T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
IC MIMARLIK ANABILIM DALI
IC MIMARLIK BiLIM DALI

KAVRAMSAL BAGLAMDA KURUMSAL KiMLIiK VE
IC MEKAN TASARIMI ILISKiSi: ORNEK MAGAZA
INCELEMELERI

Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Ozge AYDIN

[stanbul, 2022



T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
IC MIMARLIK ANABILIM DALI
IC MIMARLIK BiLIM DALI

KAVRAMSAL BAGLAMDA KURUMSAL KiMLIK VE
IC MEKAN TASARIMI ILiSKISIi: ORNEK MAGAZA
INCELEMELERI

Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Ozge AYDIN

Ogrenci No:
1908008002

Orcid No:
0000-0002-2400-4001

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Merve ATMACA

[stanbul, 2022



YEMIN METNIi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Kavramsal Baglamda Kurumsal
Kimlik ve I¢ Mekan Tasarim Iliskisi: Ornek Magaza incelemeleri ” baslikli bu
calismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini, bu
tezdeki biitiin bilgileri akademik ve etik kurallar i¢inde elde ettigimi, yararlandigim
eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigini ve ¢alismamin i¢inde kullanildiklar
her yerde bunlara atif yapildigini, patent ve telif haklarini ihlal edici bir davranisimin

olmadigin1 belirtir ve bunu onurumla dogrularim. 16/06/2022

Ozge AYDIN



T.C.

BEYKENT I"JNiVERSi"[ESi" o

LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU MUDURLUGU
TEZLi YUKSEK LISANS SINAV TUTANAGI

1606012077

Enstitimiiz f¢ Mimarlik Anabilim Dali I¢ Mimarltk Programi yiksek lisans
ogrencilerinden 1908008002 numarali Ozge AYDIN i “Beykent Universitesi Egitim-Ogretim
Yonetmeligi™nin ilgili maddesine gore hazirlayarak Enstitimiize teslim ettigi “Kavramsal
Baglamda Kurumsal Kimlik Ve I¢ Mekan Tasarinu Iliskisi: Ornek Magaza Incelemeleri”
konulu tezini, Yonetim Kurulumuzun 24/05/2022 tarih ve 2022/21 sayili toplantisinda segilen
ve On-line toplanan biz jiiri {iyeleri huzurunda, Beykent Universitesi Lisansiistii Egitim ve
Ogretim Yénetmeliginin 29. maddesinin 3. fikrast geregince 45 dakika siire ile Zoom programi
aracilifiyla on-line olarak aday tarafindan savunulmus ve sonug¢ta adayin tezi hakkinda
“OYBIRLIGI” ile “KABUL” karar1 verilmistir.

[sbu tutanak, 2 niisha olarak hazirlanmis ve Enstiti Miidiirliigii'ne sunulmak tizere
tarafimizdan diizenlenmistir.

~ DANISMAN UYE
Dr. Ogr. Uyesi Me*** AT*** Dog. Dr. Sex** Y{[J***
(Beykent Universitesi) (Beykent Universitesi)
UYE

Dr. Ogr. Uyesi Tu*** Ar¥** Agi*+
(Ozyegin Universitesi)



Adi1 ve Soyadi : Ozge AYDIN

Danigsmani : Dr. Ogr. Uyesi Merve ATMACA
Tirt ve Tarihi : Yiiksek Lisans, 2022
Alanmi : Ic Mimarlik

Anahtar Kelimeler  : Kurumsal Kimlik, Marka, Kurumsal Kimlik ve I¢c Mekan

Tasarmmu Iligkisi, Magaza Tasarim Unsurlari
oz

KAVRAMSAL BAGLAMDA KURUMSAL KiMLIiK VE iC MEKAN
TASARIMI iLiSKiSi: ORNEK MAGAZA iNCELEMELERI

Gecmisten giiniimiize gelismekte olan teknoloji, ticaret ve sanayilesmeyle
birlikte bireyler, zaman i¢inde toplumlar, kendilerini tanimlamak ve digerlerinden
ayrismak amaciyla kimliklerini olusturmuslardir. Endiistrilesmeyle  birlikte,
giiniimiizde kurumlar, kurumsal renk, 6zgiin logo ve amblemleri ile kimliklerini
olusturmus, rekabet diinyasinda 6n plana ¢ikma gayreti gostermislerdir. Perakende
sektorliinde sayilar1 artan giyim magazalarinin birbirlerinden ayrigma ¢abalari
kurumsal kimlik ¢aligmalarina 6nem gostermelerine yol agmistir. Bu olusumlar,
sektorde basarili olmak adina yeni strateji yontemleri gelistirmis, kurumsal
kimliklerini marka imajlartyla birlikte magaza i¢ mekan tasarimlarina yansitarak
miisteri sadakati ve giivenini kazanmaya ¢alismislardir. Bu anlamda magazalarin i¢
mekan tasarim unsurlari olan estetik, teknik, duyusal unsurlar gibi soyut veya somut

unsurlar kurumsal kimligi aktarmada arac1 olmuglardir.

Bu tez kapsaminda, imajlarin1 koruma ve gelistirme cabasinda olan hedef
kitlesi ve gelir diizeyi farkli miisteri profiline hitap eden zincir giyim magazalarinda,
kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimi iligkisi incelenip, Ornekler iizerinden
degerlendirilmistir. Tez kapsaminda kurumsal kimlik ve magaza kavramlari ile ilgili
yapilan literatlir arastirmasi, secilen magazalar i¢in mekan analizi ve kisisel
goriismeler 1s18inda olusturulan 6zglin magaza bilgi formlar1 ile bu magazalar
hakkinda bilgiler toplanmistir. Magaza inceleri i¢in kapsam giyim magazalar ile
sinirlandirilmis ve kurumsal kimlikleri oturmus, kuruluslari 30 yili askin global

firmalar arasindan 6rnek magazalar sec¢ilmistir. Secilen 6rnek magazalar, formlar



aracilifiyla toplanilan bilgiler, mekan analizi ve kisisel goriismeler ile Kurumsal
Kimlik ve i¢ Mekan Tasarimu iliskisi’ ni irdeleyen basliklara ayrilmis karsilastirma
tablolar1 olusturulmustur. Karsilastirma tablolar1 araciligi ile segilen magazalar
karsilagtirmali olarak irdelenmis ve elde edilen veriler dogrultusunda bulgulara
ulasilmistir. Bulgulara 1s1ginda, yapilan analiz ve degerlendirmelere gore, marka
degeri olugsmus magazalarda, kurumsal kimlikten magaza i¢c mekan tasarimina kadar

uzanan biitiinctil tasarim anlayisi hedeflendigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP OF CORPORATE IDENTITY AND INTERIOR
DESIGN RELATIONSHIP: SAMPLE STORE REVIEWS

Together with the developing technology, trade and industrialization from the
past to the present, individuals and societies have formed their identities in order to
define themselves and differentiate themselves from others. With industrialization,
institutions today have formed their identities with their corporate colors, unique logos
and emblems, and have strived to stand out in the competitive world. The efforts of
the clothing stores, whose number has increased in the retail sector, to separate from
each other have led them to attach importance to corporate identity studies. These
formations have developed new strategy methods in order to be successful in the
sector, and have tried to gain customer loyalty and trust by reflecting their corporate
identities to the store interior designs together with their brand images. In this sense,
abstract or tangible elements such as aesthetic, technical and sensory elements, which
are the interior design elements of the stores, have been instrumental in conveying the

corporate identity.

Within the scope of this thesis, the relationship between corporate identity and
interior design in chain clothing stores that appeal to different customer profiles with
target audience and income level, which is trying to protect and develop their image,
has been examined and evaluated through examples. Within the scope of the thesis,
the literature research on corporate identity and store concepts, location analysis for
selected stores and unique store information forms created in the light of personal
interviews and information about these stores were collected. For shop details, the

scope was limited to clothing stores and their corporate identities were established, and



sample stores were selected among global companies with more than 30 years of
establishment. Selected sample stores, information gathered through forms, space
analysis and personal interviews, and comparison tables divided into titles examining
the Relationship between Corporate Identity and Interior Design were created. The
stores selected through the comparison tables were examined comparatively and the
findings were reached in line with the data obtained. In the light of the findings,
according to the analysis and evaluations, it has been seen that a holistic design
approach, ranging from corporate identity to store interior design, is aimed in stores

with brand value.

The introduction part of the thesis summarizes the purpose, scope and method
of the thesis. The first part of the thesis constitutes the part that constitutes the
conceptual framework of corporate identity, the concept of corporate identity, its
historical development and elements, and the concept of brand. In the second part of
the thesis, the concept of the store, its historical development and design elements are
explained. In this section, corporate identity and interior design elements are evaluated
through store functions. In the third part, the original method created within the scope
of this thesis is explained. In the sample store reviews, which is the fourth part of the
thesis, firstly, general information about the historical development and corporate
identities of the selected brands is given. In the sample store reviews section, the
original store forms and comparison tables created within the scope of the thesis of the
selected stores are included in the appendices. The fifth section includes the findings
obtained by comparing the data obtained from the tables between three selected sample
stores. In the conclusion part, the corporate identities are settled, evaluations are made
in the light of the findings for the global clothing stores and the impression about the
relationship between corporate identity and interior design in the conceptual context is

revealed.
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SOZLUK

Agora : En basit sekliyle “kent meydani” olarak tanimlanabilir. Grek¢ede “ageiro”
yani “toplanmak, bir araya gelmek” kelimesinden tiiretilerek, “toplanilan yer”

anlamina gelen “agora” kelimesine doniismiistiir.

Arasta: Carsilarda veya aligveris bolgelerinde ayni isi yapan esnafin bir arada

bulundugu bolim.
Bedesten: Kumas, miicevher vb. degerli esyalarin alinip satildigi kapali ¢arsi.

Forum : Antik Roma sehirlerinde pazar yeri, ayn1 zamanda resmi ve dini yapilarin
bulundugu alan. Forum, Antik Yunan sehirlerindeki Agora'nin karsiligidir. Ancak
forumlarda Antik Yunan agoralarinda bulunmayan bazi yapilar vardir. Bunlar; toplanti

yeri, tapinak, bazilika, stoalar ve Rostra denilen konugmaci kiirsiisti.
Mahzen: Yapilarda yer alt1 deposu

Panayir: Belli zamanlarda ve genellikle kiigiik yerlesim birimlerinde kurulan, sergi

niteligini de tasiyan biiyiik Pazar.
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GIRIS
Gegmisten giiniimiize kimlik kavrami, bireylerin ve toplumlarin kendilerini ve
siirlarini ifade etmelerini saglayan bir ara¢ olmustur. Bilim, teknoloji ve uluslararasi

pazarin gelisimiyle, artan kuruluslarin sayis1 kurumlarin hedef kitle 6niinde kendilerini

ifade etmelerini gerektirecek bir kimlik yaratma ihtiyacin1 dogurmustur.

Kurumsal kimlik kavrami, kurumun gorselliginden, basili materyallerine,
dekorasyonundan, iiretimine, ¢alisanlarin kiyafetlerinden, davranisina ve kurum dist
sosyal sorumluluk projelerine kadar uzanan planli, stratejik biitlinciil bir sistemdir

(Ural,2002, s.1).

Gelisen teknoloji ve pazardaki rekabetin goriildiigii sektorlerden biri de 19.yy.’
da diinyada baslayan perakende sektoriidiir. Misirli (2009) ‘nin aktarimiyla Kunt’a
gore, diinya ticaretinin %10’unu tekstil ve hazir giyim sektorii olusturmaktadir
(M1s1r11,2009). Bugiiniin yogun rekabet¢i perakende pazarinda, perakendeci siirekli
olarak miisteriye kendi magazasini se¢mesi i¢in sebep yaratmaya cabalamaktadir.
Ciinkii, perakendecinin nihai amaci tatmin edilmis misteridir. Bunu gergeklestirmek
icin de {liriinlerin tedariginden sonra tiiketiciye en elverisli ve cazip sekilde sunumu

yapilmalidir (aktaran Karaarslan, 2015, s.2).

Giinlimiizde, giyim magazalar rekabet diinyasinda, degisen yasam bigimleri,
miisteri beklenti ve ihtiyaclarinin etkisiyle sektorde on plana g¢ikmak icin farkl
stratejilere yonelmislerdir. Kurumsal kimliklerini miisterisine dogru aktaran kurumsal
markalar rakipleri i¢inde On plana ¢ikarak, miisteri memnuniyeti ve sadakati
kazanmaktadir. Uriinlerin miisteriyle bulustugu magazalar, {iriin satigmnin yaninda i¢
mekan tasarimlarityla marka imajim1 miisteriye aktararak kurumsal kimliklerini
yansitmalidir. Isletmeler agisindan kurumsal kimlik ve marka unsurlarmin disa
vurumu, sahip olduklari magazalarinin mimari anlamdaki tasarimi ile daha fazla anlam
ifade etmektedir. Bu mekanlar ve bu mekanlarin tasarimi ile, magazalarin kurumsal
kimligini disa yansitmaktadir. Bu dogrultuda miisteriler ve genel olarak kamuoyu, bu
mekan tasarimlari ile birlikte onlarin nasil bir iiretim, hizmet sunumu, miisteri iliskileri

yonetimi ve pazarlama algisina sahip olduklarini da anlamaktadirlar.

Tezin bu bolimi, girisi, tezin amaci, kapsami ve yontemini olusturmaktadir.

Tezin genel amaci, kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimi iliskisini, tez kapsaminda



secilen hedef kitle gelir diizeyi farkli miisteri profiline hitap eden magazalari, magaza

fonksiyonlar1 tizerinden analiz edip, degerlendirmektir.
Tezin Amaci

Giyim magazalarinda, iirlinlerin dikkat cekici bir sekilde sergilenmesi ve
markanin miisteriye kimligini yansitarak iletisime ge¢cmesi, kurumsal kimligin i¢
mekan tasarim unsurlarina aktarilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Perakende
sektoriindeki olusumlar olan zincir giyim magazalarinin, i¢ mekan tasarimlarinin
kurumsal kimlikle iliskisi oldugu diisiiniilmektedir. Zincir magazalar olusturulan talep
dogrultusunda iiretilen iiriinleri ayn1 formatta sergileyerek ticari ve kurumsal imaji

korumak ve gelistirmek durumundadir (Karaarslan, O., 2015, s.3).

“Kavramsal baglamda kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimu iliskisi: Ornek
Magaza Incelemeleri” baslikli tez calismasinin amaci, tez kapsaminda belirlenen farkli
hedef kitle ve gelir diizeyine hitap eden global zincir giyim magazalarinda kurumsal

kimligin i¢ mekan tasarimina yansimalarini ve iligkisini incelemektir.

Bu ¢alismanin hedefi ise, farkli gelir diizeyine hitap eden global zincir giyim
magazalarinda, kurumsal kimligin i¢ mekan tasarimina yansimalarin1 ve kurumsal
kimligin magaza i¢ mekan tasarim unsurlariyla iliskisini, tez kapsaminda olusturulan
0zglin form araciligiyla se¢ilen magazalarin bilgilerini toplamak ve bu formlar 15181inda
belirlenen kriterlerle karsilastirma tablolarinda segilen magaza ornekleri iizerinden
elde edilen bilgileri analiz edip, degerlendirmektir. Elde edilen degerlendirme
sonuglari ile kurumsal kimlikten magaza i¢c mekan tasarimina kadar uzanan biitiinciil

tasarim anlayisina 151k tutmak hedeflenmektedir.
Tezin Kapsamm

Tezin kapsami, global zincir giyim magazalarinda kurumsal kimligin i¢ mekan
tasarim unsurlariyla iligkisi ile sinirlidir. Problemin tanimlanmasi1 agsamasinda yapilan
AVM incelemelerinde, satis alanlarinin fonsiyonel dagilimina bakildiginda, giyim
magazalarinin sayisinin diger magaza fonsiyonlarin yaklasik 2 kat1 kadar oldugu
goriilmiis ve arasgtirmanin amacina uygun olarak sayica daha fazla olan giyim
magazalar tlirii secilerek, daha fazla magaza icin bu ¢ikarimin olumlu etkilerinden

faydalanmak adina kapsamin sinirlar1 belirlenmistir.



Giyim magazalar i¢in, farkli hedef kitlelere hitap eden, diisiik, orta-orta {istii
ve yliiksek gelir diizeyindeki giyim magazalarinin kurumsal kimlikleri, magazanin i¢
mekan tasarim unsurlar ile iligkilendirilip degerlendirilecektir. Hedef kitlenin gelir
diizeylerinin de tasarim kararlarina etkisini degerlendirmeye almak icin farkli gelir
diizeyindeki miisterileri hedefleyen magazalar segilmistir. Se¢ilen magazalarin global
olmasinin tercih sebebi ise, kurumsal kimlik ve i¢c mekan tasarimi iligkisini yalnizca

iilkemizde degil, global olarak sorgulamaktir.

Tezin 6rnek magaza incelemeleri boliimiinde, mekan analizi yontemiyle
inceleme yapilmis olup, degerlendirmek {izere, kurumsal kimlikleri oturmus ve 30
yillik kurumsal hayatlarini tamamlamis benzer yas grubuna hitap eden ii¢ global zincir
giyim magazast olan LC Waikiki, Massimo Dutti ve Louis Vuitton se¢ilmistir. Bu
magazalarin bir arada bulundugu AVM ler arasindan gerek bilgi ve belgelerin
ulagilabilir olmasit yOniiyle gerekse magaza konumlanisinin, yalniz magaza
fonksiyonlarma gore degil ayni zamanda miisterilerin gelir diizeylerine gore de

ayrildig1 bir mimari proje oldugu icin Istinye Park AVM, Istanbul tercih edilmistir.

Secilen global ii¢ giyim magazasinin kurumsal kimlikleri, tez kapsaminda
olusturulan 6zgiin bilgi toplama formu 15181nda, belirlenen ayni basliklarla tablolarda
karsilastirma yapilarak, kurumsal kimlik kavrami, magazalarin i¢ mekan

tasarimlariyla iligkilendirilecektir.

Incelemenin mekan analizi boliimiinde, magazalardaki depo ve personel
odalart magaza yetkililerinden gerekli izinler almamadigi i¢in incelenememis ve

kapsam dis1 birakilmistir.

Ayrica, bu tez kapsaminda online magazalar, arastirma sinir1 ve yonteminin

fiziksel i¢ mekan analizi lizerinden yapilmasi sebebiyle kapsam dis1 birakilmstir.
Tezin Yontemi

Bu tez calismasinda, genelden Ozele giden nitel arastirma yontemi
kullanilmistir. Benzer tezler, makaleler, kitaplar ve elektronik kaynaklardan literatiir
aragtirmas1 yapilip veriler toplanmig, ayrica mekan analizi ydntemlerinden
yararlanilmigtir.  Mekan analizinde secgilen magazalar yerinde incelenip,

fotograflanmistir. Magaza yetkilileriyle iletisime gecilerek bilgiler alinmstir.



