin ekonomik sosyal kiiltiirel politik
acidan birbirine entegre olmasini ifade eder. Dolayisiyla kiiresellesme ulusal sinirlarin
Otesinde bir bag olusturarak diinya genelini farkli alanlarla birbirine baglayarak
etkilesim saglar (Kiviletm, 2013). 2000’li yillarla birlikte insanlar yapay zeka,
nesnelerin interneti, robot teknolojilerindeki ilerlemeler ile dijitallesme veya dijital
doniisiim olarak adlandirilan donemin igerisinde bulunur. Dijital doniisiim, is
stireclerini, operasyonlar1 ve organizasyon yeteneklerini etkiler. Gelecekte, yapay zeka
ve robotlarin egemen oldugu bir diinyaya dogru ilerler ve dijitallesme yeni bir asamaya
gecer. Dijital teknolojilerin teknolojiye entegre edilerek giinliik hayatta kullaniimasi
dijitallesen ¢agin belirtileridir. Dijital yerine dijitallesme veya dijital doniisiim olarak
tanimlanmasinin sebebi bu donemin net bir baglangicinin ve sonunun olmayisindan
kaynaklanir. Yeni ortaya ¢ikan ve hala devam eden bir siireci tanimlar (Erséz, Ozmen,

2020). Devam eden siireci tanimlamaya ¢alisirken literatiirde farkli bir¢ok kavrama
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denk gelmek miimkiindiir (Yankin 2019). Bu siire¢ "Dé6rdiincii Sanayi Devrimi" veya
"Endiistri 4.0" olarak tanimlanir. Ayn1 zamanda endiistri ¢agimi ifade eden dijital

devrim olarak da gérmek miimkiindiir.

Dijitallesme siireci, altyapis1 olmayan bir bilgi iletisim ¢agindan ziyade, sahip olunan
teknolojik kaynaklar1 yarar saglayacak sekilde isletmeye deger katmaya yonelik bir
donemi ifade eder. Ayrica bu siireg, yeni iiriinler ve hizmetler gelistirmeyi, yeni is
modelleri olusturmay1 igerir. Bu siireg, isletmelere kazang ve deger liretme firsati
saglamak yaninda, ayn1 zamanda is siireclerine daha etkin, verimli ve yenilik¢i katkida
bulunur (Erséz, Ozmen, 2020). Biyolog Charles Darwin'in "Hayatta kalan tiirler en
giiclii ya da en zeki olanlar degil, degisime uyum saglayanlardir" goriisii, giiniimiizde
"Dijital Darwinizm" kavraminda yanki bulur. Bu, diinya toplumunun hayatta kalmalar
icin bu doniislime uyum saglama gerekliligini vurgular (Yetmen, 2021). Dijital
doniislim, giinlimiizde rekabet avantaji saglayan dnemli bir kaynak olan bilgi iizerine
odaklanir. Bu donemde artik insan giiciinden ¢ok, robotlar ve akilli sistemler gorev
alir. Dijital ¢caga uyum saglayamayan iilkeler veya kurumlar bu rekabet avantajim
kaybederek siirdiiriilebilirligini tehlikeye atma olasiligina sahiptir. Teknolojiye ayak
uydurmayan toplumlar miisteri ihtiyaclarini karsilama konusunda da geride kalarak
zaman igerisinde varlilarini tehlikeye atar. Bu sebeple isletmeler temel olarak,
miisterilerle olan iligkilerini gliglendirmek ve gercek ihtiyaglara odaklanmak igin
dijitallesmeyi hedefler. Genel olarak dijitalles ile isletmeler yeni fikirler iireterek genis
bir miisteri kitlesine ulasmaya odaklanir (Sezen, Senaras, 2022).

3.1.1 Dijitallesmenin Gelisim Siireci

Ilk bilgi isleme arac1 ve dijitallesmeye katkisi olan Abakiis MO 5000’lerde Cin’de icat

edilerek matematiksel islemleri hizlandirip dijitallesmenin ilk adimlarini atmaya
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yardimci olur. 19. yiizyilda boole cebir kesfedilerek Mantiksal islemlerin
matematiksel olarak ifade edilmesini ve bu islemlerin dijital devrelerde uygulanmasini
miimkiin kilarak modern bilgisayarlarin temelini olusturur. Devam eden bu kesiflerin
en dnemli adimi belki de en biiyiigii, ilk elektronik bilgisayar, Eniac’dir. Bu bilgisayar,
insan giiclinlin sinirlamalarini asarak karmagik hesaplamalarin ¢ok daha hizli ve dogru
bir sekilde yapilmasini saglar. 17.ylizyilin’in sonuna kadar yalnizca insan giicii
kullanilirken, makinelesme ile {liretim alaninda daha 6nce hi¢ goriilmeyen bir artig
gozlenir. Bu gelismeler dijital diinyanin temellerini atmay1 saglar (Sezen, Senaras,
2022). Insanlik 18. yiizyilin sonlarinda baslayan sanayi devrimi baslangici ile biiyiik
bir degisime girer. 1k olarak ingiltere’de baslayan sanayi devrimi giyim sektdriindeki
kiigtik isletmelerin dokuma tezgahlari ile baglar. Diinyada toplumsal, siyasal, kiiltiirel,
ekonomik anlamda biiyiik bir degisime sebep olur. Zamanla bu kiigiik isletmeler yerini
fabrikalara birakir (Erséz, Ozmen, 2020). 20. yiizyilin baslarinda gerceklesen II.
Sanayi devrimi ile makinelesme giicli daha da artarak buharlagsma enerjisine elektrik
ve petrol iiretiminin dahil edilmesi endiistri alaninda daha fazla ilerlemeyi saglar. Ayni
zamanda telefon telgraf gibi buluslar sayesinde bu donemde iletisim de kolaylagmaya
baglar. Boylece II. Sanayi devrimi dijitallesmenin gelisimi i¢in saglam bir temel
olusturur. 20. yiizyilin ortalarinda Seri liretim, makinelesme, otomasyon, sayisallasma
kavramlar1 da III. Sanayi devrimini baslatir. Bu kavramlar biiyiik bir doniisiime sebep
olur. Son olarak 21. yilizyilin baslarinda ise [V. Sanayi devrimi III. Sanayi
devrimindeki gelismelerin dijitallesme ile birlesimi olarak devam eder. Bir diger adi
ile “Dijital Devrim” olarak adlandirilan bu devir ile zaman ve mekan kavramlari
ortadan kalkar. Robotlar, yapay zeka, sensorler, nesnelerin interneti (IoT), bulut
bilisim ve artirllmis gerceklik gibi internet teknolojilerindeki gelismeler dijital

doniisiimii hizlica baslatir (Ers6z, Ozmen, 2020).
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Ciftci ve Karakags'a (2019) gore; Toffler toplumsal gelisim stireclerini ii¢ dalga olarak
tanimlar. Tarim toplumlar1 birinci dalga, endistri toplumlar1 ikinci dalga ve
giiniimiizdeki siire¢ tgilincli dalgadir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ve
entegrasyonu insanlik tarihinde derin sosyal calkantilar1 ve yeniden yapilanmay1
beraberinde getirir. 20. yiizy1l ortalarinda, postmodern ¢agda, mekan, zaman, hiz,
gerceklik, beden ve iletisim gibi 6geler koklii bir degisime ugrar. Gelisen teknoloji,
iiretim siirecinde degisikliklere yol agar. Tarim, sanayi ve bilgi toplumu siireclerinde
ortaya ¢ikan iiretim anlayislari, toplum yapisini ve bireylerin iliskilerini nemli dl¢iide
etkiler (Ciftci, Karakas, 2019).

3.2 Dijital Teknolojilerin Kullanildig1 Sektorler

Bugiin insana dair pek ¢ok sey dijital diinyada yer alir. Dijitallesme, insan varolusunun
ve giindelik hayatin tiim unsurlarini bir araya getirir. Artik zaman, mekan, kimlik,
benlik, iletisim, tliketim, iiretim siirecleri bagimsiz degerler degil ve dijitallesmeyle
yeniden sekillenir. Dijitalin kullanildig1 bir¢ok sektor vardir. Bunlar: Teknoloji, saglik,
finans, egitim, perakende, medya ve eglence, iiretim ve endiistri, iletisim ve lojistik
gibi alanlardir. Bu sektorlerde bilgisayarlar, yapay zeka gibi dijital ¢oziimler 6nemli
bir yerdedir. Her alanda etkili olan dijital teknolojiler etkisini giderek arttirir. Bu da
siirekli bir inovasyon ve gelisim siirecini ifade eder. Nesnelerin interneti (IoT)
kavrami, yalnizca nesnelerin birbirine baglanmasini degil, insanlarin da bu nesnelere
baglanmasini ifade eder. Nesnelerin interneti IoT teknolojisi, nesneler arasinda veri
aligverisini ve is birligini miimkiin kilarak, daha akilli, verimli ve baglantil1 sistemler
olusturur. Bugilin pek c¢ok iirlin nesnelerin interneti IoT teknolojisine baghdir.

Dolayisiyla gelecek donemde cihaz-insan etkilesimi biiyiik 6lgeklere ulasacaktir

(Erdal, Ergiizen, 2020).
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3.3 Dijital Teknikler

Dijital teknikler, kullaniciya yenilik¢i ¢dzlimler sunarak miisteri ¢ekiciligini artirir. Bu
baslik altinda, el ile temas ve 3 boyut olarak ayrilan dijital tekniklerin kullanimi
incelenir.

3.3.1 El ile Temas

El ile temas, kullaniciya dokunmatik ekranlarin kullanimiyla daha etkilesimli bir
deneyim sunar.

3.3.1.1 Dokunmatik Ekran

Dokunmatik ekran komutlarin kullanici tarafindan dokunmatik olan ekranlar {izerine
dokunmas: ile olusturan sistemdir. Ilk adimi 1970’lerde baslar. (Cakir, Akbulut,
Altintag, 2012). Kullanilan bu sistem, geleneksel ekranlardan farkli olarak,
dokunmatik ekranlar harici bir giris cihazina ihtiya¢ duymadan, kullanicilarin
parmaklar1 veya 6zel bir dokunmatik kalem kullanarak ekranin iizerine dogrudan
dokunarak ¢alisir. Dokunmatik ekranlarin c¢aligma prensibi, farkli dokunmatik
teknolojilere bagli olarak degisebilir, ancak temel olarak dokunus algilama, veri isleme
ve etkilesim asamalarini igerir. Dokunmatik ekranlar, kullanicinin dokunusunu
algilayan bir sensor tabakasi ile kaplhidir ve bu sensdrler dokunma aninda degisen
elektriksel sinyalleri algilar. Algilanan dokunus verileri, bir islemci veya denetleyici
tarafindan islenir ve bu islem dokunulan konumun belirlenmesini saglar. islemci,
kullanicinin dokunma hareketini yorumlar ve ekranda istenen tepkiyi olusturur (Url-
19). Dokunmatik ekranlar, cep telefonlari, tabletler, bilgisayarlar ve beyaz esyalar gibi
bir¢ok cihazda kullanilir ve mikroislemci ile mikro kontroldr sistemlerinin gelisimi
sayesinde daha etkili hale gelir. Stv1 Kristal Ekran (LCD) ve Katot Isinli Tiip (CRT)
teknolojileri {izerine yerlestirilen dokunmatik ekranlar, kullanicilarin ekranla

dogrudan etkilesime girmesini saglar. LCD teknolojisi kristal sivi ile 15181 kontrol
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ederek goriintii olugturur. CRT eski bir katot 151n tiipii teknolojisidir ve gilinlimiizde
kullanilmaz. Dokunmatik ekranlar, basinca duyarl ylizeyleri sayesinde kullanicilarin
kelimelere ve metinlere dokunarak cihazlariyla etkilesime ge¢cmelerine olanak tanir.
Bu sistemler, dokunmatik ekran paneli, kontrol sistemi ve bilgi aktarimini saglayan

bilesenlerden olusur (Cakir, Akbulut, Altintas, 2012).

Sekil 10: Dokunmatik Ekran Ornegi
(https://images.app.goo.gl/KigtKRBbIEhL6d4m6)

3.3.2 U¢ Boyut

3 boyut teknolojisi, miisteri deneyimine derinlik ve ger¢ekeilik katmak i¢in kullanilir.
Bu teknikler, hologram, simiilasyon, sanal gerceklik ve arttirilmis gerceklik olarak dort
bashiga ayrilir

3.3.2.1 Hologram Teknolojisi

Holografi teknolojisinin temeli Macar fizik¢i Dennis Gabor tarafindan 1947 yilinda
kesfedilmistir. Hologram kelimesi holos ve gram kelimelerinin birlesiminden olusan
yunanca bir kelimedir. Holos “tim goriiniim” manasma gelirtken gram “yazili”
demektir. Hologram teknolojisi, lazer 151tk dalgalarinin 3 boyutlu goriintiisiidiir.
Hologram teknolojisinin temel terimi dalga olusumudur. Lazer teknolojisi ise
1960’lara kadar kullanilmistir. 1962 yilinda Amerika ve Sovyetler birligi bilim
adamlar tarafindan 3 boyutlu hologram teknolojisi kesfedildi. 3DHT ve DVD gibi

cihazlardan kullanicilara sunulan maliyeti diisiik olan kati hal lazer teknolojisi
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sayesinde hologram teknolojisinin ilerlemesi 1980 ‘lere kadar uzayarak ilerleme
kaydeder (Ghuloum, 2010). Bu teknoloji, birden fazla 151k kaynagindan ¢ikan 15181n
cok boyutlu yansimasi olarak adlandirilir. Hologramlar, 151k dalgalarinin yeniden
olusmasiyla gercek nesneleri li¢ boyutlu olarak gdsterir ve tam derinlik ve perspektif

saglar. Boylece gergek bir ii¢ boyutlu izlenimi verir (Akcaova, Kose Dogan, 2020).

Sekil 11: Hologram Teknolojisi Ornegi
(https://images.app.goo.gl/1VDESLM8w5xMGc7ub)

3.3.2.2 Simiilasyon

Simiilasyon teknolojisi, 21. yiizyilda gelisen ve ¢ok cesitli alanlarda kullanilan bir
yeniliktir. Latince kokenli olan simiilasyon, 'benzer' anlamina gelir ve gercek bir siire¢
veya sistemin bilgisayar ortaminda yeniden yaratilmasi anlaminda kullanilir. Sanal
ortamlarda yapilan bu islemlerin sonuclari ve sistemin tepkileri goézlemlenir.
Simiilasyon, 6zellikle tasarim agamasindaki projeler ve karmasik sistemlerin daha iyi
anlasilmasi i¢in tercih edilir. Sanal ortamda gergeklestirilen modellemeler, siireg
simiilasyonu ile test edilerek, iyilestirme ve eksikliklerin belirlenmesini saglar. Bu
sayede yapilacak gelistirmeler ve diizeltmeler daha kolay bir sekilde analiz edilir (Url-
20). Simiilasyon teknolojisi, ger¢cege dair tim gostergelere sahip ve gercegin yerini
alan sahte olarak tanimlanir. Bu teknoloji, gercek diinyadaki olaylarin veya sistemlerin
modelini olusturan gercek ile sahte, gerceklik ile imaj arasindaki ayrimi ortadan
kaldiran bir teknolojidir. Simiilasyon teknolojisi, egitimden tasarima, savunma

sanayisinden saglik sektoriine kadar birgok farkli sektorde kullanilir. Kullanicilara bu
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alanlarda deneyim kazanma, egitim alma ve sistemleri test etme olanagi saglar
(Basmaci, 2022). Simiilasyon evreninde, gergeklik kavrami anlamimi yitirir ve

yalnizca temsiller onem kazanir (Babacan, 2024).