Calismada literatiir aragtirmasi, mekan analizi ve kisisel goriisme yOntemleri

kullanilarak sonuca gidilmistir.

Genelden 6zele giden tezin arastirma yonteminde, soyut kavram olan kurumsal
kimlik, alt basliklariyla aciklanmis, giyim magazalarinin i¢ mekan unsurlariyla
iliskilendirilip, somut verilere ulasilmistir. Bu sayede soyut ve somut arasindaki
goriinmeyen koprii agiklanmistir. Bu tez kapsaminda olusturulan tezin yontemi detayli

bir sekilde iigiincli boliimde agiklanmistir.

Tezin giris boliimii, tezin amaci, kapsami ve yontemini 6zetlemektedir. Tezin
birinci bolimii, kurumsal kimligin kavramsal ¢ergevesini olusturan, kurumsal kimlik
kavrami, tarihsel gelisimi ve unsurlart ile marka kavraminin agiklandigi bolimii
olusturmaktadir. Tezin ikinci boliimiinde magaza kavramu, tarihsel gelisimi ve tasarim
unsurlart agiklanmistir. Bu bolimde kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarim unsurlari,
magaza fonksiyonlar1 iizerinden degerlendirilmistir. Uciincii boliimde bu tez

kapsaminda olusturulan 6zgiin yontem agiklanmaktadir.

Tezin dordiincii boliimii olan 6rnek magaza incelemelerinde, 6ncelikle secilen
markalarin tarihsel gelisimi ve kurumsal kimlikleri hakkinda genel bilgiler verilmistir.
Omek magaza incelemeleri boliimiinde, secilen magazalarin, tez kapsaminda
olusturulan 6zglin magaza formlar1 ve karsilastirma tablolar1 ekler boliimiinde yer

almistir.

Besinci boliim tablolardan edinilen verilerin segilen {i¢ 6rnek magazanin

aralarinda karsilastirilmasiyla varilan bulgular1 icermektedir.

Sonu¢ boliimiinde, kurum kimlikleri oturmus, global giyim magazalar igin
bulgular 151831nda degerlendirmeler yapilmis ve Kurumsal kimlik ve I¢ mekan

tasariminin kavramsal baglamda iliskisine dair edinilen izlenim ortaya konmustur.



BIiRINCI BOLUM
KURUMSAL KIiMLiGiN KAVRAMSAL CERCEVESI

Tarihsel siire¢ icerisinde kimlik kavramini, bireyler, toplumlar ve uluslar
kendilerini ifade edebilmek i¢in kullanmislardir. Uluslararasi pazarin gelismesiyle,
say1st artan kuruluslar, digerlerinden ayrilmak, farklilik yaratmak ve kendi kimliklerini
hedef kitleye iletebilmek adina kurumsal kimlik ¢alismalarina 6nem vermislerdir. Bu
boliimde tez kapsaminda, kurumsal kimlik kavramai, tarihsel gelisimi ve unsurlar ile
marka kavrami, kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimi iliskisi agiklanmis, diger

boliimlerde magaza fonksiyonlar ile iligskilendirilmistir.
1. KURUMSAL KiIMLiK KAVRAMI

Kimlik kavrami, genellikle bireyler agisindan ele alinsa da kurumlarin da sahip
olduklar1 birer kimlik bulunmaktadir ve bu kimlik, onlarin tanminmalar ve
tanimlanmalart adina yardimei olmaktadir. Kurumsal kimlik, bir orgiitiin, olmay1
tercih ettigi ya da net bir sekilde olmaya ¢alistig1 yapinin seklini ortaya koymaktadir.
Kurumsal kimlik i¢erisinde, ¢ogunlukla 6rgiitiin vizyonu, orgiitiin is hayatinda aslinda
ne ile ugrastigini ifade etmek istedigi, sahip oldugu 6z degerlerini ve karakteristik

nitelikleri ile meydana getirilen yapiy1 ortaya koymaktadir (Biiyiikbaykal, 2005, s. 61).

Farkl1 bir agidan incelendiginde, kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini ifade
ederken nasil bir sekilde algilanacagini sekillendiren faaliyetlerin tamamin igerdigi
goriilmektedir. Bir kurumun logo, kartvizit ya da disa doniik mesajlar1 onun kimligini
tanitmaya yonelik unsurlar gibi algilansa da gercek nitelikteki bir kurumsal kimlik,
orgiitsel yapilanma temelinde, tam anlamiyla bir kurum olarak davranmayi zorunlu

hale getirmektedir (Derin ve Demirel, 2010, s. 158).

Kurumsal kimlik kavraminin g¢evresel olarak tasidigi anlama bakildiginda,
orgiitsel bazda, c¢alisanlarin performansi, verimliligi ve Orglitsel vatandaglik
davraniglarina olumlu yonde etki eden bir niteligi oldugu goriilmektedir. Bu sekilde,
kurumsal kimligin niteligi, 6zellikle de calisanlarin {izerinde, belirli oranda etkili
olmaktadir (Kreiner ve Ashforth, 2004, s. 2). Kurumlar agisindan, toplumsal etkileri
bazinda degerlendirildiginde, kurumsal kimlik, bir igletmenin ya da bir markanin

ismini, tim gorsel niteligini, islevselligini ve piyasa iizerindeki yansimalarini;



kurumsal anlamda yaratmis oldugu etki ile birlikte vizyon ve misyon gibi kritik

unsurlarini da yansitan bir olgudur (Meral, 2011, s. 2).
1.1. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi
1.1.1. Geleneksel Donem

Seri iiretimde seklin onemsenmedigi, islevin 6n planda oldugu dénemdir. Bu
donemde ilk endiistriyel tasarimci Peter Behrens’in yaptigi tasarimlari, kurumsal
kimlik ¢alismalarinin ilk adim1 olmustur. AEG’ye iiriin tasarimcisi olarak davet edilen
Behrens, firmanin reklamlarindan triinlerine, yapilarindan i¢c mekanlarina kadar her
alanda tasarima oncii olmasi icin yetkilendirilmistir. Seri iiretimde sanatin yok
sayildig1 yillarda AEG’nin bu atilim1 kurumsal kimlik tarihinde 6nemli yer tutmustur

(Sahin, 2017, s. 8).
1.1.2. Marka Teknigi Donemi

Iki diinya savasi arasinda siirmiis olan doneme marka teknigi dénemi
denmektedir. Marka kimligi tizerinde daha dikkatle durulmustur. Kurumun kimligi
marka veya lriinle anlatilmaya calisilmaktadir. Kimlik sembollerle desteklenmistir.
BMW, Opel ve Siemens gibi kuruluslar bu donemin 6rneklerindendir (Sahin, 2017, s.
11).

1.1.3. ikinci Diinya Savas1 Sonrasi Dénem

Pazarlama ve tasarim One c¢ikmaktadir. Uluslararasi ticaret ve satisin da
gelisimiyle birlikte Ingiltere ve ABD’de de kurum kimligi kavrami gelismeye
baslamistir. Uriiniin tasarimi cok daha 6nem kazanmstir. Dénem 6zelliklerini yansitan
firmalar Braun ve IBM gibi markalardir. Kurumlardaki yonetim farklar, sirket
stratejisinin degismesi ve donemin getirdigi sosyal, politik gelismeler; kurumlarin
logosundan mimarisine, isleyis sekline kadar her alanda degisim gostermistir (Sahin,

2017, s. 11-12).
1.1.4. Tasarim Donemi

Bu donem tasarim donemi olarak adlandirilmig, uluslararasi pazarin da
gelismesiyle birlikte, kurumlar arasi rekabet artmistir. Waltor Landor, 1941 yilinda
ABD’nin 6nemli kuruluslarindan olan Landor Associates’i kurmus, ticari grafik

tasarim; daha 6nce kullanilan geleneksel iiriin tasarimindan daha 6nemli hale gelmistir.



Miller Beer, Mc Donald’s, Levi Strauss gibi sirketlerin tasarimlari yapilmistir. Donem
ozellikleri i¢in 1960°larin siyasi, politik ve sosyal konjonktiirii incelenmelidir. Ikinci
diinya savasi da bittikten sonra, diinyadaki genel karamsar durum yerini, mutluluga ve
tyimserlige birakmistir. Bu donem bakis agisi, sanata ve mimariye de yansimis olup,
1960’larin genel tasarim anlayisi bu sekilde olugsmustur. Bu donemlerde bireysellik 6n
plana ¢ikmis, farklilik bireylerin sanat ve tasarim anlayislarini etkilemistir (Sahin,

2017, s. 14-15).
1.1.5. Strateji Donemi

Stratejik donem, 1970’11 yillardan giintimiize kadar siiren donemdir. Kurum
kimligi kavrami bu donemden sonra tek bir yonii ile ele alinmamakta; bir sistem olarak
cesitli unsurlari i¢inde barindiran bir yapilanma olarak deger gormiistiir. 70’li ve 80’li
yillarda tiiketim aligkanliklar1 yerlesmis, kitlelere televizyon yaymi yayginlasmis ve
reklam sektorii boylece gelismeye baslamistir. Kiiresellesme siirecinin basladigi bu
yillarda, kurumlarin bir adim 6ne ¢ikmasina reklamlar onciiliik etmistir (Sahin, 2017,

s. 15-16).
1.2. Kurumsal Kimligin Tiirkiye’deki Gelisimi

19. yiizyilda sanayi devriminin gelisimi ile birlikte Avrupa’da ¢ok sayida kamu
ve 0zel sektor kurumlar1 kurulmaya baglanmis; Tiirkiye Cumhuriyeti 6ncesi, Osmanl
Imparatorlugu iginde bulundugu ekonomik ve siyasi alandaki sikintilar nedeniyle, bu
gelismelere ayak uyduramamistir. Kurumsal kimligin {ilkemizde gelisiminin yavas
olmasinin en 6nemli nedeni budur. Kurumsal kimligin iilkemizdeki en canli 6rnekleri
olarak 1856’da yabanci sermaye ile kurulan Osmanli Bankas1 ve 1863’de kurulan
Ziraat Bankasi gosterilebilirler. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmast ile birlikte,
Mustafa Kemal Atatiirk onciiliigiinde bircok kurum kurulmus, ticari anlamda énemli
adimlar atilmistir. Bu adimlardan ilki Is Bankasi’nin kurulmasidir. Bunu Devlet
Demiryollari, Tirk Hava Kurumu ve Etibank izlemistir. Ticaretin de artmasiyla
birlikte 70’11 ve 80’11 yillarda uluslararasi pazar giiclenmeye baslamis, televizyonun
kitlelere yaymn yapmasit ve yaygimlagmasi ile reklam piyasast da giiclenmeye
baslamistir. 90’11 yillarda Eczacibasi, Ko¢ gibi koklii firmalar, kurumsallasmanin
adimlarim1 atmis ve uluslararas1 pazarda kendilerini kabul ettirmislerdir. Bununla

birlikte kurumsal kimlik 6nem kazanmistir (Sahin, 2017, s. 18-22).



1.3. Kurumsal Kimligin Unsurlar:

Kurumsal kimlik kavrami, bir¢ok kisinin aklinda gorsel unsurlarin kullanildigs,
kurulusun logosu, rengi, amblemi gibi unsurlarla sinirlhi degildir. Yukarida sayilan
kurumsal dizaynin yani sira kurum felsefesi, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
gibi unsurlar1 da i¢ine alarak kimlik sekillenmektedir. Bu unsurlar dort bagliga

ayrilmaktadir:
*  Kurum Felsefesi
*  Kurumsal Dizayn
+  Kurumsal iletisim
*  Kurumsal Davranig
1.3.1. Kurum Felsefesi

Kurum kimliginin ana unsurlarindan biri olan kurum felsefesi, Kiessling ve
Spannagl’a gore, kurum kimliginin ¢ekirdegi olarak goriilmektedir. Bu aragtirmacilar

kurumsal kimligi, hem bir strateji hem de hedef olarak gérmektedirler (Okay,2018).

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan, amacindan ve
tarihinden meydana gelmektedir. Bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin ige ve disa
yonelik tim davraniglarinin = sosyal nedenini ve bunlarin  olusturulmasini

kapsamaktadir (aktaran, Derin, Demirel, 2010, s.158).

Kurum felsefesi”, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler, diistinsel
modeller, degerler ve ahlaki kurallarin toplamidir (aktaran, Derin, Demirel, 2010,

s.158).

Kurum felsefesi ayni zamanda kurumun misyonuna, vizyonuna ve
politikalarina temel olusturmaktadir. Politika, “belirli durumlarda grubun her iiyesinin
diger iiyelerce dnceden ongoriilebilen sekilde davranmasini saglayan, karar vericilere
yol gostererek bugiiniin ve gelecegin kararlarina temel olusturan ortak goriis” seklinde

tanimlanmaktadir (aktaran, Derin, Demirel,2010, s.159).

Sirketler giiniimiizde kurum felsefesini, internet sitelerindeki kurumsal bagligi
altinda aktarmaktadirlar. Sirketin tarihgesi, ¢alisma prensipleri, sosyal sorumluluk

projeleri, etik anlayislari, sloganlari, topluma ve kuruma sagladig: yararlar bu kisimda



yer almaktadir. Ornegin, diinyaca iinlii Disneyland, “biz mutluluk yaratiriz” felsefesini
benimsemistir. Buradaki calisanlar insanlari mutlu etmenin goérevleri oldugunu

bilmektedirler. Bu da diger kurumlardan farkli oldugunu gostermektedir.
1.3.2. Kurumsal Dizayn

Kurumsal kimlik kavram1 denince akla ilk gelen seylerden biri kurumun gorsel
olarak ifade edilmesidir. Kurumsal kimligin unsurlarindan olan gérsel ifade etme sekli,
kurumsal dizayn olarak tanimlanmaktadir. Kurumun rengi, logosu, markasi, renk ve
tipografisi, mimari dizayni gibi unsurlar, kurumsal kimlik unsurlarindan biri olan

kurumsal dizaynin unsurlarindandir.

Malewar’a gore, kurumsal tasarim; kurumun ismi, slogan, tipografi, logo,
amblem, renk, iirlin dizayn, ¢evre dizayn, bina mimarisi, ofis i¢ tasarimi, dekorasyon,
peyzaj, yayin, arag, kiyafet, forma, reklam, paketleme ve promosyon c¢aligmalarindan
olusur (aktaran Giil, 2021, 5.32). Ayrica, ¢esitli tabelalar, bayraklar, kiyafetler, temsilci
araglari, nakliyat araclar1 da diger ¢evresel tasarim unsurlart olarak karsimiza gikar.
Kurumsal tasarim biitlin bu unsurlar1 kullanarak iki énemli hedefi gergeklestirmeyi
amaglar; kurumun deger ve felsefesini temsil etmek ve kurumsal iletisimi desteklemek
(aktaran Giil,2021, s.32). Kurum tasarimi, kurulusun hedefleriyle eslesecek sekilde
kurum kimligine uygun olarak olusturulmalidir (Okay,2018).

Kurumsal tasarimin unsurlari {ic ana bashifa ayrilmaktadir. Uriin dizayni,
iletisim dizayni ve ¢evre dizayni. Uriin dizayni, iiriiniin 6zelliklerini, bicimini, ambalaj
tasarimini, irline profil kazandiran digerlerinden ayristiran  6zelliklerini
kapsamaktadir. Iletisim dizayni; bir kurumun logosundan ¢alisanlarin kiyafetlerinin
rengine kadar (kurum ismi, amblem, logo, yaz1 karakteri, kurum rengi, baskil
evraklar, kartvizit, web sitesi vb.) uzanan etkenleri kapsar. Cevre dizayni ise;
calisanlarin ihtiyaglarina uygun, miisteri memnuniyetini saglayacak akilda kalacak
kurum kimligini yansitan mimari yapilar tasarlamay1 kapsamaktadir. Kurum kimligini

yansitmak adina i¢ mekan tasarimi 6dnemli bir yere sahiptir.

Sonugta, kurumsal kimlik unsuru olan, literatiirde gorsel kimlik olarak ifade
edilen kurumsal tasarimin amaci, kurumlarin i¢ ve dis paydaslara kimliklerini gorsel

ifadelerle ileterek, akilda kalmay1 saglamaktir diyebiliriz.



1.3.3. Kurumsal fletisim

Kurum kimligi agisindan 6nemli olan bir bagka unsur ise kurumsal iletisimdir.
Kurumsal iletisim, kurumlarin hem kendi i¢lerinde hem de kendi ¢evrelerindeki
kesimler ile iletisim kurmalarini miimkiin hale getirmektedir. Kurumsal iletisimde,
genel olarak kurumlarin kararlagtirdiklar1 yol haritasi ile ilgili stratejilerini uygulamak
ve bunun neticesinde de kesin bir basar1 elde etmek adina tasarlanan biitiin i¢ ve dis

iletisim siirecleri ve unsurlar1 yer almaktadir (Tosun, 2003, s. 175).

Baska bir agidan ele alindiginda, kurumsal iletisim, kurumsal kimligin disa
aktarilmasi anlamini tagimaktadir. Kurum ¢alisanlarinin basini ¢ektigi bir ekip, tiretim
ve hizmet sunumu neticesinde, is diinyasi1 ve kamuoyu karsisinda, kurumsal iletisim
ile birlikte kuruma dair bir imge yaratmaya c¢aligsmaktadirlar (Giiz vd. 2002, s. 227).
Ote yandan, kurumsal iletisim, bir kurumun, kamu ydnetimi ile birlikte toplumu ve is
ortaklarini i¢erisine dahil edecek bigimde, hedef kitlesini etkin bir hale getirerek kabul
ettigi benimsedigi ve uyguladigi tim iletisim yollarini igerisinde barindirmaktadir

(Bilbil, 2008, s. 69).
1.3.4. Kurumsal Davranis

Davranis kavrami, canlilarin bir durum karsisinda gosterdikleri tepkilerdir.
Erdogan’a (1991) gore, davranig; canlilarin, anlam igceren ve yorumlanabilir

faaliyetleridir. insan davranislar1 (Erdogan, 1991: 2):
+Ozii itibartyla bir nedeni vardir.
*Bir gaye ve amaca yoneliktir.
*Davranisa sebep olan bir giidii bulunmaktadir.