Sekil 12: Simiilasyon Teknolojisi Ornegi
(https://images.app.goo.gl/RD6x7HabSEwqwGRvS)

3.3.2.3 Sanal ger¢eklik

Sanal gerceklik teknolojisi, diinyanin statik geometrik yapisini, davranisini ve
zamanlamasini tanimlayan bir teknolojidir. Sanal gerceklik teknolojisinin temelleri
1960'larda Morton Heilig tarafindan atilir. Bu teknoloji, basa takilan sinema ve
dataglove adli eldiven gibi cihazlarla goriintii olusturur. Basa takilan ekran, farkli
acilardan goriintiiler saglayarak kullanictya 3 boyutlu bir deneyim sunar ve bu sistem
bes kisinin birden sanal gergeklik diinyasina katilmasini saglar. Kinect gibi araclar ise
insan hareketlerini sanal ortama aktararak bedenin sanal mekanda algilanmasin
saglar. Kinect verileri, 3D algoritma editdriine aktarilir ve ¢esitli algoritmalarla
mekansal iretimler olusturur. Bu sistem, bedenin aktif olarak sanal ortamda
bulunmasini saglarken, dondiirme ve konum takibi gibi 6zelliklere de sahiptir.
Kullanicilar, sanal diinyayla etkilesim kurarak mekanin temsilini, deneyimini veya

iiretimini etkili hale getirir (Kaya, Kuran, Mimar, Mimar, 2018).
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Sanal gergekligin dort temel 6zelligi vardir: (1) Niifuz etme, yani zihinsel olarak
gergek diinyadan ayrilarak sanal diinyaya gecis yapma, (2) Etkilesim; bireyin gergek
ortamda yaptig1 hareketin sanal ortamda etki olusturmasi, (3) Ug boyutlu grafiklerle
olusturulan sanal diinya ve (4) Kullanicinin sanal ortamda gergeklestirdigi eylemlerin
duyusal geri doniislerle yanitlanmasi (Demirezen, 2019). Sanal ger¢eklik deneyimi,
bireyin fiziksel ve psikolojik olarak bu siirece girmesiyle saglanir. Kullanici gergek
diinyadan ne kadar izole edilirse, sanal gerceklik deneyimi o kadar giiclii olur

(Guttentag, 2010).

Sekil 13: Sanal Gergeklik "fekholoj isi Ornegi
(https://images.app.goo.gl/pF1g3nyNPFFqm3e29)

3.3.2.4 Artirilmis Gerg¢eklik

Artirilmig gerceklik, bilgisayarlar tarafindan olusturulan girdiler ile, gercek diinyadaki
ortamin gercek goriintlisiinli sunan bir teknolojidir. Basa takilan “Hudset” cihazlar
aracilifiyla kullanicinin gorsel alanini gliglendirerek mevcut gorevlerle ilgili bilgilerle
destekler. Bu teknoloji gercek ve sanal nesneleri bir araya getirerek kullanicinin
deneyimini artirir. Katilimemin gergek diinyasinda iic boyut (3D) sanal nesneleri
gorlintiileyerek bireylerin gercek ve sanal diinya ile etkilesime girmesini saglayan bir
sistemdir. Bilgisayarlarla saglanan bu gerceklik ve bilgiler kullanicinin gergek
diinyasina dahil edilir. Sanal gergeklikten farkli olarak arttirilmig gergeklik teknolojisi,
kullanicinin gercek diinya ile etkilesimde kalmasini saglayarak, gercek diinya

deneyimini gerceklestirir.  Arttirillmis  gergeklik teknolojisi sanal gergeklik
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teknolojisinin aksine kullanicilar1 sanal bir ortama sokmak yerine, nesneleri ger¢ek
diinya igerisine dahil eden bir teknolojidir (Demirezen, 2019). Gergek diinyada sanal
bilgilerin kullanilmasi, sensorler, islemciler ve ekranlar gibi dijital araglar1 gerektirir.
Bu donanim bilesenleri, akilli telefonlar, tabletler, gozliikler, saatler, kasklar veya hatta
giyilebilir teknolojiler gibi farkli dijital araglarda kullanilir (Erbas, Demirer,2014).
Mobil uygulamalarda, ozellikle akilli telefonlar kullanilarak artirilmis gerceklik
deneyimlerinin yayginlagmasini saglar. Ekran sinirlilig1 saglayan telefonlarin aksine
bu smurt ortadan kaldiran gozliikler de artirilmis gergeklik uygulamalart i¢in dnemli
bir dijital aragtir. Ayrica, kullanicinin hareket halindeyken ellerini serbest birakmasini

saglayarak kullaniciya daha fazla 6zgiirliik sunar (Sozer, Satici, 2022).

Sanal gergeklik ve arttirilmis gerceklik iki temel gerceklik teknolojisi terimidir. Bu
terimleri birbirinden ayiran en onemli fark, sanal gergekligin kullaniciyr gercek
ortamdan ayirarak 3 boyutlu sanal bir ortama dahil etmesidir. Arttirilmis gergeklik
kullaniciy1 gergek diinyadan koparmadan, goriintiilerin ve bilgilerin gergek diinyaya
aktarilmasidir. Artirilmig gerceklikte gerceklik ve sanallik ayni ortamda algilanir

(Igten, Bal, 2017).

Sekil 14: Artirilmus Gergeklik Teknolojisi Ornegi
(https://images.app.goo.gl/UZGLIT592uQpyQx2A)
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3.4 Dijitalin Vitrine Entegrasyonu

Modern vitrin tasarimi, estetik ve islevselligi birlestirerek kullanici ihtiyaglarina cevap
veren bir alan olusturmay1 hedeflerken, dijital teknolojilerin entegrasyonu ile bu
hedefler daha da genisletilir. Postmodern dénemde mekan kavrami, siirlarin ve
kesinliklerin tesine gegerek soyut, siirsiz ve kuralsiz bir yapiya biiriiniir. Internet ve
dijital teknolojilerin yayginlagsmasiyla, insanlar fiziksel olarak bir mekanda
bulunmadan da diinyadaki olaylar1 takip edebilir hale gelmistir. (Giingdr, 2019).
Dijital vitrin tasariminda hem donanim hem de yazilim unsurlari dikkate alinmalidir.
Sensorler ve mikrodenetleyiciler gibi donanimsal bilesenler, dijital vitrinlerin
etkilesimli hale gelmesini saglar. Yazilimsal olarak ise iki ve ii¢ boyutlu modelleme,
¢izim, animasyon ve grafik icerikli bilgisayar programlar1 kullanilarak zengin gorsel
deneyimler olusturulur. Dijital sensorler, bilgisayarlarla veri aligverisi yaparak vitrin
icindeki etkilesimi optimize eder. Dijital teknolojiler, vitrinlerin sadece gorsel olarak
degil, ayn1 zamanda dokunsal ve isitsel olarak da etkilesimli olmasini saglar (Ucay,
2019). Geleneksel mekan algisi, modern donemde kapitalist ekonomi ve kiiresellesme
ile degisime ugrar. Artik mekan, yiiz yiize iliskilerden ziyade soyut bir kavram haline
gelmistir. Dijital vitrinler, bu yeni mekan algisin1 benimseyerek tiiketici ile etkilesimi
artirir. Sanal vitrinler, internet ve dijital iletisim araglariyla miisterilere ulasarak
fiziksel ziyaretlerin yerini alabilir. Sanal vitrinler, mekansal gostergeleri simiilasyon
biciminde sunarak tiiketicilere yeni ve ilgi ¢ekici deneyimler saglar (Giingor, 2019).

Sonug olarak, dijital teknolojilerin vitrin tasarimina entegrasyonu, vitrinlerin estetik
ve islevselligini artirarak tliketici ile etkilesimi gii¢clendirir. Dijital vitrinler,
postmodern diinyada mekansal ve toplumsal yapilarin degisimine uyum saglayarak

tiiketici deneyimini doniistiirlir ve zenginlestirir.
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Boliim 4

ALAN CALISMASI: MARKALARIN VITRIN TASARIM
ELEMANLARININ YILLARA GORE DEGISIMIi VE

DIJITALLESMENIN ETKISI

4.1 Analiz Yontemi

Calismanin bu boliimiinde, 1830-1950 yillar1 arasinda kurulan ve kronolojik diizene
gore siralanan Avrupa merkezli sekiz kokli giyim markasi olan Hermes, Louis
Vuitton, Chanel, Prada, Balenciaga, Gucci, Fendi ve Dior'un vitrinleri 6rneklem olarak
secilmistir. Koklii giyim markalari rekabet avantajin1 korumak, marka imajini stratejik
olarak yoOnetmek ve tasarim haklarim1 korumak amaci ile vitrin tasarimlarim
paylagsmamayi tercih etmektedir. Bu sebeple vitrin gorsellerine ulagsmaktaki zorluklar
nedeniyle, eldeki veriler dogrultusunda 2000-2024 yillar1 belirli periyotlara
ayrilmistir. Bunlar 2000-2010, 2011-2020 ve 2021-2024 olmak iizere 3 periyotta
tablolagtirllmistir. Belirlenen tarih araliklari, eldeki verilerin daha sistematik bir
sekilde analiz edilmesine olanak tanimis ve vitrin tasarimlarindaki degisim ile dijital
entegrasyonun daha iyi anlasilmasini saglamistir. Vitrin tasarim elemanlar1 ve dijital
teknikler baglaminda incelenmistir. Vitrini olusturan elemanlar, sergileme teknigi,
renk, 151k, teshir, promosyon ve tema arka-plan kullanimlar1 baglaminda incelenerek,
inceleme sonunda dijitallesmenin bu elemanlara ve markalara olan etkisi saptanmustir.
Sergileme teknigi alt baglig1 askilama, katlama ve manken tizerinde renk alt basligi

soguk, sicak, notr ve kontrasttir. Isik alt baslig1 genel, vurgu ve dekoratif olarak, teshir
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alt bagliklar1 gercekei, soyut, bassiz, biist, 6zel ve spesifik manken. Bilgi ve tema arka
plan baglig1 altinda incelenmistir. Dijital teknikler ise dokunmatik ekran, simiilasyon,
hologram, sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik olarak siniflandirilmistir. Bu
diizenleme, markalarin vitrini olusturan elemanlarin belirli yillar igerisindeki
degisimlerini ve dijitallesmenin vitrin tasarim elemanlarina olan etkilerini kapsamli
bir sekilde incelemistir.

4.2 Degerlendirme Araclarinin Secimi

Avrupa, moda endiistrisinin evriminde kritik bir rol oynamais, Paris, Milano ve Londra
gibi moda baskentleriyle uluslararasi moda sahnesinde lider konumda yer almistir. Bu
sehirler, diinya c¢apinda diizenlenen prestijli etkinliklere ev sahipligi yaparak
sektordeki lider tasarimcilar1 bir araya getirmekte ve son trendleri belirlemektedir.
Ozellikle Paris Moda Haftasi ve Milano Moda Haftasi gibi etkinlikler, modanin

kiiresel yoniinii sekillendirmede biiylik 6nem tagimaktadir.

Bu tezde, 1830-1950 yillar1 arasinda kurulan ve diinya ¢apinda bilinen sekiz koklii
Avrupa merkezli moda markas1 incelenmistir: Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada,
Balenciaga, Gucci, Fendi ve Dior. Bu markalar, Exxe Selection''n "2022'nin En
Popiiler Moda Markalar" (Exxe Selection, 2022) ve Yasemin'in "Diinyaca En Unlii
Moda Markalar1 Hangileri? Diinyanin En Popiiler Moda Markas1 Nedir?" (Yasemin,

2023) baglikli yazilarindaki degerlendirmelere dayanarak seg¢ilmistir.

Arastirma kapsami belirlenirken, 1830-1950 yillar1 arasinda kurulan markalara
odaklanilmistir. Valentino, Miu Miu, Diesel, Versace, Dolce & Gabbana, YSL ve
Givenchy gibi markalar, bu tarihlerde kurulmadiklari i¢in ¢alisma dis1 birakilmistir.

Burberry, Avrupa kokenli olmamasi nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir.
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Ayrica, Balmain'in vitrin Orneklerine ulasilamadigi i¢in bu marka disarida
birakilmigtir. Celine ise Louis Vuitton'un yan iiriinii oldugu icin ¢alismaya dahil
edilmemisgtir. Bu degerlendirmeler sonucunda, Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada,
Balenciaga, Gucci, Fendi ve Dior markalar1 arastirma 6rneklemi olarak se¢ilmistir.
4.2.1 Hermes

1837 yilinda Fransiz girisimci Thierry Hermes tarafindan kurulan Hermés, moda ve

aksesuar alaninda uzmanlagmus liikks giyim markadir (Url-21).

Miikemmel is¢iligiyle taninan markanin merkezi Fransa’nin baskenti Paris’te
bulunmaktadir. Baslangicta deri eyer ve binicilik aksesuarlarindaki uzmanligiyla
taninan Hermes, lirlin yelpazesini tasarim kemerleri, dizginleri ve benzersiz sapka
tasarimlarini igerecek sekilde genisletir (Url-22). Markanin logosu, antik Yunan
mitolojisinde tanrilarin elgisi olarak bilinen "Hermaios" figiirlinden ilham alir. Bir
arabay1 ¢eken iki atin arasinda yer alan bu efsanevi figiirii tasvir eden logo, Hermes'in
iirinlerinde belirgin bir sekilde yer alir (Url-21).

4.2.2 Louis Vuitton

1854 yilinda Parisli kutu iireticisi ve paketleyici Louis Vuitton tarafindan kurulan
Louis Vuitton markasi diinyanin en iinlii liiks markalarindan olan moda evi ve aksesuar

firmasidir (Url-23).

Tasarimer ilk magazasini 1885 yilinda Londra’da Oxford Caddesi’nde kurar (Url-
24). Louis Vuitton'un 6liimiiniin ardindan 1892'de Vuitton'un oglu Georges Ferréol
Vuitton’un yonetime gegmesinden sonra marka, liikks endiistrisinin lideri olma yolunda
ilerler. Ozellikle seyahat cantalari ile taninan marka ayni zamanda desenleri ile
uinliidiir. “Damier” ve “Monogram Canvas” gibi desenleri markanin imzas1 haline gelir

(Kiregei, 2023). Louis Vuitton logosu, Louis Vuitton'un oglu Georges Vuitton
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tarafindan babasinin bas harflerini temsil edecek sekilde tasarlar. Logo, sirketin
tasarim cantalarmin kopyalanmasini engellemek i¢in olusturulmus Japon tarzi bir
cicek motifi igerir (Url- 25).

4.2.3 Chanel

1910'da Fransi1z moda tasarimcis1 Gabrielle Bonheur "Coco" Chanel tarafindan Paris'te
kurulan Chanel markasi, haute couture, parfiim, saat, hazir giyim, ¢canta konularinda
uzmanligiyla tinlii bir liikks markaya doniisiir (Url-26 ) . Bu marka, bedene oturan etek,
yakasiz ceket ve en onemlisi kadin pantolonu gibi ikonik kreasyonlariyla modada
devrim yaratarak sektdrde onemli bir iz birakir (Url-27). Chanel, déneme meydan
okuyarak, dar korseler ve viicuda oturan elbiseler gibi kisitlayici kiyafetlere karsi
cikarak kadinlara daha rahat ve ozgiir bir stil sunarak, kadmnlarm o6zgiirligiini
simgeleyen bir tarzin onciisii olur (Url-28). 1925 yilinda Coco Chanel tarafindan
tasarlanan logo ise birbiri i¢ine gecen yansitmali iki kalin C harfinden olusur. Coco'nun
"az, ¢coktur" felsefesine dayanan, harflerin basit ama giiclii birlesimi, sadeligin otoriter
zarafetini yansitir (Url-29).

4.2.4 Prada

1913 yilinda italyan tasarimci Mario Prada tarafindan Italya’da kurulmus bir liiks
moda markasidir. Tlk olarak deri iiriinler iiretmeye baslayan Prada markasi, daha sonra
giyim {irlinleri de iiretmeye baslar (Url-30). 1979 yilinda Mario Prada'nin torunu
Miuccia, biiylikbabasinin daha 6nce vapur govdelerini kaplamak i¢in kullandig1 bir
malzemeyi kullanarak ilk sirt ¢antasi ve canta koleksiyonunu tanitir. Ayni y1l Prada
iriin yelpazesini genisletir ve ilk kadin ayakkabi koleksiyonunu piyasaya siirer (Url-
31). 1919'dan bu yana ¢ok az degisiklige ugrayan Prada logosu, var olan en iyi liiks

logolardan biri olarak kabul edilir. Markanin kiyafetlerini yansitan Prada logosu, sade
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bir zarafeti simgeler. Bu basit ama etkili amblem, bu ikonik moda evinin 6ziinii yansitir
(Url-32).