Glockler (1995)’e gore, genel olarak kurumsal davranis kavramindan bir
kurumun belli karar durumlarindaki tipik davranig tarzlar1 ve tepkileri anlagilmaktadir

(aktaran Okay,2018, s.180).

Kurumsal davranis; kurumu bir biitiinliik i¢inde, toplumsal acik bir sistem
olarak ele alan; kurumun i¢indeki is goreni bireysel ve kiime iiyesi olarak tiim
yonleriyle inceleyen; kurumdaki insanin yaptiklarimi ve iligkilerini; is gorenin
davranigini etkileyen etkenleri; ve i gorenin kurumu etkileyen davraniglarini arastiran

bir alandir (aktaran Uslu,2006, s.88).
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Meral’in aktarimiyla Tutar’a gore, kurumlarin ¢aligma diizeni, isin yapilig
bicimi, kurumun dis ¢evre ile etkilesimi ve yonetim siirecinin tiim agsamalari, kurumsal

davranigin 6nemli konular1 arasindadir (Meral, 2011:33).

Bu cercevede, kurumda faaliyet gosteren ¢alisanlarin hedef kitleye gore
gosterdikleri davraniglar, aralarindaki iliskiler kurumsal davranisi olusturmaktadir
diyebiliriz.

1.4. Kurumsal Kimligin Diger Iliskili Oldugu Alanlar

1.4.1. Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir, bir toplumun maddi ve manevi degerlerini gelecek kusaklara aktardigi
bir kavramdir. Maddi degerler, toplumun yasayis seklini ifade ederken, manevi
degerler, toplumun duygu, diisiince, gelenek ve goreneklerini ifade etmektedir. Her
toplumun kendine has bir kiiltiirii mevcuttur. Diger toplumlardan ayiran bu degerler

biitiinii toplumun kimligidir diyebiliriz.

Meral’in aktarimiyla Oktay’a gore, Kiiltlir, genel olarak, insanin insan
tarafindan tesis edilmis ve yaratilmis olan c¢evresini ifade eder. Kiiltiir, bilgi, inang,
sanat, ahlak, hukuk, 6rf ve adetlerden ve insanin toplumun bir {iyesi olarak elde ettigi

biitiin yeteneklerden olusmus karmasik bir biitiindiir (Meral, 2011, s.17-18).

Her toplumun bir kiiltiirii oldugu gibi her kurulusun da kendine 6zgii bir kiiltiiri
mevcuttur. Kurum kiiltiirii, kurumun is akisini, davranislarini, degerlerini, tutumlarini,

calisanlar arasindaki iliskileri, uyumu, ortak degerleri kapsamaktadir.

Okay’1n aktarimiyla Erengiil’e gore, kurum kiiltiirii, ayn1 kurumda ¢alisanlarin
tutum, inang, varsayim ve beklentileri ile bireylerin davraniglarin1 ve bireylerarasi
iligkileri belirleyen faaliyetlerin nasil yiiriitiildiiglinii gosteren normlar denetimidir

(aktaran Okay, 2018, s.194).

Kurumdaki eski c¢alisanlarin yeni katilan ¢alisanlara aktardigi duygu, diistince
ve tecriibeler, kurum i¢inde ve disinda nasil davranilmasi gerektigi hakkinda aktarilan

beklentiler kurum kiiltiirlinii olusturmaktadir diyebiliriz.

Calisanlarin kurumlarina bagli olarak calismasi ve kuruma uygun sekilde
temsil etmeleri hem kurumsal kimligin hem de kurum kiiltiiriiniin amaci1 ve hedefidir.

Bu cergevede, kurum kimligine gore sekillenen kurum kimligi birbiriyle iliskilidir.
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1.4.2. Kurumsal imaj

Imaj kavrami bir nesne ya da varlik hakkinda belli deneyim ve tecriibelerle
ac1ga ¢ikan duygu ve diisiincelerdir. Imaj, kisiden kisiye degiskenlik gdstermekle
birlikte, 6znel ve algisal bir olgudur. Oregin tamdigimiz bir kisi hakkindaki
diisiincelerimiz olumlu iyi biri derken, bagka birisi tarafindan ayn1 kisi olumsuz kotii
biri olarak tanimlanabilir. Kurumsal imaj ise, zihnimizde kurumla ilgili olusan
diisiincelerimizdir. Her miisterinin kurum hakkinda farkli goriisleri oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu anlamda firmalar son yillarda miisterilerinin, rakiplerinin, sosyal
cevrelerinin kendileri hakkindaki diisiincelerini 6nemseyerek, kurumsal imajimni

olumlu yonde yansitmak i¢in halkla iligkiler ¢calismalar1 yapmaktadirlar.

Ak’a gore, bir firmanin kurumsal Kimligi, kurumsal imajin1 da
olusturmaktadir. Kurumsal imaj; ait oldugu kurulusu diisiindiiriirken, kurumsal kimlik

kurulusu tanimlamaktadir (Ak,1998).

Isildar’in aktarimiyla Gray ve Balmer’e gore, kurumsal imaj, kurumun kendini
ifade ettigi paydaslarda olusan biitiinsel algilardir. Yani kurumsal kimligin ifade
edilmesi sonucu olusan zihinsel izlenimlerdir. Kurumun nasil algilandiginin bir

gostergesidir (aktaran Isildar,2018, s.31).

Fombrun’a gore, “Kurumsal imaj” kavrami; kurumun, bir kisi ya da grup
tarafindan nasil algilandigini ve bu kisi ya da gruplarin o kuruma yonelik degerlerini,

inanglarini ve kanaatlerini ifade etmektedir (aktaran Cetin, Tekiner,2015, s.423).

Kurumsal imaja etki eden unsurlardan birisi de gii¢lii bir gérsel sunumdur.
Gorsel sunum, kurumsal imajin hedef kitle tizerinde akilda kalmasi i¢in kullanilan bir
etkendir. Gorsel sunumu 1yi olan bir kurum digerlerinden bir adim 6ne gecerek hedef
kitle lizerinde olumlu bir imaj yaratabilir. Kurumun sadece gorsel yollarla ifade
edilmesi mimkiin olmamakla birlikte, c¢alisanlarin kurum i¢inde ve disindaki
davraniglari, miisteri iligkileri gibi bir¢ok unsur kurumsal imaj1 etkilemektedir. Bu
cercevede diyebiliriz ki kurumsal kimligin hedef kitle iizerinde iyi ve etkili
yansitilmasi, kurumun kurumsal imajint olumlu yonde etkilemektedir. Olumlu bir
kurumsal imaj, kurumun basaris1 ve hedeflerine ulagsmasi i¢in kullanilmasi gereken

gerekli bir stratejik yontemdir.

12



1.4.3. Marka Kavrami

Isletmelerin iiretim, pazarlama ve satis siirecleri icerisinde yer alan cesitli
unsurlar, igletmelerin basarisinin diizeyinin belirlenmesi konusunda etkili olmaktadir.
Bu siirecte, en fazla dikkati ¢eken unsur, iireticiler ve tiiketiciler agisindan ortak bir
degere sahip olan markadir. Genel olarak degerlendirildiginde marka, bir {ireticinin
sahip oldugu {iriin ya da hizmetleri, diger iiriin ve hizmetler karsisinda farkli kilma
etkisine sahip olan; isim, sembol, yaz1 karakteri, renk, ambalaj vb. unsurlar sayesinde
bir ayirt edicilik saglayan, iiriin ya da hizmetlerin ismini tasidig1 olgudur (Ince ve

Uyguntiirk, 2019, s. 225).

Bagka bir sekilde degerlendirildiginde, marka, tiiketicilerin zihninde bulunan
ve onlari, bir iiriin ya da hizmeti satin almak ve bir tercih yapmak adina tesvik eden;
boylelikle de tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarinin belirlenmesine etki eden unsur
seklinde degerlendirilebilecektir. Bu sekilde, zihinlerinde, belirli bir marka igin bir
diistince olusan tiiketiciler, s6z konusu marka ile ilgili imaja odakli olarak satin almak
ya da satin almamak konusunda bir karar vermektedirler. Bu nedenle, markanin,
tiiketicilerin kararlarina yon gosteren bir nitelige sahiptir. Soyut bir kimligi bulunan
marka, tiiketicilerin tutum ve davranislari ile birlikte somut bir eylem haline gelerek

satin alma pratigine dontismektedir (Uztug, 2002, s. 22).

Marka imaj1, bir markanin giiglii-zayif yonleri, olumlu-olumsuz noktalar: gibi
kontrol edilebilir algilarin zihinde bir araya gelmesiyle ve markayla dogrudan ya
dolayli olarak yasanan deneyimler sonucu zamanla olusmaktadir. Diger bir ifade ile
tiketicinin marka ile ilgili 6nceki deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarim
karsilamasi, imajin olugsmasinda etkilidir. Marka ismini be§enme, markanin logo veya
sembolii hakkinda olumsuz bir diisiinceye sahip olma ve {iriin inceleme gibi bir ¢ok
deneyim sonucu tiiketicinin zihninde o marka ile ilgili bir birikim olugmaktadir. Bu
birikim marka imajinin temelini de meydana getirmektedir (aktaran, Oziipek, M.N. ve

Diker, E.,2013, s.103).

Markanin, tiiketiciler i¢in yaratmis oldugu etki diisiiniildiiglinde, ireticiler
acisindan markanin olusturulmasi ve yonetimi 6nemli hale gelmektedir. Isletmeler,
markalarinin kimligini yaratmak, giiclendirme ve kalic1 hale getirmek adina bir

tutundurma algist ile hareket etmektedirler. Markanin varlig1 ve yonetimi, markanin
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bir imajinin ve kendisi igin bir farkindaliginin olmasini saglamaktadir. Bu sekilde,
isletmeler i¢in marka, sadece var olan degil, ayn1 zamanda, yasatilmasi1 gereken bir

unsur haline gelmektedir (Somaklar 2006, s. 56).

Bir markanin varliginin isletmeler agisindan 6nemini, asagidaki unsurlar ile

aciklamak miimkiindiir (Hatipoglu 2010, s. 81):

. Basarili  bir marka miisterilerin marka sadakati duygusunu
yaratmaktadir.
. Markanin dogru sekilde olusturulmasi eylemi satislari istikrarli bir

sekilde arttirma kapasitesine sahiptir.

. Markanin, sahip oldugu imaj ile birlikte basarisi yeni rekabet alanlarina

giris siireclerini kolaylastirmaktadir.

. Dogru ve nitelikli bir sekilde yonetilen bir marka, kurum imajina

olumlu katki saglamaktadir.

. Markanin olugumu ve var olmasi adina nitelikli adimlar atan igletmeler

kendileri hakkinda olumlu bir kamuoyunun olugmasina imkan saglamaktadirlar.

. Markanin piyasadaki varligin1 sistematik olarak isleten taraflar i¢in

kalic1 bir rekabet avantajinin olusturulmasi miimkiin hale gelmektedir.

. Markanin kimliginin yerlesmesi adina, tiiketiciler ile basarili bir iletisim

kurulmas1 miisteri-iiretici ve miisteri-marka iletisimini giiglendirmektedir.

. Etkin bir marka yOnetimi, pazarlama faaliyetlerinin miisteriler

tizerindeki etkisini nitelikli hale getirmektedir.

Yukarida siralanan unsurlar incelendiginde, markanin, isletmeler nazarinda,
dogru bir sekilde tanitimi neticesinde, isletmenin tanitimina olumlu katkilarinin
bulundugu anlasilmaktadir. isletmeler, markalari sayesinde kendilerini dogru sekilde
tanitabilmek adina alternatif bir yol kesfetmis olmalarina karsin, aslinda, bu siirecte,
kendileri i¢in yeni bir yol kesfetmis olmaktadirlar. Bunun da &tesinde, siralanan

unsurlar g6z Oniinde bulunduruldugunda, markanin varligi ile birlikte yOnetimi,
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isletmelerin, yogun rekabet ortaminda, yogun miicadelelerinin fiziksel bir yansimasi

olmaktadir.

Isletmeler acisindan marka, sadece varhigi ile birlikte bir anlam ifade
etmemektedir. Bunun 6tesinde, marka, iizerinde calisilmasi, yogunlasilmasi ve ona
yatirim yapilmasi ile bir anlamda kazanmaktadir. Bu noktada da markalagma kavrami
ortaya ¢ikmaktadir. Bir markanin, uzun bir zaman zarfi boyunca tiiketicilerin zihninde
kalmas1 adina onemli bir etkisi bulunan markalasma, isletmelerin rakiplerinin
markalarina kars1 daha giiclii bir sekilde hareket etmelerini saglamaktadir. Ozellikle
de tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, markalagsmanin ne denli etkili oldugu,
markanin taninmasi ve tiiketicilerin, giindelik satin alma kararlarmin igerisinde
kendisine yer bulmasi adina son derece degerli olmaktadir (Hassan, Yayla ve Bayhan,

2011, s. 109).
1.4.4. Kurumsal Kimlik Kavram ve i¢c Mekan Tasarimn liskisi

Bir kimlik sahibi olmak, “goriilmeyi”, digerlerinin arasindan siyrilarak farkl
algilanmay1 saglamaktadir. Bu anlayisla bakildiginda ise kurumsal kimlik, gorsel
tasarim elemanlarindan, isletmenin kendini hedef kitleye sunarken kullandig: fiziksel
ve davranigsal kimlik 6gelerine kadar uzanir. En basit sekliyle sdylemek gerekirse
kurumsal kimlik bir isletmenin kendisini nasil gordiigii ve digerleri tarafindan nasil
goriinmek istedigi olarak ifade edilebilir (Yaziciglu, A., D. ve Meral, S., P., 2010,
s.112-113).

Insan ve mekan birbiriyle ¢cok yakin iliskiler icerisindedir. Binanin ruhunu
yansitan mekan ic mekanin ta kendisidir. i¢inde yasam alami saglanan odalar bu
mekanin bir pargasit olmakla birlikte, mekana aittir, mekanla beraberdir, mekanin
icinde var olmaktadir. Biitiin bunlar, i¢inde yasamin saglandig1 mekan ile bir biitiin
olarak diisiiniildiigiinde, bu mekan mimarligin ta kendisi olarak tanimlanabilmektedir

(Akyazici, 2019, s. 14).

Kurumsal dizayn (gorsel kurumsal kimlik) kurum kimliginin dort temel
ogesinden biridir. Kurumsal kimlik kavramsal bir boyuttur. Kurumsal dizayn ise bu
kavramin bi¢ime donlismesidir. Kurumsal dizayn, bir kurulusun i¢ mekan
tasarimindan, logosuna; kullanilan tiim basili evraklardan, satis ya da servis

elemanlarinin giysilerine ve hatta tasitlarinin tasarimina kadar genis bir yelpaze i¢inde,

15



yapilan ige uygun dizayn edilmis goriintiisiidiir (Yaziciglu, A., D. ve Meral, S., P.,
2010, s.112-113).

Kurumsal dizaynin en O6nemli parcalarindan biri ise kurumun i¢ mekan
tasarimidir. Baska bir deyisle i¢ mekan tasariminin kurum kimligine uygun olmasi,
kurum kimliginin dogru anlasilmasi agisindan son derece dnemlidir. Bir i¢ mekan
tasariminin kurum kimligine uygun olup olmadiginin anlagilabilmesi i¢in ise o mekani
olusturan bilesenlerin farkli sekillerde gériinmelerini saglayan renk, doku, form gibi
tasarim ogelerinin tasidiklar1 algisal anlamlarin bilinmesi gerekmektedir (Yaziciglu,

A., D. ve Meral, S., P., 2010, s.112-113).
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IKINCIi BOLUM
MAGAZA KAVRAMI, TARIHSEL GELIiSiMi VE TASARIM UNSURLARI

Calisma kapsaminda bu boliimde, iriinlin miisteriye sunulmasma ve
ulagmasina araci mekan olan, giinlimiiz adiyla magaza kavraminin anlami ve tarihsel
stiregte gecirdigi anlamsal ve islevsel farkliliklar agiklanmistir. Magaza tiirleri,
perakende adi altinda gruplandirilmis, bu tez kapsaminda mekan analizinde
incelenecek olan zincir giyim magazalarindan Once, zincir magaza kavrami
aciklanmistir. Niifusun artmasi ve teknolojinin gelisimi gibi etkenler, hizmet sektorii
olan magazalarin tiiketici ihtiyacina gore sekillenmesini gerektirmistir. Sayisi giinden
giine artan magazalarin birbirlerinden ayrigsma ¢abalar1 kurumsal kimlik ¢aligmalarina
onem gostermelerine yol agcmistir. Magazalarin miisteriye kendilerini tanitmalarin
saglayan i¢c mekan tasarimlarinin, kurum kimligi ile iligkili oldugu diisiiniilmektedir.
Calisma kapsaminda bu bdliimiin son bashiginda, kurumsal kimlik ve i¢ mekan

tasarimi iligkisi magaza fonksiyonu iizerinden degerlendirilmistir.
1. MAGAZA KAVRAMI

Magaza kavrami, insanlarin aligveris ihtiyacindan ortaya ¢ikmis, miisterilerine
hizmet veren, ticari faaliyetlerin gerceklestigi giinlimiizdeki ticari mekanlarin adina
denmektedir. Magaza kavraminin bir¢ok anlami mevcuttur. Ticaret yapilari olan
glinlimiiz adiyla magazalar, her tiirlii esyanin satilmasi ve satin alinan mekanlardir.
Varoluslart eskiye dayanan bu mekanlar, zaman i¢inde ¢esitli toplum, dénem ve

kiiltiirlere gore islevleri farklilik gostermis, tiiketici ihtiyaglarina gore sekillenmistir.

Cezar (1985)’a gore, Eski Tirkce kelime anlaminda, Cagdas Tiirk¢e nin
Etimolojik Sozligli magaza kavramini, diikkan, hazne, carsi, depo, islik, atdlye,
yapimevi ve bedesten olarak tanimlamaktadir. Koken olarak ayni yerden gelen diikkan
ve magaza sozcligii, en erken Tiirkce’de depo, diikkan, ambar anlamlarina
gelmektedir. Selguklu donemi itibariyle Fars¢a ve Arapga sozciikler olan ‘mahzen’,

‘hazne’, ‘magazin’, ve ‘magaza’ Tiirk¢e’ye girerek halka mal olmustur (Cezar, 1985).