4.2.5 Balenciaga

1919 yilinda ispanyol modaci Cristobal Balenciaga tarafindan Ispanya'da kurulan ve
su anda Paris'te bulunan lilkks moda markasidir. Balenciaga, hazir giyim ayakkabi,
canta ve aksesuar {retir (Url-33). Cristobal Balenciaga FEizagirre, Parislilere
Imparatorluk tarzi, omuzlari acik giysiler, diigmesiz ceket, evaze elbiseler ve ince, diiz
bir siluet kazandirir. Bir sonraki donemin kiyafetlerinin nasil gériinecegini belirleyen
bir devrim yaratir (Url-34). Marka logosu tasarimini toplu tasima tabelalarinin
netliginden ilham alir. Logoya netlik sunarak Balenciaga’nin zamansiz sikligini temsil
eder (Url-35).

4.2.6 Gucci

1921 yilinda Italyan modaci Guccio Gucci (1881-1953)
tarafindan Italya'nin Floransa kentinde kuruldu (Url-36). 1947 yilinda tasarladig,
bambu sapli ikonik Gucci deri cantanin piyasaya siiriilmesiyle dnemli bir doniim
noktasi yasanir. 1950'lerde, kirmiz1 ¢izgili 6riimcek aginin yer aldigi ticari marka
ortaya cikar. Bu, tipki deri pargali deri mokasen gibi, markay1 temsil eden bir sembol
haline gelir (Url-37). Tasarimcinin bas harflerini tasiyan Gucci logosunun, bileziklere
benzemesi Gucci'nin liikks bir marka algisini daha da gii¢lendirir (Url-38).

4.2.7 Fendi

1925 yilinda Adele ve Edoardo Fendi tarafindan Roma'da kurulan Fendi, zarif
tasarimlari, gosterisli malzemeleri ve kusursuz sanatiyla taninan iinlii bir Italyan moda
markasidir (Url-39). Fendi markas: italya’nim en iyi baget ¢anta iireticilerinden biridir
(Url-40). Roma'da kiirk ve deri konusunda uzmanlagmis bir atolye olarak kurulan

Fendi, o giinden bu yana diinya ¢apinda en iinlii litks moda markalarindan biri haline
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gelir. Markanin logosu, ters "Zucca" olarak da bilinen ¢ift "F" Fendi sembolii, moda
endiistrisinde olduk¢a taninan bir amblemdir. Bu ikonik logo, 1965 yilinda Parisli
yetenekli grafik tasarimcis1 Karl Lagerfeld tarafindan tasarlanir (Url-41).

4.2.8 Dior

1946 yilinda Christian Dior tarafindan kurulan Fransa merkezli Dior markasi, 12 Subat
1947'de Dior'un ilk koleksiyonu olan "Yeni Goriinim" defilesi ile liikks ve zarif
siluetleriyle savas sonrast modasinda yeni bir tarz olusturur (Url-42). Markanin adinin
serif yazi tipiyle yazilmis oldugu Dior logosu, tarih boyunca degismeyerek ayni kalir.
Tamaminda kullanilan biiylik harf tercihi, genis ¢izgi genisligi sayesinde sik ve
sofistike bir logodur. Zaman zaman bir CD monogrami seklini alan logonun kullanilan
tek renk siyah ve beyazdir, ancak logonun bu hali yalnizca markanin kozmetik
iirtinlerinde goriiliir (Url-43).

4.3 Analizler Adim 1

4.3.1 Hermes

Hermes'in 2000-2010 yillar1 arasindaki donemi, 2009 yilina ait vitrin tasariminda
sergileme teknigi olarak askilama teknigi kullanilir. Renk agisindan incelendiginde,
kontrast renkler tercih edilir. Vitrinde genel 151k kullanilmis olup, teshir olarak 6zel
mankenler tercih edilir. Vitrinde promosyon yer almamakla birlikte, belirli bir tema ve

arka plan kullanilir.

Hermes'in 2011-2020 yillar1 arasindaki donemi, 2018 yilina ait vitrininde soguk
renkler tercih edilir. Isiklandirmada genel, vurgu ve dekoratif 151k goriiliir. Teshir
olarak 6zel manken kullanilmis, vitrinde promosyona yer verilmez. Vitrin, belirgin bir

tema ve arka plana sahip bir tasarimla sunulur.
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Hermes'in 2021-2024 yillar1 arasinda, 2023 yilinda tasarlanan vitrinde, iriinler
sergileme teknigi baslig1 altinda askilama, katlama, manken {izerinde sergileme teknigi
ile sunulur. Renk olarak kontrast renkler tercih edilir, 1siklandirmada genel ve vurgu
isiklart goriiliir. Teshir kullaniminda soyut mankenler tercih edilmis, vitrinde
promosyona yer verilmez. Vitrin, belirgin bir tema ve arka plana sahiptir. Dijital

herhangi bir teknoloji kullanilmaz.
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Tablo 1: Hermes Vitrin Tasarim Analizi
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4.3.2 Louis Vuitton

Louis Vuitton'in 2000-2010 yillar1 arasinda; 2005 yilinda tasarlanan vitrininde sicak
renkler tercih edilerek, genel 151k kullanilir. Vitrinde teshir, promosyon ve tema arka-
plan bulunmaz. Djjital teknoloji de kullanilmaz.

2011-2020 yillart arasinda; 2019'da tasarlanan vitrinde, sergileme teknigi olarak
manken iizerinde sergileme teknigi tercih edilir. Renk olarak kontrast, 1siklandirmada
dekoratif ve vurgu aydinlatmalar1 goriiliir. Soyut manken kullanilmistir. Promosyon
goriilmez, belirgin bir tema ve arka plan ile tasarlanir. Dijital teknoloji olarak

simiilasyon kullanilir.

2021-2024 yillar1 arasinda; 2022 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi
kullanilmaz, renk olarak kontrast renkler tercih edilir. Teshir olarak 6zel manken
kullanilir, vitrinde promosyon gdzlenmez. Belirgin bir tema ve arka plan tasarimi

bulunmakta olup, dijital teknolojilerden artirilmis gergeklik kullanilir.
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Louis Vuitton Vitrin Tasarim Analizi
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4.3.3 Chanel

Chanel'in 2000-2010 yillar1 arasindaki donemde, 2007 yilinda tasarladig vitrinde,
renk olarak nétr renkler hakimdir. Isiklandirmada genel 151k gozlenir, teshir olarak
gercekei mankenler kullanilir. Vitrinde promosyon bulunmamakta olup, tema ve arka

plana sahiptir. Dijital teknolojiler kullanilmaz.

2011-2020 yillar1 arasinda, 2014 yilinda tasarlanan vitrinde, sergileme teknigi bashigi
altinda manken tizerinde sergileme teknigi kullanilir. Renk olarak nétr renkler,
isiklandirmada ise genel 1s1k ile birlikte dekoratif 151k goriiliir. Gergekei mankenler
kullanilir, vitrinde promosyon yer almaz ve belirgin bir tema arka plana sahiptir. Dijital

teknolojiler kullanilmaz.

2021-2024 yillar arasinda, 2021 yilinda tasarlanan vitrinde, tiriinler sergileme teknigi
baslig1 altinda askilama teknigiyle sergilenir, renk olarak soguk renklerle karsilagilir.
Isiklandirmada genel 1s1k goriiliir. Teshir kullanilmaz, vitrinde promosyon yer almaz.

Belirli bir tema ve arka plan olusturulur.
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Tablo 3: Chanel Vitrin Tasarim Analizi
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4.3.4 Prada

Prada'min 2000-2010 yillar1 arasinda, 2010 yilinda tasarladigi vitrinde, sergileme
teknigi olarak manken iizerinde sergileme yontemi kullanir. Renk olarak kontrast
renkler, 1giklandirmada ise vurgu 1sik tercih edilir, teshir olarak bassiz mankenler
kullanilir. Vitrinde promosyon yer almaz, tema arka-plana sahiptir. Dijital teknolojiler

kullanilmaz.