Eski dilde magaza kelimesinin karsilig1 olan diikkan kelimesi yerine bir¢ok
farkli kelime kullanilmistir. Ticari mekanlarla ilgili Tirklerin zengin bir sozligi
mevcut olup, Kasgarli Mahmut’un {inli eseri olan Divanii liigat-it-Tiirk kitabinin

icinde bir¢ok ticari terime rastlamak miimkiindiir. Baz1 kelimeler eski ve degisime
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ugrayan durumlariyla kullanilmakta, bazilar1 ise hi¢ kullanilmamaktadir. Anadolu’nun
Tiirklesmesi zamanlarinda Ozellikle ‘kebit’ ve ‘kepit’ sozciikleri kullanilmus,
Arapgadan diikkan s6zciigii alinip 13.yy.’da halkin kullandig1 s6zciik haline gelmistir
(Cezar, 1985).

1.1. Magazalarin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin gdcebe yasamda esya ve ihtiyaclarini takas anlayisiyla sagladiklar
donem, yerlesik diizene ge¢meleriyle, aligveris ve ticaret kavramlarini ortaya
cikararak, ulagilabilir bir alanda satis ve satin alma alanina gereksinim oldugunu
dogurmustur. ilk kasaba ve kentlerde kurulan pazar yeri bu alana drnek gosterilebilir.
Pazar yerinde satilan iriinler miisterilere c¢esitli secenekler sunmus, fiyat
karsilastirmas1 yapabilecekleri ortami olusturmus, saticilar arasinda rekabeti
baslatmistir. Bu cercevede ilk magaza kavraminin ilkel bi¢imini yerlesik hayata

gecilen donemde gorebilmekteyiz.

Antik donemde ticari mekanlarin en eski 6rnegi Yunan Agorasi’dir. M.O. 7.
yiizyilda, Yunanca’da “insanlarin bir araya gelmelerini ifade etmek i¢in kullanilan
“agora” kelimesi, daha sonraki yiizyilda, “pazaryeri” anlaminda kullanilmaya
baslamis ve zaman ic¢inde agora, sosyal, ekonomik, politik ve hatta dinsel 6gelerin
birbiri ile i¢ i¢ce gectigi kentsel bir mekana doniiserek yiizyillar boyunca kent i¢indeki

onemini korumustur (Y1lmaz,2008, s.6).

Birgok farkli aktiviteyi igeren aligveris mekani diislincesi, Roma déneminde
varligini siirdiirmiis, forumlarin iginde halk aligveris yapmanin yaninda ibadet ve ticari
girisimlerini de yapmistir (Dogan,2012). Forum agorayla benzer olarak pazar yeri,
resmi ve dini yapilarin bulundugu agik, yar1 agik ve kapali alanlardan olusan genis bir

alandir. Bir diger tanimiyla, forumlar halkin sosyal merkezleridir diyebiliriz.

Ortagaglar 1500 yillarinda, giivenligin az olmasi ve sokak pazarlarinda hijyen
sorunu olmas1 nedeniyle magaza kavraminin énemini ortaya ¢ikarmistir. Tiiccarlar,
gecici, giivenligi olmayan pazar ortaminin yerine, kendilerine ait, mallar1 i¢in giivenli
kalici ticari mekana ihtiya¢ duymuslardir. Bu cergevede, magaza, tiiccarlarin
isteklerini karsilayan bir mekan olmustur. Ortacag diikkanlar1 ¢calisma ve sergileme
amactyla kullanilmistir. Depo yerleri genelde en {ist katta veya en alt katta

konumlanmistir. En 6nemli 6zelligi biiyiik pencereleri olan bu diikkanlar, giin 151811
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iceri almakla beraber {iriinlerin sergilenmesine olanak saglamistir. Yuvarlak ya da iki
merkezli, kemerli girisleri olan pencere girisleri olan ilk magazalar miisterilere dikkat

cekici bir etki birakmistir (Chirsanov,2008).

Ortagag’da aligveris mekanlar1 genel olarak yonetim binalariyla ayni binayi
paylagmaktadir. Avrupa disina baktigimizda, alisveris mekanlar1 kendilerine 6zgii bir
alana sahip, ¢esitli magazalar1 iginde barindiran, tek katli genis yapilardir. Osmanl
Donemi’ndeki tarihi degeri yiiksek onemli yapilardan biri Fatih doneminde yapilan

Kapal1 Cars1 6rnek gosterilebilir.

Osmanli déneminde ticaret alanlar1 olarak kabul edilen hanlar, arastalar,
bedestenler ve kapali garsilar kent merkezlerinde 6nemli bir yere sahipti. Carsilar, tarih
oncesi donemlerde oldugu gibi Osmanli doneminde de halkin bulusma noktastydi.
Carsilar etrafinda gelisen yapilagma, toplumun sosyal faaliyetlerini gergeklestirdigi
alanlar olmustur. Selguklu doneminde ise, ticari mekanin en Onemli Ornegi

kervansaraylar olmustur.

Tokyay’a (2005) gore, 17. yilizyil basinda Avrupa kentlerinin niifuslarinin
artmasiyla fuar, panayir tiirii aligveris etkinlikleri giderek biiyiik aciklikli, dokme
demirden, ¢okkatli kapali fuar mekanlarina dontismiistiir. Bu ¢cokkatli yapilarin alt kati
magazalar ve yaya sokaklari, {ist kat1 ise tiiccarlarin biirolartydi. Bu kapali yapilarin
kurdugu toplumsal iliskilerin sonucunda kent plant de§ismeye baslamisti. (Tokyay,

2005).

18.yy’da magazalar miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek igin ticari yapinin
caddeye bakan kisimlarinda konumlanmislardir. Bu donemde magazanin 6n
kismindan miistert sinifin1 ve Uriin tlirlinii tanimlamak miimkiin hale gelmistir.
Magazalar tabelalar1 ve renkleriyle kendilerine ait mimari tasarimlariyla digerlerinden
ayrismiglardir. Misterinin ilgisini ¢eken vitrin sergilemeleri miisteriyi magazaya
cekmekte etkili olmustur. Bu donemde kullanilan siislii kemer ve kolonlar, magazay1
digerinden ayirmakla birlikte carpici bir magaza atmosferi olusmustur. Dénemin en
onemli 6zelliklerinden birisi de magazanin sattig1 {irlinle degil, adiyla anilmasidir. Bu
anlamda calisanlar miisteriye iiriinlerini tanitarak, hedef kitle {izerinde olumlu etki

yaratmaya ¢alismislardir.
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Ekonominin geligmesiyle, ticari faaliyetlerin hizlanmasi camin gelisimini de
etkilemistir. Magazalarda kullanilan camlar artmis, magaza vitrinleri camlar sayesinde
triinlere kars1 ilgiyi arttirip, miisterinin ilgisini ¢ekmistir. Bu donemin en 6nemli
orneklerinden biri dokme demir teknolojisiyle arkadlarin uygulanmasidir. Buna 6rnek

olarak, Milano’daki 1860 yilinda yapilan Galleria Vittorio Emanuele II gosterilebilir.

Ay

-

e >4

Sekil 1. Milano/Galleria Vittorio Emanuele 11, Arkadlarin Demir
Dékiimle Birlesmesine Ornek

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Galleria_Vittorio Emanuele II, Erisim Tarihi:
14.10.21

Katli magazalarin aligveris merkezlerinin bu donemde gelisim gostererek
cogalmasi, rekabeti arttirmigtir. Alisveris merkezleri i¢inde restaurant, kiitiiphane,
etkinlik alanlar1, konser alanlar1 gibi birgok sosyal alandan olugmus, miisteriye birden
cok aktivite yapmay1 saglayarak, miisteriyi magazalara ¢ekmistir. Ayn1 zamanda

giyim magazalar1 bu donemde gelisim gostermistir.

20.yy’a gelindiginde magaza kavrami, Bati’da teknolojinin geligsmesi sosyal
kiltiirel ve ekonomik degisimler yaratarak is hayatini derinden etkilemis, giyim
magazalarinin ve markalarin dogmasina yol agmistir. Magaza kavrami, kiiciik

isletmeler yerine modern magaza zincirlerini olugturmustur.
21.yy’a gelindiginde teknolojik gelismelerin ve degisen ihtiyaglarin etkisiyle,
magazasiz perakendecilik gelisim gostermistir. Diinyada internetin tiim bilgisayarlar

birbirine baglamasi, tiim ticari faaliyetlerde kullanilmasi, iletisim, pazarlama, satin

alma ve perakendecilik gibi kavramlara yeni anlamlar kazandirmustir. Internetin
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kullanim oranmin artisi, teknolojik gelismeler pazar kavramimi da biiyiik olgiide

degistirmistir (Ersoy, vd.,2017, s.200).

Perakendeciligin ve pazarlama kanallarinin yapisini degistiren e-ticaret ise
irlinlerin, hizmetlerin veya bilginin daha ¢ok intranet ve internet gibi bilgisayar aglari
yoluyla alim satimlarinin, transferinin ve degis tokusunun yapilmasi siirecidir (Ersoy,

vd.,2017, 5.200).

Tim bu degisimlerin etkisiyle, geleneksel fiziksel kanallar araciligiyla
pazarlama c¢abalarin1  slirdiiren perakendecilerin  birgogu bugiin  pazarlama
faaliyetlerinde internet kanallarin1 da tercih ederek, ¢ok kanalli perakendecilige
yonelmislerdir. Boylelikle internet, gliniimiizde fiziksel magazacilig1 destekleyen yeni
bir kanal olarak perakendecilerin ¢ok kanalli dagitim sistemleriyle biitiinlesmeye
baslamistir. Bu duruma bagli olarak, perakendeciligin evrimini, fiziksel magazacilik,
cevrimici magazacilik ve ¢oklu dagitim kanali stratejisinin uygulanmasi olarak {i¢

asamada degerlendirmek miimkiindiir (Ersoy, vd.,2017, s.201).
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17.yy Avrupa Kentleri Cok katli kapali fuar alanlar

|
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20.yy [ Aligveris Merkezi ]

P

Magazalar

|
[ 2l.yy

I

Magazali ve magazasiz
perakendecilik (¢evrimici magaza)

Sekil 2. Magazalarin Tarihsel Gelisimi
Kaynak: (Yazar tarafindan derlenmistir,2022).

1.2. Magaza Tirleri

Literatiirde magaza tiirleri, perakendecilik ad1 altinda magazali perakendecilik
ve magazasiz perakendecilik olarak ikiye ayrilmaktadir. Perakendeci magaza, {iriiniin
tilkketiciye ulastig1 son satis mekanlaridir. Perakendeci tireticiden toptan aldigi mallari
tiiketiciye satar ve depolar. Pektas (2017)’1n aktarimiyla perakendeci magaza, mal ve
hizmetin liretim noktasindan nihai tiiketiciye akisi ile ilgili faaliyetlerin ¢ikis kapisidir

(Pektas,2017).

1960’11 yillardan sonra Tiirkiye’de perakendeciligin gelismesiyle beraber, 1980
sonrast Tiirkiye’sinde ithalat serbestlestirilmistir. Bu serbestlik beraberinde

yabanct tilketim mallarinin  piyasaya girmesini getirmistir. Ayrica 1985’ten
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itibaren tilkemizde biiyiik aligsveris merkezlerinin ve biiylik magazalarin 6nii agilmistir.
Omegin, 1987 yilinda modern anlamda ilk alisveris merkezi olarak kabul edilen
Galleria acilmistir (Kiigiikkoyli, 2010, s.7). Bu tarihten itibaren perakendecilik,
sektore hizli bir sekilde gelisim gdstermis, rekabet diinyasinda miisterinin isteklerini

karsilayan mekanlar olusturma gabasi ortaya ¢ikmistir.

Pektas magazalari, yiyecek satan ve yiyecek dist olan genel {iriin magaza tiirleri
olarak ikiye ayirmustir (Pektas,2017). 1990’lardan sonra gelisen perakendecilik
sektorlinde hedef kitle iizerinde iirlin ve hizmet kalitesinin artmasi rekabet ortamini

arttirmis, kiigiik perakendecilerin bazilarinin kapanmasina yol agmustir.

| Perakende Magazacilik l

I Magazali Perakendecilik I [ Magazasiz Perakendecilik l
1§

Gida Sektoriinde Perakende
Magaza Turleri

—( Bakkallar I —-I Ozel Magazalar |

Genel Uriin Magaza Tiirleri

| —I Cesit Magazalar ]

I —I Departmanl: Magazalar |
—{Hipermarketler I —' Fabrika Satis Magazalari l

—I Kuliip Uyeligi Magazalari ]

——l Self Servis Magazalar l

_l Franchising Magazalar l

Sekil 3. Perakende Magaza Tiirleri (Pektas, 2017, s.14).
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Bu cergevede, magaza tiirlerinin sektdr, iiriin ve alan farkliliklarina gore
siiflandirildiklarin1 Sekil 3.’ten anlayabiliyoruz. Pektas’in derledigi tabloya gore,
perakendecilik magazali ve magazasiz perakendecilik olarak ikiye ayrilmaktadir.
Magazali perakendecilik, Misirli (2009)’a gore, perakende magaza tiirleri, gida

agirlikli ve genel iiriin agirlikli olarak ikiye ayrilmaktadir.

Gida sektoriindeki perakende magaza tiirleri, gida Ttriinleri satan, satig
alanlarina gore degisiklik gosteren magaza tiirleridir. Kurulusun biiyiikliigii ve sunulan
hizmet dogru orantilidir. Bakkallar, marketler, siipermarketler, hipermarketler,
kolaylik magazalar, siiperetler ve depo magazalar bu grubun 6rnek magaza tiirleridir.
Bu c¢ercevede, gida sektoriindeki magazalarin sunulan hizmete ve magaza
biiyiikliigiine gore sekillendigini sdyleyebiliriz. Magaza alani ve iirlin gesitliligi

arttik¢a, hedef kitleye kaliteli hizmet ve indirimli {iriinler sunulmaktadir.

Magazali perakendeciligin bir diger grubu olan genel tiriin agirlikli magazalar,
gida iiriinii disindaki iiriinlerin satildig1 magazalardir. Ozel magazalar, ¢esit magazalar,
departmanli magazalar, fabrika satis magazalari, kuliip iiyeligi magazalari, bit pazar
ve semt pazarlari, indirim magazalari, aligveris magazalari, eczane magazalar, teshir
magazalari, self servis magazalar ve franchising magazalar bu grubun magaza

tirleridir.

Magazasiz perakendecilik ise en genel tanimiyla iirlinlerin yiiz ylize olarak
degil, internet ortaminda siparis edilip, miisterinin adresine teslim edilmesidir. Ornek

olarak, hepsiburada.com ve yemeksepeti.com verilebilir.

Bu g¢ergevede, genel {riin agirlikli magazalarin, {irtin grubuna, fiyat
araliklarina, isletim ve yonetim farkliliklarina, hizmet farkliliklarina ve farkli miisteri

profillerine gore sekillendigini gorebilmekteyiz.

Bu tez kapsaminda incelenecek giyim magazalari, aligveris ve 6zel magazalar

kategorisinde ele alinabilir.

Aligveris magazalari, bir diger tanimiyla 20.yy.’in sonlarina dogru gelisen
AVM’ ler, hedef kitlenin tiim ihtiyaclarim karsilayabildigi, i¢eriginde magazalar,

kafeterya, konser alani, biirolar, sinema, tiyatro gibi farkli boliimlerden olusmaktadir.
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Ozel magazalar, bir {iriin tiiriinii veya birkag iiriin tiiriiniin birlesimini iceren
(spor giyim, ayakkab1 gibi) magazalardir. Belli bir {iriin tiiriinde uzmanlagsan magazalar
hedef kitle de 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ayakkab1 magazalari, saat, gozliik, parfiimeri,
Inci, Hotig, Sarar, D&R magazalar1 6rnek gosterilebilir (Oyman,2006).

Misirlt (2009) *nin aktarimiyla Kunt’a gore, diinya ticaretinin %10’unu tekstil
ve hazir giyim sektorii olusturmaktadir (Misirl1,2009). Diinya pazarlarinin sektore
girmesiyle 1980’11 yillarda rekabeti arttirms, iirlin ve hizmet kalitesi giderek geliserek
miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik olmustur. Yerli ve yabanci firmalardan
olusan hazir giyim perakende magazalari, hazir giyim perakendeciligi i¢in Tiirkiye’de
en karli alanlardandir. Collezione, Koton, Damat-Tween, Mavi, Colin’s markalari
Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli firmalara 6rnek gosterilebilir. Bershka, Stradivarius,

Zara, Gap gibi markalar ise yabanc1 firmalara drnektir.

Perakende magazasi yaratmanin ilk adimi, miisterinin ihtiyaci olan {iriin ve
hizmetleri bu mekan igerisinde miisteriye sunmaktir. Sunulan magazanin yeri, dis
cephesi, vitrini, i¢ mekan tasarimi, iirlinlerin yerlesimi gibi unsurlar 6nem tagimaktadir
(Soysal,2000). Bu anlamda miisteri beklentilerini karsilayan bu satis mekanlari,

pazarlamada bir adim 6n plana ¢ikarak kurulusa basar1 saglamaktadir.

Perakende pazari, rekabet ortaminda miisterinin tercih ettigi magaza olabilmek
i¢cin sebep yaratmaya ¢abalamaktadir. Bunu yaratabilmek i¢in tedarik edilen iiriinler,
tilkketiciye en elverisli ve dikkat ¢ekici bir sekilde sunulmalidir. Ciinkii perakendecinin
amact miisteriyi tatmin etmektir. Son yillarda perakendeciler iriinii tliketiciye
bulusturmanin yaninda farkli fonksiyonlar da {istlenmislerdir. Bu fonksiyonlardan biri
de miisterinin marka imajmi algilamasini saglayan gorsel tasarim faaliyetleridir

(aktaran Karaarslan, 2015).

Perakende sektoriiniin sayilar1 giderek artan olusumlari olan zincir magazalar,
faaliyetlerinin bir kisminin tek bir merkezden kontrol edildigi, benzer magazalardan
olusmaktadirlar. Benzer magazalardan olusan zincir magaza orgiitlenmesinde, magaza
vitrini, cephe tabelasi, i¢ mekan tasarimi ve diger unsurlar birbirlerinin aynis1 gibidir.
Ayni isletim sistemleri ve usul ve yontemleri kullanilan bu magazalarda yonetim ve
satis merkezilesmistir. (Karaarslan, O., 2015). Zincir magazalar olusturulan talep

dogrultusunda {iretilen riinleri ayn1 formatta sergileyerek ticari ve kurumsal imaji
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korumak ve gelistirmek durumundadir (Karaarslan, O., 2015, s.3). Bu cercevede,
zincir hazir giyim magazalari, benzer magaza tasarimlariyla miisteriye marka imaji ile

kurumsal kimligini aktarabilirler.