2011-2020 yillar1 arasinda, 2015 yilinda tasarlanan vitrinde, sergileme teknigi olarak
manken Ulzerinde sergileme yontemi kullanilir, renk olarak kontrast renkler ve
1siklandirmada genel 151k tercih edilir. Teshir olarak soyut manken goriiliir. Vitrinde

promosyon bulunmamakla birlikte, belirgin bir tema arka-plan tasarimi mevcuttur.

2021-2024 yillar1 arasinda, 2023 yilinda tasarlanan vitrinde, sergileme teknigi olarak
manken {izerinde sergileme yontemi gortiliir, renk olarak kontrast renkler tercih edilir.
Isiklandirmada genel 151k gozlenirken, teshir olarak soyut mankenler yer alir. Vitrinde

promosyon bulunmamakta olup, belirgin bir tema arka-plan tasarimi1 bulunmaktadir
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4.3.5 Balenciaga

Literatiirde Balenciaga'nin 2000-2010 yillar1 arasindaki doneme ait vitrin drnegine
ulagilamamigstir. Bu eksiklik nedeniyle Balenciaga markasi bu yillarda tabloda analiz

edilmemistir.

Balenciaga'nin 2011-2020 yillar1 arasinda, 2017 yilinda tasarladig vitrinde sergileme
teknigi olarak askilama yontemi kullanilirken, notr renkler tercih edilir. Isiklandirmada
vurgu aydinlatma goézlenir. Teshir ve promosyona yer verilmez. Belirli bir tema arka-

plana sahip olmayan vitrinde dijital teknolojilerden faydalanilmaz.

2021-2024 yillar1 arasinda, 2023 yilina ait vitrinde sergileme teknigi olarak manken
iizerinde sergileme kullanilir, n6tr renkler tercih edilir. Teshir olarak 6zel mankenler
kullanilirken, vitrinde promosyona yer verilmez. Belirgin bir tema ve arka plan

tasarimi mevcut olup dijital teknolojilerden artirilmis gergeklik kullanilir.
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Tablo 5: Balenciaga Vitrin Tasarim Analizi
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4.3.6 Gucci

Gucci'nin 2000-2010 yillar1 arasinda, 2009 yilinda tasarladigi vitrinde sergileme
teknigi baglig1 altinda manken tizerinde sergileme teknigi kullanilirken, nétr renkler
tercih edilir. Isiklandirmada vurgu ve dekoratif 151k gozlenirken, teshir olarak bagsiz
mankenler tercih edilir. Vitrinde promosyon bulunmamakta, vitrin tema arka-plana

sahiptir. Dijital teknoloji kullanilmaz.

2011-2020 yillar1 arasinda, 2018 yilina ait vitrinde sergileme teknigi olarak manken
iizerinde sergileme teknigi kullanilirken, kontrast renkler hakimdir. Isiklandirmada
vurgu 151k gozlenirken, teshir olarak soyut ve 6zel mankenler tercih edilir. Promosyon

bulunmamakta ve belirgin bir tema arka-plana sahiptir.

2021-2024 yillar1 arasinda, 2023 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi olarak
manken {izerinde sergileme teknigi yer alirken, ndtr renkler tercih edilir.
Isiklandirmada vurgu ve dekoratif 151k kullanilirken, teshir olarak bagsiz mankenler
gozlenir. Promosyon bulunmamakta ve tema arka- plana sahip olan vitrinde dijital

teknolojiler kullanilmaz
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Tablo 6: Gucci Vitrin Tasarim Analizi
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4.3.7 Fendi

Fendi'nin 2000-2010 yillar1 arasinda, 2009 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi
kullanilmaz. Kontrast renkler tercih edilir. Teshir olarak 6zel mankenler kullanilirken,
vitrinde grafiklerle bilgi verilir. Tema ve arka plana sahip olan vitrinde dijital

teknolojilerden dokunmatik ekran teknolojisi kullanilir.

2011-2020 yillart arasinda, 2016 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi olarak
askilama ve manken {izerinde sergileme teknikleri kullanilirken, kontrast renkler tercih
edilir. Isiklandirmada genel 151k gozlenirken, soyut mankenler tercih edilir. Promosyon

bulunmamakta ve belirgin bir tema arka plana sahiptir. Dijital teknoloji kullanilmaz.

2021-2024 yillar1 arasinda, 2023 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi olarak
manken tlizerinde sergileme yoOntemi goriliitken, kontrast renkler hakimdir.
Isiklandirmada genel 151k kullanilir. Teshir olarak soyut mankenler tercih edilir.
Promosyon bulunmamakta ve tema arka-plana sahip olan vitrinde dijital teknoloji

kullanilmaz.
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Tablo 7: Fendi Vitrin Tasarim Analizi
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4.3.8 Dior

Dior'un 2000-2010 yillar1 arasinda, 2007 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi
olarak manken {izerinde sergileme teknigi tercih edilir. Renk olarak nétr renkler goriiliir.
Isiklandirmada genel 151k tercih edilir. Teshir olarak bassiz mankenler kullanilirken,
vitrinde promosyon bulunmamakta ve tema arka plana sahip degildir. Dijital teknoloji

kullanilmaz.

2011-2020 yillart arasinda, 2019 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi olarak
manken tlizerinde sergileme gozlenir. Sicak renkler tercih edilir. Isiklandirmada genel 151k
kullanilirken, teshir olarak soyut mankenler tercih edilir. Promosyon bulunmaz, belirgin
bir tema ve arka plana sahiptir. Vitrin, telefonda kullanilan uygulama ile canlandirilan

sanal gerceklik teknolojisi ile desteklenir.

2021-2024 yillart arasinda, 2023 yilinda tasarlanan vitrinde sergileme teknigi olarak
katlama ve manken f{izerinde sergileme yontemleri kullanilirken, sicak renkler tercih
edilir. Isiklandirmada genel 151k gozlenir. Teshir olarak soyut mankenler tercih edilir.
Vitrinde promosyon bulunmamakta, belirgin bir tema ve arka plana sahiptir ve dijital

teknoloji kullanilmaz.
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Tablo &: Dior Vitrin Tasarim Analizi
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4.4 Analizler Adim 2

Arastirma kapsaminda vitrin tasarim elemanlar1 ve dijital teknolojilerin yer aldigi
tablolar olusturulup bu dogrultuda belirlenen sekiz marka vitrini analiz edilmistir.
Analizler sonucunda, bazi bagliklarin eksikligi saptanmistir daha kapsamli basliklar

eklenerek tablolar zenginlestirilmistir. Eklenen basliklar agagidaki gibidir:

Sergileme teknigi baslig1 altina, stand iizerinde sergileme eklenmistir. Isik basligi
altina dijitalin sagladig1 151k kaynagi eklenmistir. Dijital teknikler basliina ise dijital
ekran ve Qr kod teknolojileri eklenmistri. Bu eklemeler, vitrinlerin daha derinlemesine
ve kapsamli incelenmesine olanak saglamistir. Genisletilmis verilerin yer aldig

tablolarin analizi agagidaki gibidir:
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Tablo 10: Louis Vuitton Vitrin Tasarimi: Genisletilmis Veri Analizi
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Tablo 9: Hermes Vitrin Tasarimi: Genisletilmis Veri Analizi




Tablo 12: Prada Vitrin Tasarimi: Genisletilmis Veri Analizi

Tablo 11: Chanel Vitrin Tasarimi: Genigletilmis Veri Analizi
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Tablo 14: Gucci Vitrin Tasarimi: Genigletilmis Veri Analizi
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Tablo 16: Dior Vitrin Tasarimi: Genigletilmis Veri Analizi
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4.5 Genel Bulgular
4.5.1 2000-2010 Yillar1 Arasindaki Bulgular

2000-2010 yillar1 arasinda belirlenen sekiz marka vitrini, vitrini olugturan elemanlar
baslig1 altinda sergileme teknigi, renk, 151k, teshir, promosyon ve tema arka-plan ve
dijital teknikler bashigi altinda dokunmatik ekran, simiilasyon, hologram, sanal
gerceklik, artirilmis gerceklik, dijital ekran, Qr kod kapsaminda incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilir.