Bu dogrultuda, magaza tiirleri belli kriterlere gore bicimlense de hepsinin ortak
hedef ve amaci, degisen ve gelisen ekonomide hedef kitlenin tiikketim ve hizmet

gereksinimlerini kaliteli bir sekilde saglayarak, pazarda basarili olmaktir.
2. MAGAZA TASARIM UNSURLARI
2.1. Magaza Konumu ve Cevresi

Magaza konumu ve ¢evresi magazanin i¢ mekan tasarimina etki eden en 6nemli
unsurlardan biridir. Bir magazanin bulundugu yer bizlere o cevredeki yasayan
insanlarin sosyo-ekonomik yapis1 ve kiiltiirii hakkinda bilgiler vermektedir. Bu
anlamda diyebiliriz ki bir magazanin bulundugu yer magazanin miisteriyle, miisterinin

de magazayla iletisime gectigi yerdir.

Magaza konumlanmadan once analiz edilmesi gereken noktalar
bulunmaktadir. Oncelikle, magazanin bulundugu yerde o markaya ihtiyag olup
olmadig1 sorgulanmalidir. Magazanin konumu markanin devamli miisteri kitlesine
sahip olmasi i¢in ve marka basarist i¢in 6nemli bir etkendir. Bulundugu ¢evrenin
miisteri potansiyeli, tiikketici kapasitesi, bolgenin niifus yogunlugu, hangi tiir magazaya
ihtiya¢c duydugu, o ¢evrenin sosyo-ekonomik yapisi, kiiltiirii gibi etkenler magaza
konumunu sekillendirmektedir. Ornegin, Liiks magazalarn bulundugu bir gevrede
standart bir magazanin konumlanmasi, standart markanin o bdlgedeki miisteri
potansiyelini disiirmektedir. Hedef kitleye ulasmay1r amaglayan bu stratejiler son

derece onemlidir.

Magazanin ulasilabilir bir ¢evrede olmasi diger dnemli bir etkendir. Toplu
tagima araclarini kullanan miisteriler i¢in magazanin merkezi yerde olmasi kolaylik
saglarken, Ozel araclariyla gelen miisteriler icin magazanin otoparki bulunmasi hedef
kitlenin magazaya ulasmas1 adina dnemlidir. Magaza ulasimin zor olmas1 miisteri

potansiyelini etkilemektedir.
Lewison (2007)’a gore, magazanin yeri se¢iminde dikkat edilecek unsurlar:

. Gortiniirlik
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. Uygunluk

. Rahatlik (otopark, ulasim ve magazadaki yogunluk) olarak 3 bagliktan
olusur (aktaran Kara,2011, s.24).

Magazalar konumlanirken, kent i¢inde cadde magazalar1 olarak
konumlandiklar1 gibi AVM i¢inde magazalar olarak da konumlanabilmektedirler.
Kent i¢indeki magazalar, daginik bir sekilde veya yan yana aligveris zinciri olugturan
magazalardir. Aym tiir {iriin grubunun bulundugu magaza g¢evresi, hedef kitleye
ulasirken, magazalar i¢in rekabet ortami olusturmaktadir. AVM i¢inde konumlanan
magazalar ise, tliketicinin tim ihtiyaglarin1 karsilayan sosyal alanlar sunmaktadir.
Ayni tiir magazalarin bir arada olmasi miisterin ¢esitli markalar1 kesfetmelerini
saglamaktadir. Miisterinin AVM igerisinde ¢esitli markalara ulasabilmesi zamandan

ve ekonomik olarak yarar saglamaktadir.
2.2. Magazanin Dis Mekan Tasarim Unsurlari
2.2.1. Mimari Yap1

Magazanin mimari yapisi, miisterilere magazanin kimligini yansitan
etkenlerden birisidir. Mimari yap1 hedef kitle {izerinde imaj olusturarak, magazanin i¢i
hakkinda mesajlar vermelidir. Bu anlamda miisteri potansiyelini olusturmak adina

magaza i¢in dogru mimari yapiyt segmek de ayrica onemlidir.

Mimari tasarim, tliketici iizerinde dogru etki yaratma ve perakendecilik
faaliyetlerini daha rahat yiiriitebilme agisindan magazalar i¢in 6nemli bir unsurdur.
Magazanin mimari tasarimi iki farkli amaca hizmet eder: tutundurma ve kullanigh
olma. Ancak bazen bu iki amacin birbiriyle celistigine de rast gelinmektedir. Bu siire¢
basarili bir sekilde bitirilirse, magazada kullanilan mimari tasarim kuvvetli bir
tutundurma araci haline gelebilir. Boylece hem tiiketici lizerinde olumlu etki yaratir,

hem de onlarin bilingaltina 6nemli bilgiler kaydeder (aktaran Gambarov,2007, s.70).

Icinde bulundugu zamana gore tasarlanmasi gereken mimari yapi, zamana
uyum saglamalidir. Mimari yapinin zamana gore giincellenen yenilenmesi gereken bir
unsur oldugunu sdyleyebiliriz. Mimari yap1, magazanin i¢iyle biitlinliik olugturmali,

magaza tasarimi, Uriinleri on plana ¢ikaracak etkili bir bi¢cimde tasarlanmalidir.
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Magazada kullanilan tasarim, {iriinlerin miisteri tarafindan rahatlikla incelenebilecegi

sekilde olmali, rahat dolagim saglamalidir.

Sekil 4. Seul, Giiney Kore,2015, Dior Magazasi
Kaynak: https://www.arkitektuel.com/18-ikonik-magaza-tasarimi/, Erisim Tarihi: 19.10.21

Sekil 4.’te gortildiigi gibi, Giliney Kore Seul’de 2015 yilinda yapilan, Christian
de Portzamparc tarafindan tasarlanan mimari yapi, sehrin merkezinde dikkat c¢ekici
heykel gibi yiikseltilmis ve Dior markasini yansitan kumas gibi dalgalanan yiizeyler

miisteriyi magazaya ¢ekmektedir.
2.2.2. Magaza Cephesi

Genel olarak miisterinin ilk dikkatini ¢eken ve karsilastigi yer magaza
cepheleridir. Bu anlamda cephe tasarimi miisterinin zihninde magaza hakkinda
olusturduklar1 ilk imajlardir. Magaza cephesi, magazayla Ozdesleserek magaza
hakkindaki bilgileri miisteriye aktarmali ve magazanin kurumsal kimligine uygun

sekilde tasarlanmalidir.

Ozkan’m aktarimiyla Berman (1992)’a gore, magaza cephelerinin islevleri

sOyledir;
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1) Potansiyel miisterileri bilgilendirme,

2) Magaza kimligini yansitma,

3) Potansiyel miisterinin dikkatini ¢ekme, cezbetme,
4) Yapisal olarak farklilik, digerlerinden ayrilma,

5) Miisteriyi magaza i¢ine ¢ekerek, satisi arttirma,

6) Kent yapisina uyumlu bir gériintii yaratma (aktaran Ozkan,2009, s.32).

Kurumsal kimligi iletmede mimari yapilar 6nemli bir aractir. Kurumun
tasarimi, yapmin cephesi, formuyla dikkat g¢ekerek kurumu tamimlar (Olmez

Topgu,2019).

Di1s cephede kullanilan tabela, logo, amblem, vitrinler, renk ve malzemeler
miisteriye markay1 tanitmak i¢in énemli unsurlardir. Magazanin imajin1 yaratan bu
unsurlar cephe tasarimi i¢in son derece onemlidir. Bu unsurlar miisterinin {iriinii
gormeden dikkatini ¢ekip, magaza i¢ine yonlendirmelidir. Magaza cephesi, magaza igi
tasarimla bir biitlin olmali, ayr1 diisiiniilmemelidir. Magaza cephesinin unsurlari olan
cephe tabelasi, aydinlatma, malzeme, renk ve vitrin markayr imajimi aktararak
magazaylr yansitmalidir. Cephede verilmek istenen mesaj, magaza i¢ mekanini
cagristirmalidir. Markay1 iyi tanimlayan cepheler, miisteri sadakatini saglamak adina

dikkat edilmesi gereken 6nemli bir tasarim unsurudur.

Magaza dis cephede kullanilacak malzemenin se¢iminde fon, magaza tiirii ve
hedefkitle rol oynamaktadir (Tek, 1999: 620). Ornegin, klasik giyim tiiriine ait magaza
cephelerinde siyah, gri, beyaz, lacivert gibi resmiyeti yansitan renkler tercih edilirken,
bir oyuncak magazasi cephesinde enerjik, oyunu yansitan, ilgi c¢ekici canli renkler
kullanilmaktadir. Bu durumda magaza tiiriiniin degisikligine gore cephe malzemesi
se¢ilmesi onemli bir noktadir. Malzemelerin miisteri tizerinde farkli etkileri mevcuttur.
Celik malzeme saglamlig, granit malzeme pahaliligi, beton ucuzlugu

hissettirmektedir.
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Sekil 5. Osaka, Tokyo,2020, Louis Vuitton Magaza Cephesi

Kaynak: https://www.icmimarlikdergisi.com/2020/02/11/gemilerden-ilham-alan-louis-
vuitton-magazasi, Erigsim Tarihi: 20.10.21

Sekil 5.’te goriildiigii gibi, 2020 yilinda tamamlanan Louis Vuitton’un yeni
magazas1 i¢in mimar Jun Aoki' nin tasarladifi cephe, Osaka kentinde dikkat
cekiciligiyle konumlanmaktadir. Osaka’nin liman kenti olmasini cephedeki yelkenli
gemilerden esinlenilen konseptle gorebilmekteyiz. Markanin rengi, logosu ve
amblemi, cephesi kimligini yansitacak sekilde tasarlanmis, miisterilerin dikkatini

ceken ve iceri davet eden bir atmosfer yaratilmistir.
2.2.3. Cephe Tabelas1

Magaza cephesinin en 6nemli unsurlarindan biri olan cephe tabelasi, hitap
edilen miigteriye magazay tanitan dis cephe elemanidir. Cephe tabelasi, magazanin
logosu ve amblemiyle miisterinin dikkatini ¢ekebilmeli, kurumsal magazalarda,

magazanin kurumsal kimligiyle ortiismeli magaza imajini yansitmalidir.

Logo, iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak
bicimde bir araya gelmesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da hizmeti tanitan
marka ya da amblem 6zelligi tasiyan simgedir (aktaran Atabey ve Aktuglu,2020, s.75).

Amblemler, “iirlin ya da hizmet {ireten kuruluslara kimlik kazandiran, s6zciik 6zelligi
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gbstermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir”

(aktaran Atabey ve Aktuglu,2020, s.75).

Magazanin cephe tabelasi, kurumsal kimligin unsuru olan kurumsal dizaynin
unsurlarindan birisidir. Bu anlamda magazanin tabelas1 miisteriyle iletisime gegerek
magazaya yonlendiren bir aragtir. Bu yonlendirme miisterinin dikkatini ¢ekerek ve
merak uyandirarak miimkiin olmaktadir. Magazanin cephe tabelasinin iki islevi
mevcuttur. Birincisi magazanin kimligini yansitmak iken ikinci islevi, miisteriyi

magazaya ¢ekmektir.

AVM vya da kent i¢cindeki magazalarin cephe tabelasi, uzaktan miisterinin
gorebilecegi sekilde olmali, tabelanin yeri giris kapisina yakin konumlanarak

miisteriyi magaza girisine yonlendirmelidir.

Tabeladaki magaza ismi ve logosu soldan saga yazilarak okunakli olmali,
harfler biiyiik ve kalin, sozciikler kisa yazilmalidir. Bu sekilde tasarlanan magaza
tabelalari etki yaratarak, miisteride ilgi uyandirmaktadir. Tabelanin ayirt edici olmasini

saglayan bliytikliik, sekil, renk ve 151k gibi etkenler kullanilmalidir (Arslan,2016).

Magazalarin cephe tabelalarinda, sekil 6.’da goriildiigii gibi, logo kullanan
magazalar olmakla beraber, sadece amblemlerini kullanan magazalar da sekil 7.’deki

gibi mevcuttur.

Bu c¢ercevede, magaza cephesiyle biitlinlesen cephe tabelasi, markay1
digerlerinden ayirarak hedef kitleyi kendine ¢ekmek adina 6énemli bir unsur olmakla

beraber, magaza tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken bir etkendir.
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Sekil 6. Moncler Amiral Gemisi Magazasi, Hong Kong, Isim Tabelasi
Ornegi

Kaynak: https://designandcontract.com/it/realizzazioni/moncler-flagship-store-hong-kong,

Erisim Tarihi: 20.10.21

\\\\\\

Sekil 7. New York Nike Magazasi, Amblem Tabela Ornegi

S AR 5

Kaynak: https://www.archdaily.com/906040/nike-house-of-innovation-000-in-new-york-
city-reflects-a-new-generation-in-sports-
performance?ad_source=search&ad_medium=projects_tab&ad_source=search&ad_medium=search_r

esult all, Erisim Tarihi: 4.07.2022
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2.2.4. Magaza Vitrini

Vitrin kelime olarak, magazay: disaridan ayiran camlarin yanindaki iiriinlerin
sergilendigi yerdir. Tirk Dil Kurumu vitrini, “Bir diikkan veya magazanin disaridan
camla ayrilan ve mal sergilemek icin kullanilan yeri, sergen ve I¢ine konan seylerin
goriinmesi icin yapilmig camli dolap” olarak tanimlamigtir

(https://sozluk.gov.tr/,Erisim Tarihi: 21.10.21).

Vitrinler miisterinin iiriinle géz temasiyla ilk bulustugu yerlerdir. Uriinlerin
sergilendigi bu alanlar miisterinin dikkatini ¢ekecek sekilde iirlinlere karsi ilgi
uyandirmalidir. Miisteriyi magazaya ¢ekecek sekilde tasarlanmasi gereken bu alanlar,
iriiniin reklamin1 yapan bir satig aracidir. Miisterinin magazaya girip girmeyecegi
karari, vitrinlere bakip sekillenebilir. Arslan (2016)’a gore, vitrinler magazalarin

gozleridir, markanin miisteriye yansiyan on yiiziidiir (Arslan, 2016, s.39).

Magaza vitrinleri kurumsal kimligi yansitacak sekilde diizenlenmelidir.
Miisteriler vitrinde {riin hakkinda bilgi almanin yaninda, magazanin kurumsal
kimligini de tanimlayabilmelidir. Kurumsal kimlikle uyumlu magaza vitrinleri
miisterilerin zihninde olumlu bir marka imaj1 olusturmay:1 saglamaktadir. Marka
imajin1 iyl yansitan vitrinler, miisteriyi aligverise tesvik ederek, magaza satisini
arttirmaktadir. Magazalarin en 6nemli gorevi olan satisin artmasi ve iriinlerin iyi
sergilenmesinde vitrinlerin rolii biiyiliktiir. Bundan dolayi, magaza vitrinlerinin
biiyiikliigii, aydinlatmasi, magaza hakkinda dogru marka imajin1 yaratacak sekilde

diizenlenmeli, dogru iiriin se¢imleri sergilenmelidir.

Magazalarda vitrin tasarimlari, satilacak iirtin hakkinda miisteriye bilgi vermek
i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle, giiniimiizde hazir giyim magazalarinda
vitrin tasarimlari miisteriye magaza hakkinda bilgiler sunarak, magazadaki giyim
tiiriinii, konseptini, satilan {irlinlin fiyat araliini magazaya girmeden miisterilere
yansitmaktadir. Bu anlamda magazanin hedef kitlesini vitrinler araciligiyla okumak

mumkindiir.

Vitrin sergilemesi bir magaza dekorasyonunun en kisa siireli canli bir

disavurumudur. Saygin perakende kuruluslar: vitrinlerini giinliik ya da bazen haftalik

olarak degistirir. Magaza vitrin temalari, anneler giinii, yeni yil, magazanin

acilisyildontiimii  gibi etkinlikleri, yeni bir {riiniin tanitimi, indirimli satiglarin
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baslamasi, yeni koleksiyonlar, kent veya iilkenin kurtulus ve bagimsizlik giinii,
kiiltiirel olaylar gibi etkinlikler veya sezon degismelerinden esinlenirler (aktaran

Ozkan,2009, s.34-35).

Ayn1 markanin magazalarinda genellikle vitrin tasarimlar iirlin, sergileme
bicimi, konsept, malzeme, aydinlatma gibi unsurlar ayni sekilde ayni temayi
yansitacak sekilde birebir es zamanli degismektedir. Zincir magazalarda 6zellikle liiks
markalarda bu durumu gorebilmekteyiz. Bu belirlenen zaman araliklarindaki ortak

vitrin tasarimi, miisteri zihninde giiclii ve kalic1 bir marka imaj1 yaratmaktadir.

Vitrin tasarimlart belirli araliklarla degiskenlik gosterdigi icin kullanilan
malzeme kolay degistirilebilen malzemeler tercih edilmelidir. Zemin kumas veya PVC
malzemeyle kaplanabilir, donemsel olarak degisimi saglanabilir. Vitrin aydinlatmasi
genellikle asma tavana bagl ayarlanabilir armatiirlerle saglanmakta, degisen temalara

gore aydinlatma yonleri ayarlanmaktadir.

Ayrica magaza vitrininde kullanilacak camin tiirii 6nemlidir. Son yillarda
iretilen yansitmasiz cam sistemi vitrin camlari i¢in en dogru se¢imdir. Clinkii magaza
vitrinine bakarken yansima oldugunda kendi goriintiimiizii goriiriiz ve vitrindeki {iriinii
rahatlikla géremeyiz. Ancak anti yansitici cam sistemi, gelen 15181n yiizeye dogrusal
olmayan bir sekilde yansitilmasiyla, yani kirilmasiyla olusur. Boylece 1sik yiizeye
dogrusal gelmediginden cam lizerindeki yansimalar goriinmez ve baktiimiz yonde

cam yokmus gibi net ve kesintisiz goriintii saglar (Topbas,2009, s.72-73).
2.2.4.1. Vitrin Cesitleri

Azakli (2021)’ya gore, magazalarda vitrin cesitleri dort ana bagliga

ayrilmaktadir. Kapali vitrin, arkasi agik vitrin, arkasi yar1 acik vitrin ve panelli vitrin.