Sergileme teknigi acisindan Hermes askilama teknigini kullanirken, Chanel, Prada,
Gucci, Dior manken iizerinde sergileme teknigini kullanir. Louis Vuitton, Chanel,
Dior stand tizerinde sergileme teknigini kullanir. Fendi markas: ise vitrin tasariminda

herhangi bir sergileme teknigi kullanmaz.

Renk olarak, Louis Vuitton sicak renkler, Chanel, Gucci, Dior ise notr renkler kullanir.
Hermes, Prada ve Fendi ise kontrast renkleri tercih eder.

Isik tercihleri incelendiginde, Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada, Fendi, Dior genel
151k tercih ederken, Prada ve Gucci ise vurgu 151k kullanir. Bunun yaninda Gucci
dekoratif 151k kullanirken, Fendi dijitalin sagladigi 151k kaynagini kullanir.

Teshir kullanimi agisindan, Hermes ve Fendi 6zel mankenler, Chanel gercekei
mankenler, Prada, Gucci ve Dior ise bassiz mankenler kullanir. Louis Vuitton ise

herhangi bir manken kullanmaz.

Promosyon olarak incelendiginde, Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada, Gucci ve
Dior vitrin tasariminda promosyona yer vermez. Fendi ise dokunmatik teknolojiyi
kullandig1 dijital vitrininde kullaniciy1 yonlendirmek amaci ile grafiklere ve isaretlere

yer Verir.



Tema ve arka plan olarak, Hermes, Chanel, Prada, Gucci ve Fendi belirgin bir tema ve
arka plana sahipken, Louis Vuitton ve Dior vitrininde tema arka-plan kullanmaz.

Bu marka vitrinleri dijital teknikler agisindan degerlendirildiginde, Fendi dokunmatik
ekran teknolojisi, Hermes ise dijital ekran teknolojisi kullanir.

Genel olarak, markalarin vitrinlerinde en ¢ok manken {izerinde sergileme teknigi
kullanildig1 goriiliir. Renk tercihleri agisindan, ndtr ve kontrast renklerin digerlerine
gore daha fazla kullanildig tespit edilir. Isiklandirmada ise genel 15181 yogunlukla
tercih edildigi belirlenir. Teshir kullanim1 incelendiginde, bagsiz mankenlerin en ¢ok
tercih edilen tiir oldugu gozlemlenir. Cogu marka vitrinde promosyona yer vermezken,
vitrinlerinde tema ve arka plan kullanimina 6nem verir. Ancak, dijital teknoloji
kullanim1 genellikle sinirli kalir. Fendi ve Hermes dijitallesmeye adim atan iki marka

olur.

4.5.2 2011-2020 Yillar1 Arasindaki Bulgular

2011-2020 yillar1 arasinda belirlenen sekiz marka vitrini, vitrini olugturan elemanlar
baslig1 altinda sergileme teknigi, renk, 151k, teshir, promosyon ve tema arka-plan ve
dijital teknikler bashigi altinda dokunmatik ekran, simiilasyon, hologram, sanal
gerceklik, artirilmis gerceklik, dijital ekran, Qr kod kapsaminda incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilir.

Sergileme teknigi agisindan, Fendi ve Balenciaga askilama teknigini kullanirken,
Louis Vuitton, Chanel, Prada, Gucci ve Dior manken iizerinde sergileme teknigini
tercih eder. Hermes, Prada ve Gucci ise stand {izerinde sergileme teknigini kullanir.

Renk secimlerinde, Hermes soguk renkleri, Dior sicak renkleri, Balenciaga ve Chanel
notr renkleri tercih ederken, Louis Vuitton, Prada, Gucci ve Fendi kontrast renkleri

kullanir.
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Isiklandirma agisindan incelendiginde, Hermés, Chanel, Prada, Fendi ve Dior genel
151k kullanirken, Louis Vuitton, Gucci ve Balenciaga vurgu 151k tercih eder. Hermes,
Louis Vuitton ve Chanel dekoratif 1s1k kullanirken, Hermeés, Louis Vuitton ve Prada

dijital 151k kaynagini kullanir.

Teshir kullanim1 agisindan, Chanel ger¢ek¢i mankenleri, Louis Vuitton, Prada, Fendi
ve Dior soyut mankenleri, Hermes ve Gucci ise 6zel mankenleri kullanir. Balenciaga

1se manken kullanmaz.

Hicbir marka vitrin tasariminda promosyona yer vermemistir.

Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada, Gucci, Fendi ve Dior belirli bir tema arka-plana

sahipken, Balenciaga’da tema arka plan bulunmaz.

Dijital teknik olarak, Louis Vuitton simiilasyon teknolojisini, Dior sanal ger¢eklik
teknolojisini, Hermes, Gucci ve Prada dijital ekran teknolojisini, Gucci ve Dior ise QR
kod teknolojisini kullanir. Chanel, Balenciaga ve Fendi dijital teknik kullanmaz.
Genel olarak, markalarin vitrinlerinde en ¢ok manken iizerinde sergileme tekniginin
kullanildigi, renk olarak kontrast renklerin digerlerine oranla daha fazla tercih edildigi
gozlenir. Isiklandirmada genel 15181n daha fazla kullanildigi, Teshir baglig: altinda ise
en cok soyut mankenlerin tercih edildigi belirlenir. Markalarin higbiri vitrinde
promosyona yer vermeyerek, bircok marka vitrinlerinde tema ve arka plan kullanimina
onem verir. Dijital teknikler arasinda en ¢ok dijital ekran teknolojisi kullanilir.

4.5.3 2021-2024 Yillar1 Arasindaki Bulgular

2021-2024 yillar1 arasinda belirlenen sekiz marka vitrini, vitrini olugturan elemanlar

basglig1 altinda sergileme teknigi, renk, 151k, teshir, promosyon ve tema arka-plan ve
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dijital teknikler bashigi altinda dokunmatik ekran, simiilasyon, hologram, sanal
gerceklik, arttirilmis gercgeklik, dijital ekran, Qr kod kapsaminda incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilir.

Sergileme teknigi olarak, Hermes ve Chanel askilama teknigini, Hermés ve Dior
katlama teknigini kullanir. Hermes, Prada, Gucci, Fendi, Dior ve Balenciaga manken
iizerinde sergileme teknigini tercih ederken, Hermes, Prada ve Gucci stand iizerinde
sergileme teknigini kullanir. Louis Vuitton ise sergileme teknigi kullanmaz.

Renk se¢imlerinde, Chanel soguk renkleri, Dior sicak renkleri, Gucci ve Balenciaga
notr renkleri tercih ederken, Hermeés, Louis Vuitton, Prada ve Fendi kontrast renkleri

kullanir.

Isiklandirmada, Hermes, Chanel, Prada, Fendi ve Dior genel 151k kullanirken, Hermes
ve Gucci vurgu 1s1k tercih eder. Gucci ayrica dekoratif 151k kullanirken, Louis Vuitton,
Prada ve Balenciaga dijitalin sagladig1 151k kaynagini kullanir.

Teshir kullaniminda, Hermes, Prada, Fendi ve Dior soyut mankenler, Gucci bassiz
mankenler, Louis Vuitton ve Balenciaga 6zel mankenler kullanir. Chanel ise teshir

kullanmaz.

Higbir vitrin tasariminda promosyon bulunmamaktadir.
Tiim markalar (Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada, Gucci, Fendi, Dior, Balenciaga)

tema ve arka plana sahiptir.

Dijital teknik kullanimi incelendiginde, Louis Vuitton ve Balenciaga artirilmis
gerceklik, Chanel QR kod teknolojisi, Prada ise dijital ekran teknolojisi kullanir.