Kapal1 vitrin ¢esidi, hazir giyim magazalarinda en ¢ok tercih edilen vitrin
tiiridiir. Ug yiizeyi kapali, 6n yiizeyi cam olan vitrin tiiriidiir. Miisteri kapali olan bu
yerde sergilenecek olan iirlinlere odaklanmaktadir. Genellikle vitrin konsepti olan
magazalarda kullanilir. Vitrinde diizenin saglanmasi ve giivenli bir ortam

olusturulmasi igin kilitli kapt mevcuttur (Azakl;, O.M., 2021, s. 152).
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Sekil 8. Kapah Vitrin Tiiriiniin Uc Boyutlu Goriiniimii (Azakl, 2021, s.
152)

Sekil 9. Vadistanbul Koton Magazasi1 Kapal Vitrin Ornegi

Kaynak: https://www.avmgezgini.com/avmler/istanbul/vadi-istanbul-avm-285/koton-

magazalari-31.html, Erisim Tarihi: 21.10.21

Arkast acik vitrin, cam yiizeyin karsisi olan arka yiizeyin ag¢ik oldugu herhangi
bir ylizeyle kapatilmadigi vitrin tiirtidiir. Miisteri magaza i¢ mekanini1 gérebilmekte ve
magaza hakkinda fikir sahibi olabilmektedir. Magaza i¢inin goriiniir olmast miisteride
olumlu ya da olumsuz diisiinceler yaratabilmektedir. Ornegin, magazanin kalabalik
oldugu bir giinde miisteri i¢eri girmekten vazgecebilir yada, magaza i¢indeki goriiniir

tirtinler dikkat ¢ekerek miisteriyi iceriye yonlendirebilir.
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Sekil 10. Zorlu Center, Alexander McQueen Butik Magazasi, Acik Vitrin
Ornegi

Kaynak: https://vogue.com.tr/haber-moda/alexander-mcqueen-butigi-zorlu-centerda-acildi,
Erisim Tarihi:21.10.21

Arkas yart acik vitrin, cam yiizeyin karsist olan arka yiizeyin bir boliimii agik
bir boliimii kapali olan vitrinlerdir. Miisterinin magaza igindeki tirlinlerin bir kismini
belli bir agikliktan gérmesi dikkat ¢ekici bir etki yaratabilmektedir. A¢iklik yanlarda,
ortada veya tek tarafta olabilir. (Azakls, OM., 2021, s. 153).

Sekil 11. Yar1 Acik Vitrin Tiiriiniin Ug Boyutlu Goriiniimii (Azaklh, 2021,
s.153)
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Sekil 12. istinye Park Hermes Magazasi, Yar1 Acik Vitrin Ornegi

Kaynak: http://www.intersistem.com.tr/reference.asp?b=1&t=3&r=82, Erigim
Tarihi:21.10.21

Panelli vitrinde, vitrini magaza i¢inden panel ayirmaktadir. Hedef {iriin, bu
panellerin Oniinde sergilenmektedir. Panellerin arkasindan magaza i¢i miisteriler

tarafindan goriilmektedir.

Sekil 13. Panelli Vitrin Tiiriiniin Uc Boyutlu Goriiniimii (Azakh, 2021,
s.153)
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Sekil 14. Vadistanbul Club Beymen Magazasi, Panelli Vitrin Ornegi
(Kisisel Arsiv, 2021)

Bu cergevede, drneklerde goriildiigii gibi magazalarda vitrin tiirleri farklilik
gosterse de hepsinin ortak amaci {iriinii miisteriye en iyi sekilde sergilemektir. Vitrin
tiirli, magaza plani, mimarisi, konsepti gibi unsurlar géz Oniinde bulundurularak

tasarlanmalidir.
2.2.5. Magaza Girisi ve Kapisi

Magaza tasarimlarinda dikkat edilecek en onemli alanlardan biri magazanin
girig tasarimidir. Girisler, miisterinin ilgisini ¢ekecek sekilde magaza i¢ine yonlendiren
etkileyicilikle tasarlanmalidir. Miisteriyle iletisime gecen yerler olan magaza girisleri,
i¢ mekan ve dis mekan unsurlartyla uyumlu olmalidir. Miisteriye magaza hakkinda

fikir veren, magazay1 tanitan yerlerden biri magaza girisleridir.

Mesher (2013)’e gore magaza girisleri, magazanin miisteri tarafindan
algilanmasini saglayan ferah alanlardir. Miisteri giris ¢ikisinin saglandigi bu alanlar,
aligveristen once aligveristen Once arkadaglarla bulusmak icin ve beklemek i¢in de

islev gosterebilmektedir (Mesher,2013).
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Magaza girislerinde genellikle hazir giyim magazalarinda, yeni gelen iirtinler
mankenlerde ve masalarda sergilenerek miisteride ilgi uyandirma amaclanmaktadir.
Ayrica magaza girisleri miisteri i¢in giivenli ve konforlu bir ortam olusturmalidir.
Yagish bir havada magazaya giren miisterinin magaza i¢inde rahat hareket etmesi igin
miimkiin oldugunca kaygan olmayan zeminler tercih edilmelidir. Magaza genisligi,
magaza biiyiikliigline gore ayarlanmali, magaza giris ¢ikislarinda miisteri trafigi
engellenmelidir. Engellilerin magazaya erisimini engellemeyecek sekilde tasarlanmali
basamagin oldugu magaza girislerinde rampa eklenmelidir. Lewison ve DeLozier
(1986)’e gore magaza tasarimlarinda su noktalara dikkat edilmelidir (aktaran

Arslan,2016):
* Isiklandirma yeterli olmal
* Egimli girisler olmamali, basamak ve siitun kullanilmamali,
»  Kapilar basit bir sekilde agilabilmeli,
*  Zeminde kaygan olmayan bir malzeme se¢ilmeli,
»  Dikkat ¢ekici vitrin tasarimlar ile miisterinin ilgisini ¢ekebilmeli.

Magaza girislerinin tasarimlart 6nemli oldugu kadar girise uygun kapinin
kullanilmast da onemli bir noktadir. Magaza biiytikliigiine gore miisteri trafiginin
yogun olabilece§i magazalarda birden fazla kap1 kullanilmalidir. Ancak ¢ok fazla kap1
kullanmanin giivenlik agisindan riskli durumlari da mevcuttur. Magaza kapilar
miisteriyi zorlamayacak sekilde kolayca agilmalidir. Aligveris merkezlerinde
genellikle magaza girisleri agiktir. A¢ik magaza girisleri genel miisteri kesimine hitap
eden magaza imaj1 yaratirken, kapisi olan magazalar daha 6zel, belli bir miisteri

kesimine hitap eden magaza imaj1 yaratmaktadir.

Bu anlamda her magazanin girisi ve kapis1t magaza i¢ mekaniyla uyumlu

olmali, miisterinin dikkatini ¢ekerek magaza imajin1 miisteriye yansitmalidir.
2.2.6. Magaza Otopark Alam ve Ulasim

Miisterinin magazaya erisimi 6zellikle niifusu kalabalik olan sehirlerde daha
zor olmaktadir. Magaza konumu basliginda bahsettigimiz gibi magazanin ulasim

araglarina yakin bir yerde konumlanmasi miisteriye kolaylik saglamaktadir.
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Ozel araglariyla gelen miisterilerin ise araglarmi park edebilecekleri alanlara
gereksinimleri vardir. Bu anlamda magazalarin 6zel aragli miisterileri i¢in bir otoparki

olmasi, miisterinin magazaya erisimi konusunda kolaylik saglayacaktir.

Magazalarin sahip olmas1 gereken otopark alan tasariminin plani olabildigince
islevsel, sade ve anlasilir olmalidir. Otopark giris-¢ikis noktalar1, mevcut trafik akigina

gore ayarlanmalidir (aktaran Karaarslan,2015, s.38).

Magazaya ulagimin kolay, ekonomik olmasi miisterilerin aligveris isteklerini
arttiran etkenlerdir. Bu anlamda, aligveris merkezlerindeki magazalarin tercih

edilmesinin bir sebebi de miisterilerin araglarini kolaylikla park edebilmeleridir.
2.3. Magazalarda i¢ Mekam Bicimlendiren Unsurlar
2.3.1. Alan Tabhsisi

Magazalarda alanlar, satis alani ve satis destekleyici alan olarak ayrilmaktadir.
Satis alani, genel olarak iiriinlerin sergilendigi ve magaza calisanlarinin miisteriyle
iletisime gectigi alanlardir. Satis destekleyici alanlar ise, magaza calisanlarinin
kendine 6zel alanlari, kasalar, tuvaletler, restoranlar, ¢ocuk alanlari, yonetim odasi gibi

satis dis1 alanlara denmektedir.

Magaza i¢indeki alanlar birbirleriyle iliskilendirilerek degerlendirilmeli,
mekan1 etkileyen i¢ ve dis unsurlar dikkate alinarak alan tahsisi yapilmalidir
(Okten,2004). Satis alan1 ve satis destek alanlarmin biiyiikliigli, magazanin
biiyiikliigiine baglidir. Bu anlamda bu alanlar ile magaza biiyiikliigii arasinda dogrusal

bir iliski s6z konusudur.

Magazanin alan tahsisi yapilirken, magazanin tiiri 6nem tasimaktadir. Bu
ayrim yapilirken, islevsel olarak yiiksek verimli ve magazanin en iyi sekilde miisteriye
kendini tanimlayabilmesi Onemlidir. Magazanin yapisal verileri, sirkiilasyon
alanlarinin  hacmi, tavan yiiksekligi, striiktiir gibi etkenler bu durumu
sekillendirmektedir. Dolagim alanlarinin yeterli olmasi, sergilemede {iriin yogunlugu
ve Urilinlerin en 1yi sekilde sergilenmesi magaza islevlerinde dikkat edilmesi gereken

noktalardir.

Dogru planlanan alan tahsisi miisteriyi magaza i¢inde aligverise tesvik eder ve

estetik olarak konforlu bir alanda rahat aligveris yapabilmelerine olanak
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saglamaktadir. Bu durum magazanin satig karini da olumlu etkilenmektedir. Giiler’in
aktarimiyla Berman ve Evans (1998)’e gore, magazanin istenen kar1 elde edebilmesi
icin satis alaninin magazanin %80’ini olusturmas1 gerekmektedir (Giiler, 2001).
Miisterinin trtlinle birlikte hizmet satin aldigr miisteri odakli magazalarda bu durum
degiskenlik gosterebilmektedir. Bu tiir magazalar hizmet diizeyine gore alan tahsis

etmektedir.

Magazanin alan tahsisi planlanirken, magaza alaninin biiytikligi, iriinlerin
dogru gruplandirilmasi ve {riin gruplarinin magaza iginde miisterinin dikkatini

cekebilecegi yerlere konumlandirilmasi gz 6niinde bulundurulmalidir.

P"E!- =—l=]1] 1 9§

Sekil 15. Singapur Changi Havalimani Lacoste Magazasi Uriinlerin
Renklere Gore Dizilimi

Kaynak: https://www.moodiedavittreport.com/lacoste-cultivates-premium-image-with-new-
concept-store-at-changi-airport, Erigim Tarihi: 29.10.21

Yapilan arastirmalarda, miisterilerin magazanin i¢ mekan uzunlugunun iicte
birini gezip geri dondiikleri sonucuna varilmistir (aktaran Arslan, 2018, s.60). Bu
cercevede magazanin girig boliimiine yakin iirlinleri, satisin en ¢ok yapildigi boliimler
olmakla beraber, iirlinlerin dikkat c¢ekici bir sekilde konumlandirilmasi son derece

Onemlidir.
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Sekil 16. Bolen (1988)’e Gore, Satis Kapasitesine Gore Ayrilan Magaza
Ic Mekam (Aktaran Karacali, 2012, S.30)

Bu anlamda, satis1 en ¢ok olan iiriinler girise yakin konumlanirken, en az satis

olan iiriinler arka kisimlarda konumlanarak magazanin kar oranlar arttirilabilir.

Satis destek alanlari, satis alanlar1 kadar onemle tasarlanmali, magazanin
kapsadigi hizmete gore sekillenmelidir. Magaza icindeki fonksiyonlari, satis
alanlartyla iliskisi ve yakinlig: tespit edilmeli ve dogru konumlanmalidir. Markanin
imajin etkileyen bu alanlar miisterinin satis alanlar1 kadar vakit gegirdikleri yerler
olmasi sebebiyle en verimli ve konforlu sekilde marka imajin1 yansitacak sekilde

tasarlanmalidir.
2.3.2. Magaza ici Yerlesim Plam

Magazalarda yerlesim plani tasarimi, magazanin satis basarisini etkileyen en
onemli faktorlerden biridir. Magaza i¢i yerlesim tasarimi yapilmadan once belli
unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Magazanin hangi hedef kitleye hitap edecegi
onemlidir. Hedef kitleye gore, magaza i¢ mekaninda kullanilacak malzemenin kalitesi
belirlenmelidir. Ornegin standart bir magazada kullanilan mobilyalarin malzemesi ile
liiks bir magazadaki mobilyalarin malzemesi farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda,
tirtinlerin fiyatlari, magaza i¢inde kullanilan malzemelerin kalitesini de belirlemektedir

diyebiliriz. Hedef kitlenin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel durumu bu agidan 6nemlidir.

Hasty ve Reardon (1997)’a gbre, magazanin yerlesim planindaki temel amac,
sinirl alam en fazla fayda saglayacak sekilde diizenlemektir (aktaran Ozkan,2009,

5.43).
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Magaza ici yerlesim plani, i¢ mekan ve kurumsal kimlik iligkisini yansitacak
sekilde olmalidir. Markay1 yansitacak en dogru yerlesim plani karari, marka imajini

da etkilemektedir.

Magaza i¢ mekani, miisterinin ihtiyaclarini karsiladigi ve belli bir siire zaman
gecirdikleri yerdir. Miisterinin magaza igerisindeki konforu, satin almay1 etkileyen
onemli bir etkendir. Bu konforun saglanmasi, magaza i¢i yerlesim diizeninin en
verimli sekilde magaza biiyiikliigii dikkate alinarak konumlanmasi, rahat dolasim

alanlariin yaratilmasi ile miimkiindiir.

Magaza yerlesim plani, miisterileri magaza igerisinde yonlendirebilmeli, rahat
bir aligveris eylemi gerceklestirebilmelerine olanak saglamalidir. Koridor genislikleri
miisteri trafigine sebebiyet vermeyecek sekilde uygun tasarlanmali, konforlu
sirkiilasyon alanlar1 olusturulmalidir. Ana sirkiilasyon alanlarinda gecisi engelleyecek
herhangi bir sergileme elemani bulunmamalidir. Miisteri magaza iginde rahat bir

dolagim saglamali, huzurlu olmalidir.

Magaza igerisindeki iirlinlerin dogru gruplandirilmasi satin almaya tesvik
edecek sekilde diizenlenmelidir. Ayni iiriin tiirli magaza igerisinde bir departmanda
sergilenmeli, tamamlayict {iriinler yakininda yer almalidir. Ornegin, abiye bir elbisenin
yakininda sergilenen abiye tarza uygun bir canta, miisteriyi satin almaya tesvik
edebilir. Bu da magazalarda pazarlama stratejisine Ornek gosterilebilir. Magaza

yerlesim plani ayn1 zamanda pazarlama stratejisine uygun olarak da diizenlenmelidir.

Yerlesim planinin en verimli sekilde planlanmasi, ¢alisanlarin magaza icinde
konforunu ve motivasyonunu da etkilemektedir. Bu dogrultuda, etkili ve verimli
tasarlanan magaza i¢i yerlesim plani, magazaya karsi miisteri ilgisini attiran ve

aligverise tesvik eden 6nemli unsurlardan biridir.

Magaza i¢ mekaninda kullanilan en yaygin yerlesim planlar {i¢ ana bashga

ayrilmaktadir. Bunlar, 1zgara bi¢imi, serbest bigim ve butik tarzi yerlesim planlaridir.
2.3.2.1. Izgara Diizen Yerlesim Plam

Magaza iginde, sergileme elemanlarinin dogrusal olarak art arda siralanmasi
1zgara diizen yerlesim plan tasarimlaridir. Geleneksel yerlesim plani olup, en ¢ok

tercth edilen diizendir. Genellikle oyuncak, kitap, hediyelik esya, kozmetik
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magazalari, departmanli magazalar, gida agirlikli magazalarin tercih ettikleri yerlesim
diizenidir. Diizenli olan bu dogrusal yerlesim plani, miisterilerin iiriinleri bulabilmesi
i¢cin kolaylik sagladigi gibi, alanin verimli kullanilmasini saglamaktadir. Tasarimsal
acidan miisterinin dikkatini ¢ekecek yerlesim diizeni olmamakla birlikte, hizl
aligverisin gerceklestigi magazalarda yaygmdir. Ornek olarak Gratis ve Watsons

verilebilir.
2.3.2.2. Serbest Diizen Yerlesim Plani

Bu magaza diizenindeki amag¢, miisterilere magaza i¢inde esnek alanlar
olusturmaktir. Genel olarak {irlinler ve sergileme elemanlari serbest bigimde
konumlanmaktadir. Bu tiir magaza yerlesim diizeni, miisterilere rahat dolagma imkani
sunmakla beraber, iirlinleri karsilastirabilecekleri ortami saglamaktadir. Miisteriyi

plansiz aligverise yonlendiren bir diizendir (aktaran Arslan,2018).

Genellikle giyim magazalarinda, butiklerde ve departmanli magazalarda tercih
edilen bir diizendir. Dosemeler, miisterileri magaza i¢cinde yonlendirici etkiye sahip
olup, daire, oval ve ¢okgen hatlidir. Bu magaza yerlesim diizeni tiirii, miisterilerin
iriinii istedikleri kadar incelemelerini ve magazada kalmalarini saglamaktadir. Izgara
diizenini gore, magaza i¢i alan daha az verimli kullanilmakta olup, ekonomik olmayan

bir diizendir. Ornek olarak, H&M, Louis Vuitton magazalari gosterilebilir.
2.3.2.3. Butik Tarz Diizen Yerlesim Plam

Butik tarzi diizen yerlesim tiirli, diger iki yerlesim tiirli olan 1zgara diizen ve
serbest diizenin karisimidir. Magaza i¢i birgok farkli iirlin grubunun boéliimlerini
icermektedir. Birbirleriyle iligkili tirtinler (kadin giyim iriinleri, elbise, pantolon,
ayakkabi, ¢anta vb.) kiiciik bir magaza gibi ayrigsmaktadir. Biiyiik bir magaza i¢inde
bircok kiiciik magazayr iceren bu diizende, bircok degisen hedef kitleye hitap

etmektedir. Her kii¢ciik magaza tek bir tasarimcinin iiriinlerini icermektedir.

Bu yerlesim tipinde tiiketici belirli bir yonde ilerlerken diger pek ¢ok kiiciik

boliimii de ziyaret etme firsat1 bulur (aktaran Bayar,2009, s.46).
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Sekil 17. Magazalarda Yerlesim Diizeni Plan Tiirleri (aktaran,

Ozkan,2009, s.47)
2.3.3. Magaza ici Dikey Dolasim Elemam

Cok katli magazalarda katlar aras1 ulasimi1 saglayan dikey dolasim elemanlari,
magazanin biiyiikliigline, imajina, satilan {iriin tiirline, hedef kitlesine gore degiskenlik
gostermektedir. Magazada miisteri trafiginin fazla oldugu zamanlarda, miisteriyi diger
kata kolay ve hizli bir sekilde ulastirmak gerekmektedir. Yiirliyen merdivenler bu
anlamda dogru bir secimdir. Miisteri trafigini engelleyen yliriiyen merdivenler
genellikle aligveris merkezlerindeki ¢ok katli magazalarda kullanilmaktadir. Miisteri
yiiriiyen merdivenlerle hem diger boliimlere ulagsmakta hem de magazanin diger

boliimlerini yiiriiyen merdivenden gorerek, satin almaya ilgi duymaktadir.

Diger araglarla karsilastirildiginda ytiriiyen merdivenler daha az maliyetlidir ve
az yer kaplarlar. Magaza merkezinde konumlandirilan yiiriiyen merdivenler, miisteri

trafigini azaltmaktadir (Tek,1999).

Magaza icinde dikey dolasim elemani, marka imajimi yansitacak malzemede

yapilmali, magazaya uyum saglamalidir.
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Sekil 18. New York, Bes Kath Armani Magazasi1 Dikey Dolasim Elemani
Kaynak: https://www.archdaily.com/16094/armani-fifth-ave, Erisim Tarihi:23.10.21

Sekil 18.’deki Ornekte goriildiigii gibi, New York’ta bulunan Armani
magazasinin katlarmi birbirine baglayan dikey dolasim elemani olan heykel etkisi
yaratan egrisel formlari olan merdiven, marka imajina uyumlu plastik malzemeyle

kaplanmis ¢elik olarak tasarlanmaistir.
2.4. Magazalarda Estetik Unsurlarin Kullanimi
2.4.1. Renk

Renk, 15181n yiizeylere ¢arpmasi sonucu goziimiize yansiyan algiladigimiz
izlenimlerdir. Renklerin insan psikolojisindeki yeri dnemlidir. Renkler genel olarak
ikiye ayrilmaktadir. Ana renkler; Kirmizi, sar1 ve mavi ana renklerdir. Ara renkler ise;
Turuncu, yesil ve mor renkleridir. Ayrica renkler kisiden kisiye degisen algilama ve
hislere gore sicak ve soguk renkler olarak da ayrilmaktadir. Sicak renkler; insanda
canlili1 ve sicaklig1 hissettiren, kirmizi, turuncu ve sar1 renkleridir. Soguk renkler ise;
rahatlatic1 ve huzurlu hissettiren, mavi, yesil, mor ve bu renklerin tonlaridir. Kisiden
kisiye degisen renk algilamalar1 insanin psikolojisi ve davraniglarini etkileyen 6nemli

bir unsurdur.
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Ic mekanda kullanilan renkler 6zenle secilmeli, mekanm tiiriine, miisteri
kitlesine, ¢evresel faktorlerine ve kurumsal kimligine uyum saglamalidir. Markayla

uyumlu renkler i¢ mekanla biitiinlesmeli magaza imajin1 yansitmalidir.

Renkler ticari mekan olan magazalarda, miisterinin aligveris istegini arttiran
satin almaya yonlendiren etkilere sahiptir. Satin almay1 etkileyen bu unsur, magaza i¢

mekanlarinda dogru kullanilmali miisteriyi satin almaya tesvik etmelidir.

Magaza i¢ mekanlarinda kullanilan renkler, magazanin tiiriine, hitap ettigi
miisteri kitlesine, yas araligina, bulundugu iilkeye ve Kkiiltiirline gore degisiklik
gostermektedir. Algiladigimiz renkler, kisiden kisiye, hatta kiiltiirden kiiltiire farklilik
gdstermekle birlikte insan iizerinde farkli hisler yaratmaktadir. Ornegin, beyaz renk
Bati’da saflig1 ve temizligi simgelerken, Hindistan’da mutsuzlugu, Japonya’da 6liimii
simgelemektedir. Bu anlamda magazalar, bulunduklar1 kiiltiire goére i¢ mekan

tasariminda renk kullanimina dikkat etmelidir.

Renklerin insan psikolojisinde bircok anlami vardir. Kisiden kisiye ve
kiiltiirden kiiltiire degismekle beraber genel olarak renklerin simgeledikleri anlamlar

sOyledir:

Beyaz; saflig1 ve temizligi, siyah; giicii, 6zgiiveni, kapaliligi, pembe; seving ve
neseyi, mor; gosterisi, esrarengizligi, sari; sicakligi ve aydinligi, yesil; dogayr ve
giivenirligi, mavi, sonsuzlugu, turuncu; dostlugu, sicakligi, kirmizi ise sicakligi,

tehlikeyi, dikkat ¢ekiciligi simgelemektedir.

Kara (2011)’nin aktarimiyla Levy ve Weitz (2007)’ e gore, magaza icinde
kullanilan sicak renkler miisteriyi magazaya ¢ekme etkisine sahipken, soguk renklerin
kullanilmas rahatlatici, memnun edici bir etki yaratmaktadir. Sicak renklerin magaza
i¢cinde yogun kullanilmasi miisteriyi rahatsiz ettiginden, genel olarak liiks magazalarda
soguk renkler tercih edilerek huzurlu, dinlendirici bir ortam yaratmak
amaglanmaktadir (aktaran Kara,2011). Bu dogrultuda, renklerin yogun olarak

kullanilmast miisteriyi magazadan uzaklastirabilir.

Renkler, magazanin i¢ mekanini algilamada boyutsal olarak etkiler yaratmasi
icin de kullanilmaktadir. Kii¢lik magazalarda duvarlarin agik renge boyanmasi mekani
biiyiiltiirken, duvarlarin agik renk tavanin koyu renk olmasi magazanin algak

goziikkmesine sebep olmaktadir (Tek,1999).
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Zeminde kullanilan koyu renkler magaza i¢ini giiclii, saglam gosterirken, acik

renk kullanilmas1 mekani biiylik aydinlik gostermektedir. Tablo 2’de goriildiigii gibi

sicak ve soguk renkler i¢ mekan unsurlarinda farkli algilamalar olusturmustur.

Tablo 1. Frieling (1990)’a Gore, Sicak ve Soguk Renklerin Koyu-Acik
Degerlerine Gore i¢ Mekan Unsurlarinda Kullanim

Renk Grubu | Koyu Koyu Acik Degerde | Acik Degerde

ve Degerleri | Degerde Degerde Sicak Renk Soguk Renk
Sicak Renk Soguk Renk

Tavanda Kasvetli, Kapatici, Manevi Baski Yiikseltici

Kullanim Tehditkar Ortiicii Verici

Duvarda Cevreleyici Soguk Hareketlendirici | Yonlendirici

Kullanim

Dosemede Tutucu, Agir Yiikseltici, Emniyetsiz,

Kullanimi Saglam, Kaldiric Kosmaya
Emniyetli Tesvik Edici

Kaynak: (aktaran Alici ve Paktag, 2020).

Sekil 19. Ispanya/Granada Camper Magazasi

Kaynak: http://mimdap.org/2012/07/madhaza-reformu/, Erisim Tarihi: 25.10.21

Sekil 19.’da goriildiigii gibi, Champer magazasinda kullanilan kirmiz1 ve beyaz

renkler magazanin tiirtine, kurumsal kimligine uyum saglayarak enerjik, canli, dikkat

cekici ve dinamik bir hava yaratmis, zeminde kullanilan beyaz renk magazada

miisteriyi yonlendiren bir etki olusturmustur.
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Bu c¢ergevede, magaza i¢ mekaninda kullanilan renkler miisteriye aktarilmak
istenen mesaj i¢in Onemli bir tasarim aracidir. Mekani hem fiziksel hem de estetik
olarak etkileyen renk sec¢imi, miisterinin magaza icinde rahat ve keyifli aligveris
yapmasina ortam hazirlayan bir unsurdur. Magaza i¢ mekanmin boyutsal olarak
algilanmasini saglarken sicak ve soguk renkler miisteri iizerinde psikolojik ve fiziksel

etkiler yaratmaktadir.
2.4.2. Doku

Coates ve digerleri (2011)’e gore doku, bir nesnenin uyandirdigi histir:
Piiriizll, plirtizsiiz, yumusak veya sert. Doku ayn1 zamanda bir mekanin karakter ve
ozelliklerini tanimlamak i¢in de kullanilabilir (aktaran Kilig, 2020, s.859). Doku,
mekan-ylizey-malzeme iliskisini karakterize etmekle beraber gorme ve dokunma
duyularin1 aktiflestiren bir iletisim aracidir (Gezer,2007). I¢ mekanin algilanmasinda

doku, farkli bigimleriyle farkli hisler yaratabilmektedir.

Porter (1979)’e gore, ayn1 malzeme ve renge sahip yiizeyler, farkli dokulara
sahip oldugunda sicak ve soguk etkiler yaratabilmektedir. Diiz dokulu yiizeyler soguk,
pliriizli bir doku ise, sicak etkiler yaratmaktadir (aktaran Aslan, Aslan ve Atik,2015).

Magazalarda, dokunun kullanim sekli belirli bir boliimii 6ne ¢ikarmak i¢in
kullanilmaktadir. Rengin dogru kullanimi, aydinlatma ve dokusal farkliliklar ile odak

noktas1 olmasi istenen boliim 6ne ¢ikmaktadir.

Sekil 20. Hanscool Magazasi/Cin

Kaynak: https://www.archdaily.com/948264/hanscool-store-archiee?ad medium=gallery,Erigim
Tarihi: 27.10.21

49



Sekil 20.°deki Ornek giyim magazasinda goriildiigli gibi, magazanin
merkezinde konumlanan dokulu paneller ilgi ¢ekici bir ortam yaratmis, sergileme

alanin1 magazanin odak noktasi haline getirmistir.
2.4.3. Malzeme
2.4.3.1. Zemin Malzemesi

Magazalarin i¢ mekan tasariminda malzemenin en ¢ok kullanildig: alanlardan
biri, i¢ mekan unsuru olan zeminlerdir. Zeminde malzeme se¢imi, i¢ mekanin tiiriine,

hedef kitlesine, miisteri trafigine, hedef kitlesine gore degisiklik gostermektedir.

Zemin dosemesinde yer kaplamasi olarak kullanilabilen malzemeler; masif
parke, lamine parke, hali, laminant parke, mozaik, mermer, granit, porselen karo,
seramik karo, vinil (Petro kimyasallardan iiretilmis plastik temelli bir malzeme),
linoleum (aga¢ mantar1 ve sarap mantarindan iiretilir) ve cotto (Pigmis topraktan elde

edilir) seklinde siralanabilir (Arslan ve Baycgu, 2006, s.88).

Zemin kaplama se¢imleri, miisterinin trafiginin fazla oldugu magazalarda,
dayanikli ve magaza imajin1 yansitacak sekilde olmalidir. Maliyetin ekonomik olmasi
malzeme se¢imini etkilese de magaza imajin1 yansitacak malzemeler kullanilmasi
onemli bir noktadir. AVM veya zincir magazalarda daha az maliyetli zemin dosemeler
(ahsap gibi) kullanilirken, daha liiks magazalarda mermer, dogal tas gibi zemin

kaplamasi tercih edilmektedir.

Hedef kitleye gore degisen zemin kaplamalari, renk olarak marka imajina
uymali, magaza i¢ mekaniyla biitiinlesmelidir. Genel olarak diistiik gelir diizeyine hitap
eden magazalarda agik renk zemin kullanilirken (Defacto, H&M, Koton gibi), yiiksek
gelir diizeyine hitap eden liiks magazalarda (Prada gibi) koyu renkli zemin tercih
edilmektedir. Magazanin biiyiikliigline gore biiyiikk magazalarda, zeminde kullanilan
farkli dosemeler, boliim farkliliklarini belli etmek i¢in kullanilmaktadir. Magazanin
hizla degisen trendlere gore yeniden dizayn edilmesi agisindan kolay, sokiilebilir, az
maliyetli, geri doniistiiriilebilir malzemeler kullanilmasi 6nemlidir. Magaza i¢
mekaninda doseme, miisteri lizerinde yonlendirici ve hareket ettirici bir etkiye sahip

olmali, markanin imajini1 yansitarak i¢ mekanla uyumlu olmalidir.
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2.4.3.2. Duvar Malzemesi

I¢c mekan tasarimlarinda en 6nemli estetik unsurlardan biri olan duvar, magaza
tasarimlarinda bir¢ok islevi yerine getirmektedir. Magazanin bulundugu binay1 yapisal
olarak desteklerken, magaza i¢inde sergileme alani olusturmada, gorsel afis, reklam
gibi markay1 tanitmada, renk, doku ve malzemelerle marka imajin1 yansitmada

kullanilmaktadirlar.

Magaza duvarlari, zemin, duvar, tavan iliskisini koruyarak, markanin imajin1
yansitmalidir. Magaza i¢indeki sergileme alani yeterli olmadigindan duvarlar miimkiin
oldugunca verimli kullanilarak, miisteriyi iiriinle bulusturmalhdir. Ornegin, duvara

monte edilen raflar ve asilan askilar tirlinler i¢in uygun sergileme alani olusturabilir.

Magaza duvarlarinda kullanilan ilgili iiriinlerin 6niinde konumlanan gorsel
sunumlar miisterinin dikkatini c¢ekerek aligveris istegini arttirabilir. Bu anlamda
magaza i¢erindeki duvarlar miisteriye iiriinii sunmak ve iletisime gegmek adina 6nemli

bir unsurdur.

Magaza duvarinda kullanilacak malzemeler, magazanin genel tasarimina,
kurumsal kimligine uygun olmali ve miisteriye marka imajin1 yansitmahdir. Magaza
duvarlarinda kullanilan ¢esitli birgok malzeme mevcuttur. Siva, dekoratif siva, boya,
dogal tas kaplama, tugla kaplama, seramik, mermer, granit kaplama, cam ve vitray
kaplama, ahsap kaplama, aynalar, metal kaplama, kagit ve kumas kaplama vb. ¢esitli

malzemeler magaza duvarlarinda kullanilmaktadir.

Magaza i¢indeki aydinlatma ve dogal 151k etkenleri g6z Oniinde
bulundurulmali, magaza duvarindaki malzeme secimi bu etkenlere dayanikli
olmalidir. Ayn1 zamanda bu etkenler diisiiniilerek, magaza duvarindaki dogru

malzeme se¢imiyle istenilen renk yansitilmalidir (Akaydin, 2007).

Giyim magazalarinin tiiriine gore sekillenmesi gereken duvar malzemesi, yas
araligina ve hedef kitleye uyum saglamalidir. Ornegin, bebek kiyafetleri satan bir
magazanin duvarinda daha canli ve renkli enerjik renkler tercih edilmesi gerekirken,
klasik giyim tiiriine ait erkek magazasinda daha sade ve resmi duvar renkleri tercih

edilmelidir.
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Sekil 21. Seul/Giiney Kore Givenchy Amiral Gemisi Magazas1 Mermer Duvar
Ornegi
Kaynak: https://www.archilovers.com/projects/148277/gallery?1228724, Erigim Tarihi:
23.10.21
Sekil 21.’de goriildiigii gibi, Givenchy magazasinda duvar malzemesi olarak
kullanilan mermer magaza i¢ mekanina liiks, kaliteli bir goriiniim yaratarak, magaza

imajina uyum saglamistir.

Magaza i¢inde sabit duvarlarla mekani boélebilir veya degisken boliici
sistemlerle magazada esnek ve verimli kullanabilecegimiz alanlar yaratabiliriz. Bu
duvar se¢imleri daha ¢ok biiylik magazalarda tercih edilmektedir. Duvar malzemesinin
se¢imi, magazanin tliriine, hedef kitlesine, kurumsal kimligine, yansitilmak istenen

marka imajina, maliyetine gore sekillenmektedir.
2.4.3.3. Tavan Malzemesi

Tavan, havalandirma, aydinlatma, hoparlor, yangin alarmlari ve fiskiyeler gibi
teknik elemanlar1 iceren mekanin en {ist yiizeyidir. ¢ mekanda en son fark edilen
yerler olan tavanlar, magaza tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken unsurlardandir.
Bu teknik elemanlar, magaza icinde goriilebilir olabildigi gibi gizlenebilir. Bu se¢im
magaza imajina gore degiskenlik gostermektedir. Tavan tasarimlari, magaza igerisinde
farkli bir atmosfer yaratmakla beraber magaza imajin1 etkilemektedir. Bu anlamda

magazanin kurumsal kimligine uygun tavan tasarimi yapilmalidir.
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Magaza i¢ mekaninda tavan tasarimlari, magazanin biiyiikligiine, tiiriine gore
degismektedir. Magaza biiyiikliigline uygun yiikseklikte tavan tasarimi yapilmalidir.
Tavan yiiksekligi miisterinin magaza i¢inde rahat ve ferah bir alanda aligveris
yapmasini saglamasi1 gerekmektedir. Magazaya uygun tavan yiikseklikleri
ayarlanmali, ¢cok algak ya da cok yliksek tavanlar tercih edilmemelidir. Algak tavanlar
magaza i¢inde, basik, sikici, daraltici bir ortam yaratirken, ¢ok yiiksek tavanlar soguk
bir ortam yaratabilir. Bu anlamda 1sitma ve havalandirma sorunlarina yol agmamak

i¢in magazalara uygun tavan yiiksekligi tasarlanmalidir.

Tavan tasarimi {li¢ farkli baslikta incelenebilir. Asma tavanlar, tavan akslari ve
acik tavanlar. Asma tavanlar, ahgap veya Dexion ¢ubuklarindan olugsmakta ve alt tarafi
al¢iyla sonlanan tavanlardir. Bu tip tavanlarda, gercek tavan ve asma tavan arasinda
150-500 mm bosluk birakilarak gizlenmek istenen teknik sistemlere alan tanir.
Tavanda uygulanan ¢ikintilar tasarimsal olarak mekana his katarken, teknik olarak
15181in  yayilmasimi saglamaktadir. Tavan akslari, asma tavanla benzerlik
gostermektedir. Mekan icinde belli bir tavan bdliimiinde tasarim yaratmak icin
kullanilmakla beraber tavandaki teknik elemanlar1 gizlemek i¢in de kullanilmaktadir.
Agcik tavan tasarimi ise teknik elemanlarin tamamen goziiktiigili, asma tavanin olmadigi
tavan tasarimidir. Yiksek tavanli magazada endiistriyel bir tasarim olarak
goriilebilmektedir. Tavanda toplanan dikkati dagitmak icin tiim donatilar tek renk

siyaha boyamak ¢6zlim olabilmektedir (Mesher,2013).