Hermes, Fendi, Gucci ve Dior dijital teknoloji kullanmaz.
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Genel olarak, markalarin vitrinlerinde en ¢ok manken iizerinde sergileme tekniginin
kullanildigi, renk olarak kontrast renklerin digerlerine oranla daha fazla tercih edildigi
gozlenir. Isiklandirmada genel 15181n daha fazla kullanildigi, teshir baglig: altinda ise
en ¢ok soyut mankenlerin tercih edildigi goriiliir. Markalarin higbiri vitrinde
promosyona yer vermemistir. Tiim markalar vitrinlerinde tema ve arka plan
kullanimina 6nem verir. Bu donemde dijital teknolojilerden en ¢ok artirilmis gergeklik

teknolojisi kullanilir.
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Bolim 5

SONUC VE ONERILER

Vitrinler ve dijitallesmeyi detaylica aragtirarak, koklii giyim markalarinin vitrin
tasarim elemanlarini ve kullandig1 dijital teknikleri ele alan bu tezde, 1830-1950 yillar
arasinda kurulan sekiz koklii giyim markasi, Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Prada,
Balenciaga, Gucci, Fendi ve Dior, 6rneklem olarak secilmistir. Bu markalarin vitrin
tasarim elemanlar1 ve kullanilan dijital teknikler detayli bir sekilde analiz edilerek,
gorsel analiz tablolar1 olusturulmus ve yorumlanmistir. Toplanan veriler 1s181nda,

2000-2010 yillar1 arasinda dijital teknoloji kullanimi oldukca sinirli kalmis ve
markalar daha ¢ok geleneksel vitrin tasarim elemanlarina agirlik vermisglerdir. Ancak,
2011-2020 doneminde dijital teknolojilerin vitrinlerde kullaniminda 6nemli bir artig
gozlenmistir. Bu donemde, markalar vitrinlerinde dijital tekniklere daha fazla yer

verirken, hala geleneksel tasarim unsurlarini da koruma egiliminde olmuslardir.

2021-2024 doneminde ise dijital teknolojilerin kullaniminda daha biiytlik bir artig
gozlemlenmistir. Artirtlmis gergeklik gibi ileri diizey dijital teknikler, vitrinlerde sik¢a
kullanilmaya baslanmis ancak bu dijital unsurlarin yaninda geleneksel vitrin
elemanlarinin varligimi siirdiirdiigli belirlenmistir. Bu durum, dijitallesmenin hizla
artmasina ragmen, markalarin koklii estetik degerlerini ve geleneksel vitrin tasarim
elemanlarin1 tamamen terk etmedigini gostermektedir. Caligmada incelenen koklii
giyim markalarinin dijital teknolojilere gecis siirecinde geleneksel vitrin unsurlarini da

koruma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Bu durum, markalarin hem modern
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teknolojiye uyum saglama hem de ge¢misten gelen tasarim unsurlarimi siirdiirme

cabalarini1 yansitmaktadir.

Bu tez, vitrin tasarimi ve dijitallesme konusunda literatiire ©nemli katkilar
saglamaktadir. Vitrin tasarim1  konusunda daha Once yapilan c¢aligmalarda
dijitallesmenin etkileri yeterince ele alinmamigken, caligsma dijital teknolojilerin vitrin
tasarimindaki roliinii detayli bir sekilde incelemekte ve bu konuda yeni bilgiler
sunmaktadir. Ayrica, bu tez butik markalara, vitrin tasarimcilarina ve bu alanda ¢alisan
ogrencilere degerli bir kaynak olusturmaktadir. Calismada elde edilen bulgular, vitrin
tasariminda dijital teknolojilerin nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegi konusunda
pratik Oneriler sunmaktadir. Bu oneriler, markalarin vitrin tasarimlarii gelistirirken
hem geleneksel unsurlart hem de dijital teknolojileri nasil dengeli bir sekilde
kullanabileceklerine dair yol gosterici olacaktir. Bu baglamda, ¢calismanin bulgulari,
vitrin tasarimi alaninda gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in de dnemli bir referans
kaynag1 olarak degerlendirilebilir. Zenginlestirilmis tablolar, tezin analiz boliimiinde
onemli bir rol oynamaktadir. Calismada yer alan sekiz markanin vitrin tasarim
elemanlar1 ve dijital teknikleri ayrmtili olarak incelenmistir. Ik asamada yapilan
incelemelerde, belirlenen verilerde eksik bagliklar oldugu tespit edilmistir. Bu
eksikliklerin giderilmesi ve daha kapsamli bir analiz yapilabilmesi amaciyla ikinci
adimda tablolar gelistirilmis ve vitrinler yeniden detayli bir sekilde degerlendirilmistir.
Yeni eklenen veriler ve bagliklar, markalarin vitrin tasarimlarinda dijitallesme
stireclerinin evrimini daha ayrmtili bir sekilde ortaya koymustur. Bu gelistirilmis
tablolar, literatiire nemli katkilar saglamaktadir ¢linkii markalarin dijital teknolojileri

vitrin tasariminda nasil kullanabileceklerine dair derinlemesine bir anlayis sunar.
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Kokl giyim markalari, dijital teknolojilerle vitrin tasarimlarini zenginlestirirken,
geleneksel vitrin elemanlarin1 koruma egilimindedirler. Bu dengeyi saglamak,
markalarm koklii estetik degerlerini siirdiirmelerine yardimci olabilir. Ozellikle ileri
diizey dijital tekniklerin, markalarin f{riinlerini ve hikayelerini tiiketiciyle daha
derinlemesine baglanti kurmak i¢in nasil kullanilabilecegi ciddi bir 5nem tasimaktadir.
Bu teknolojilerin geleneksel vitrin unsurlariyla uyumlu bir sekilde entegre edilmesi,
markalarin modern tiiketici beklentilerini karsilamasina ve ayni zamanda koklii

kimliklerini korumasina yardimci olabilir.

Oneri olarak, markalarin vitrin tasarimlarinda dijital teknolojileri kullanirken,
geleneksel unsurlart da koruma ¢abalarini stirdiirmeleri 6nemlidir. Bu entegrasyon
hem modern anlayisini yansitacak hem de markalarin kokli  kimligini
giiclendirecektir. Ayrica, gelecekte yapilacak arastirmalarda daha genis ve cesitli bir
orneklemle dijitallesme egilimlerinin ve geleneksel unsurlarin korunmasinin daha
derinlemesine incelenmesi Onerilir. Bu, vitrin tasarimi alanindaki yenilik¢i
uygulamalarin gelistirilmesine katki saglayabilir. Ayn1 zamanda butik markalar i¢in
degerli bir kaynak sunar. Butik markalar, genellikle biiylik markalarin sahip oldugu
biitce ve kaynaklara sahip olmadiklari i¢in vitrin tasariminda dijital teknolojileri etkili
bir sekilde kullanma konusunda bazi zorluklarla karsilagabilirler. Ancak, bu ¢alisma,
butik markalarin da dijital teknolojileri kendi marka kimlikleriyle nasil entegre

edebilecekleri konusunda ilham verici Oneriler sunmaktadir.

Dijital tekniklerin, marka deneyimini zenginlestirmede énemli bir arag oldugu ortaya
koyan bu tez, miisterilere interaktif ve Ozgiin deneyimler sunarak markalarin
farklilagsmasina yardimci olabilir. Ayrica, geleneksel vitrin tasarim unsurlarinin dijital

teknolojilerle nasil harmanlanabilecegi konusunda yapilan 6neriler, butik markalarin
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sadece modern teknolojilere uyum saglamakla kalmayip ayni zamanda koklii estetik

degerlerini koruma ¢abalarini da destekleyebilir.

Bu baglamda, butik markalarin vitrin tasarimlarinda dijital teknolojileri stratejik bir
sekilde kullanmalar1 ve miisteri deneyimini 6n planda tutmalar1 Onerilir. Ayrica,
sektordeki yenilik¢i uygulamalari takip etmeleri ve kendi 6zgiin tarzlarini dijitallesme
stireclerinde nasil yansitabileceklerini aragtirmalar1 6nemlidir. Bu yaklagim, butik
markalarin rekabet gli¢lerini artirarak daha genis bir miisteri kitlesine ulagsmalarina

yardimci olabilir.

Sonug olarak, bu c¢alismanin bulgulari, vitrin tasarimi ve dijitallesme konusundaki
akademik literatiirii zenginlestirirken, butik markalar, vitrin tasarimcilar: ve 6grenciler
icin de degerli bir kaynak olusturmaktadir. Markalarin dijital teknolojileri nasil
kullanacaklaria dair sagladig1 pratik oneriler, sektordeki yenilik¢i ve etkili vitrin

tasarimlarinin olusturulmasina yol gostermektedir.
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