Moda magazalarinda, daha ¢ok yapimi hizli ve kolay olmasi nedeniyle al¢1

panelle yapilmis asma tavanlar tercih edilmektedir (Arslan,2016).

Magaza igerisinde kullanilan tavan tasarimi, aydinlatmayla birleserek magaza
kimligine uyum saglamali, miisterilere konforlu ve dikkat c¢ekici magaza ortami

sunmalidir.
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Sekil 22. Vadistanbul Bershka Magazasi Acik Tavan Ornegi (Kisisel
Arsiv,2021)

Sekil 23. Vadistanbul Zara Magazas1 Asma Tavan Ornegi (Kisisel
Arsiv,2021)

2.4.3.4. Cephe Malzemesi

Magaza cephelerinde kullanilacak malzeme magazayi ¢ekici kilmali, miisteriyi
magaza yonlendirecek 6zelliklere sahip olmalidir. Magaza cephelerinde abartili ya da
sade malzeme tercih edilmektedir. Cepheyi olusturan tiim bilesenlerde kullanilacak
malzeme, magazanin tiirii, kurumsal kimligi gibi unsurlar g6z oniinde bulundurularak

belirlenmektedir (Demirkol,2011).
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Cephede kullanilacak malzeme, magazanin konumu, meteorolojik (riizgar,
yagis, sicaklik, giines 15181 vb.), mekanik (deprem gibi), ve biyolojik etkenler (canl
varliklar ve bitkiler) dikkate alinarak secilmelidir. Bu dogrultuda, magaza
cephelerinde, islevsel ve gorsel olarak dayanikli malzeme se¢imi, uzun yillar

kullanilabilirligi saglamaktadir.
2.5. Magazalarda I¢ Mekan Sergileme Elemanlan

Magazalar, miisterinin iirline kolaylikla ulasmasini saglayarak, konforlu,
estetik bir ortamda aligveris istegini arttirarak satin almaya tesvik etmelidir. Bu
anlamda riin sergileme elemanlari, iirliinii miisteriye tanitmak ve ulastirmak adina
Oonemli araclardir. Sergilemenin amaci, miisteriye {irlinii gostererek, liriin hakkinda

degerlendirme yapabilmesine, iirlinii demesine olanak saglamaktir.

Moda akimlarinin zamana goére degisimi, irilinlerin yaninda sergileme
bicimlerini de degistirebilmektedir. Bundan dolayi, magaza icinde sergileme
elemanlar1 kolay sokiilebilen, hareket ettirilebilen, esnek elemanlar tercih edilmelidir.
Degisen sergileme bigimleri miisterinin dikkatini ¢ekerek magazaya karsi olan ilgisini
attirdigr gibi, siirekli sabit kalan sergileme elemanlar1 sikici bir magaza ortami

yaratabilir.

Uriin sergileme elemanlari, magazanmn kurumsal kimligini yansitacak sekilde
olmali, marka imajim1 yansitmalidir. Belli bir standardin iistiinde olan magazalar,
sergileme elemanlarin1  kendilerine 6zel magaza imajin1 yansitacak sekilde
tasarlamaktadir. Sergileme elemanlarinda, birbirleriyle iliskili tirtinler gruplandirilarak

sunulmali, miisterinin dikkatini ¢ekmelidir.

Sergileme bi¢imini sekillendiren faktorlerden biri {iriin dlgiileridir. Sergileme
tiniteleri boyutsal olarak friinle uyum saglamali, iiriiniin Olgilileri géz Oniinde
bulundurularak tasarlanmalidir (Y1ldirim,2015). Sergileme elemanlari, miisterinin g6z
hizasina uygun Olgiilerde tasarlanmali, magazada miisterilerin  {irlini

inceleyebilecekleri konuma yerlestirilip, miisteri trafigine olanak vermemelidir.

Uriin  sergilemeleri bagimsiz, tavana veya duvara bagli olarak
yapilabilmektedir (Arslan, 2016, s. 124). Magaza i¢indeki sergileme elemanlarini
askilar, raflar, gondollar, mankenler, masalar, camekanlar ve sepetler olarak

bagliklandirabiliriz.
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2.5.1. Askilar

Magazalarda iiriin sergileme elemani olarak kullanilan askilar, sabit olarak
duvarda, tavanda ve raflarda olabildigi gibi hareketli, bagimsiz olarak da magaza

i¢inde konumlanabilirler.

Giyim tiirline, onceligine gore iirliinler askida 6n, yan, s kancali aski olarak
Sekil 24.’te goriildiigii gibi veya selale tipi aski sistemiyle asilabilir. Onden gériinecek
sekilde asilan iirlinler, miisterinin Uiriinii tanitmada daha ¢ok ilgisini ¢ekerken, yandan
asilmis kiyafetler miisteriye iirtin gesitliligi sunmaktadir. S kancali sergileme ise

genellikle denim sergilemelerinde veya kesimleri farkli tirtinlerde kullanilmaktadir.

— S EnCab vk Yars ask

Sekil 24. Askida Uriin Sergileme Cesitleri (Azakh,2021, s.86.).

Hareketli askilar magaza i¢inde bagimsiz olarak kolayca siiriiklenip yer
degistirebilen askilardir. Aski sistemlerinin formlarina goére diiz, cember, dort kollu,

iki kollu, T seklinde gesitleri mevcuttur.

Markalar, klasik ve islevsel olarak kullanilan bu askilarin disinda konseptlerine
uygun, marka imajini yansitan 6zel tasarlanmis, Sekil 25.’te goriildiigii gibi, aski

tasarimlari ile de {iriin sergileyebilmektedirler.
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Sekil 25. Sirasiyla Cember, Dort Kollu ve iki Kollu Stant Askihiklar
(Azakh,2021, s.86.)

Sekil 26. Cin Chengdu, Eifini Magazas1 Askiliklar

Kaynak: http://kimnicholedesign.blogspot.com/2010/01/eifini-by-sako-architects.html?m=0,
Erigim Tarihi: 2.11.21

2.5.2. Raflar

Duvar onlerinde tercih edilen sergileme elemanidir. Genel olarak katlanmis
kiyafetler ve aksesuarlarin sergilendigi bu sistemler sergileme konusunda zayiftir.
Raflar g6z hizasinda konumlandirilmalidir. Fonksiyonel olarak sergilemenin yaninda
depo gorevini de {stlenirler. Uygulama bigimi standart oldugu i¢in bir kimlik
yansitmazlar (aktaran Karacal1,2012). Fakat, kurum kimligini yansitan magazalarda
kimliksizlikten bahsetmek miimkiin degildir. Uriin tiiriine ve agirligia gdre magaza
imajin1 yansitan raf sistemleri farkli tasarimlar igerebilmektedir. Raflar hareketli veya

sabit olabilmektedir.
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Sekil 27. Roma Zara Magazas1 Raflar

Kaynak: https://www.archdaily.com/120947/zara-rome-duccio-grassi-
architects?ad_medium=gallery,Erisim Tarihi: 5.11.21

2.5.3. Gondollar

Sergileme eleman1 olan gondollar, genel olarak magazanin ortasinda hareket
ettirilebilen raflardan olusan {nitelerdir. Genelde siipermarket ve indirim
magazalarinda kullanilsa da giyim magazalarinda da, magazaya Ozel tasarlanmis

gondollar gormek miimkiindiir.

Gondollar, magazaya uygun 6lgii ve yiikseklikte yapilmali, magazanin diger
unsurlartyla iliskisine uyum saglamalidir. Magazanin kurumsal kimligine uygun,
magaza imajim yansitacak sekilde tasarlanmali, miisteriyi satin almaya tesvik
etmelidir. Ayn1 zamanda miisteri trafigine sebebiyet vermeyecek sekilde

konumlandirilmalidir.
2.5.4. Mankenler

Mankenler insan boyutu Oolgiileriyle, kiyafetlerin insan viicudunda nasil
durdugu konusunda fikir veren, miisterinin kiyafet seciminde karar verme siirecine etki
eden sergileme elemanlaridir. Ornegin, raflarda veya askiliklarda sergilenen iiriinler
miisterinin ilgisini ¢ekmezken, manken iizerinde goriilen kiyafet miisterinin ilgisini
cekebilir. Bu dogrultuda, mankenlerin miisteri {izerinde satin almaya tesvik eden bir

etkisi oldugunu soyleyebiliriz.
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Magaza icinde mankenler, girise yakin yerlerde, vitrinlerde, duvar ve masa
tinitelerinde, 6zel alanlarda, miisterinin yogun oldugu alanlarda ve merdivenlerde

konumlandirilmalidir.

Markanin hedef miisteri kitlesine uygun mankenler kullanilmas1 da 6nemli bir
faktordiir. Mankenin pozu, durusu, ylz ifadesi gibi faktorler markanin yaratmak

istedigi kadin ve erkek imajlarini miisterilerine iletme goérevini gérmektedir.

Magaza i¢indeki mankenlerde, markanin imajin1 yansitacak sekilde, belirli

zaman araliklarinda trend olan tiriinleri sergilenmelidir.

Sekil 28. Hong Kong Moncler Magazasindaki Mankenler

Kaynak:https://www.archiscene.net/interior-design/gilles-boissier-moncler/,Erigim

Tarihi:10.11.21

2.5.5. Masalar

Genel olarak tiim giyim magazalarinda kullanilan ortak bir sergileme
elemanidir. Magazanin imajina gore, farkli renk, malzeme, bi¢im, form ve Ol¢iilerde,
cogunlukla magazanin ortasinda konumlanan {initelerdir. Uriinleri sergilerken ayni

zamanda depolamaya da olanak saglayan islevleri vardir.

Magaza i¢inde konumlanan masalar, miisterinin dikkatini c¢ekecek sekilde,
magazanin kurumsal kimligine uygun tasarlanmali, form, Ol¢li, malzeme se¢imi

magazanin imajinit yansitmalidir.
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Sekil 29. Vadistanbul AVM Adil Isik Magazas1 Masa (")rnegi (Kisisel
Arsiv,2021)
2.5.6. Camekanlar
Camekanlar, magazalarda cam kapli, giivenlik kilit sistemi bulunan, genel
olarak degerli esyalarin sergilendigi elemanlardir. Miisteri camekanlardaki {iriine,

magaza caligan1 araciligiyla ulasmaktadir. Bu sergileme elemanlarinda, elektronik

esyalar, degerli aksesuarlar gibi tirlinler sergilenmektedir (aktaran Yildirim,2015).

1% x A

—

Sekil 30. Giiney Kore, Seul Adidas Konsept Magazasi

Kaynak: https://www.archdaily.com/804632/adidas-concept-store-das-107-by-kasina-

urbantainer?ad_source=search&ad medium=projects_tab, Erigim Tarihi:13.10.21
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2.5.7. Sepetler

Genel olarak, hedef kitle gelir diizeyi diisiik magazalarda rastlanan sergileme
elemanidir. Outlet ve indirim magazalar1 6rnek gosterilebilir. Uriinler sepet icerisinde
rastgele pazar tezgaht mantigiyla sergilenmektedir. Sepet igerisindeki iiriinler, fiyat
bakimindan uygun olmalar1 sebebiyle miisteriler tarafindan ilgi odagi olabilmektedir.
Miisterinin  dikkatini ¢eken magaza giris kapist veya kasalarin yakininda

konumlandirilmalidir.
2.6. Deneme Odalar

Miisterilerin tirlinleri izerinde deneyip satin alma kararini etkileyen en 6nemli
alanlardan biridir. Magazalarda satis1 destekleyen bu oOnemli alan, her moda
magazasinda olmasi gereken, miisterilerin gereksinim duyduklari alanlardir. Deneme
odalarinin tasarlanmasi giiniimiizde magazalarda pek dikkat edilmese de magazalarin

kurumsal kimligine uyacak sekilde tasarlanmali, markay1 miisteriye aktarmalidir.

Deneme kabinleri magazanin satis alanindan en az degerli alanlaria
yerlestirilmelidir, ancak yine de kolay ulasilabilir ve kontrol edilebilir nitelikte
olmalidir. Kabinler, yeterli dl¢iide genis olmali, dogru sekilde aydinlatilmali, yeterli
Olctlide genis olmali, gerektigi kadar aski bulundurulmali, dogru sekilde aydinlatilmali
ve yeterli boyut ve sayida ayna icermelidir (aktaran Karaarslan, 2015, s.46).
Miisterilere, rahat, konforlu, estetik bir ortam sunan deneme odalari, miisterinin
magaza i¢inde rahatca aligveris yapabilmesine ve satin alma kararina etki eden 6nemli

bir aracidir.
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Sekil 31. Vadistanbul Victoria Secret Magazasi Deneme Kabini (Kisisel
Arsiv,2021)

2.7. Dinlenme ve Bekleme Alani

Magazalarda, miisterilere ve yakinlarma konforlu bir alan sunmak igin
dinlenme ve bekleme eylemlerini karsilamak iizere, oturma elemanlar1 kullanilmasi
gerekmektedir. Kullanilacak oturma elemanlarinin renk, doku, malzeme, 6l¢cii ve
formlar1 magazanin biiytlikliigline, kurumsal kimlikle iligkisine dikkat edilerek 6zenle

tasarlanmali, magaza imajin1 yansitmalidir.

Sekil 32. Madison Avenue, New York Fendi Butik Magazasi

Kaynak: https://brabbu.com/blog/2015/10/shopping-in-nyc-peter-marino-s-italian-style-in-
fendi-store/, Erisim Tarihi:22.11.21
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2.8. Kasalarin Konumu ve Tasarimi

Aligverisin noktalanip {iriinlerin 6demesinin yapilip satin alindigi, iade
edildigi, degisildigi, paketlendigi noktalardir. Biliylik magazalarda miisteri trafigini
engellemek adina cinsiyete gore kadin ve erkek boliimlerinde birer tane kasa
konumlanabilmektedir. Magazanin satis1 destekleyen alani olan kasalar, 6demenin
yaninda teknik elemanlarin (aydinlatma, miizik, telefon, pos makineleri, bilgisayar,
1sitma ve havalandirma gibi) da kontrol ve takibinin yapildigi yerlerdir. Bu anlamda
magaza calisanlarinin rahat hareket edebilecegi Olgiilerde tasarlanmalidir. Calisan
sayisi, magazanin misteri trafigine gore kasalarda gorevlendirilmeli, trafik
engellenmelidir. Kasa etrafinda aksesuarlar, parfiim, ¢orap vb. iirlinler sergilenmeli,

misteriler kasa kuyrugunu beklerken satin almaya tesvik edilmelidir.

Kasa konumlari, liikks magazalarda magazanin gizli ve arka yerlerinde, standart
magazalarda ise miisterinin kolaylikla goriip ulasabilecegi yerlerde konumlanmalidir.
Miisterilerin 6deme yaparken keyifsizligini azaltmak i¢in bazi magazalarda, 6deme

noktalarina, kasa yerine miisteri servisi yazilmaktadir (aktaran Kiiciikkoylii,2010).

T ==l
--------- e :
aasH r"“;i ’ - _.7 "
B V1
X : 1A >(\J
v. R ¥ NA
OO XL 1
= VAN
- ‘/\“?
il g / «':;:
4 i 8 \V{ \
= H 1 S i/
: ' B} /%\ = g A
3 ’T\? E‘"/J ‘_{’ \ A
\ /i N/t T ,i \ /A 'f/ \3 % _"’]
Al PR 1A i | e
Y N A /N {3
. : ». ! B "]
| o | ‘\\,/'; [ ower | | o | B e l; g | \
_WJ Vel essadd Vol b

Sekil 33. Mesher (2013)’e Gore, Uriinlere Gore Kasa Konumlari
(Mesher,2013, s.133)
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Mesher (2013)’e gore kiiciik magazalarda 6deme noktalar ti¢ farkli konumda
olabilmektedir. Sekil 33.’te goriildiigii gibi kasalar, magazanin en arkasinda, ortasinda

ve girisinde konumlanabilmektedir (Mesher,2013).

Sekil 34. Vadi istanbul Zara Magazasi, Kasa Konumu (Kisisel
Arsiv,2021)

Sekil 34.’te Vadi Istanbul Zara magazasinda goriildiigii gibi, kasalar magazanin
en arkasinda konumlanmistir. Magazanin tiimiinii gezen miisteri, aligverisi sonlandirip

0deme noktasina ulasmaktadir.
2.9. Yardimc1 Dayanisma Alani

Misterilerin iirlin hakkinda satis elemani tarafindan bilgi aldigi, tartistig
alanlardir. Elektronik, mobilya ve beyaz esya magazalarinda sik¢a karsilastigimiz bu
alanlar glinlimiizde moda sektoriinde de magazalarda olmasi gerek miisterinin ihtiyag
duydugu alanlardir. Moda sektoriinde bu alanlar genellikle aksesuar, miicevher
magazalarinda karsimiza c¢ikmaktadir. Bu alan, satis elemaninin  karsisinda
konumlanan {iriin masas1 ve Oniinde en fazla iki miisteri agirlayabilecek oturma
elemanlarindan olusmaktadir. Liiks magazalarda miisterinin rahat aligveris

yapabilmesi icin 6zel olan bu alanlar, kimi magazalarda halka agik bir sekilde
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konumlanmaktadir. Miisteriye 6zel olan bu alanlar renk, malzeme, doku, malzeme
unsurlart magaza imajimni yansitacak uygun Olciilerde sekilde tasarlanmali, giiriiltii

faktorii goz ontinde bulundurulmalidir.

Sekil 35. Singapur, Marina Bay Sands Dolce & Gabbana Amiral Gemisi
Magazasi

Kaynak: http://glamshops.net/reviews/dolce-gabbana-opens-new-flagship-store-in-

singapore-marina-bay-sands, Erisim Tarihi: 24.11.21
2.10. Magazalarda Duyusal Unsurlarin Kullanim
2.10.1. Aydinlatma

Aydinlatma, magaza i¢inde teknik bir eleman oldugu gibi magaza atmosferini
etkileyen estetik bir unsurdur. Uriinleri gormemizi saglayan aydinlatmalar, miisterinin
liriiniin rengini dogru algilamasi agisindan dogru seg¢ilmesi gereken unsurlardir.
Magaza i¢inin dogru aydinlatilmasi, miisteriler lizerinde psikolojik etkilere de sahiptir.
Dogru aydinlatilmis bir magaza, iriinleri dikkat cekici gormemizi saglayarak,
misterileri satin almaya yonlendirmektedir. Bu anlamda misterilere konforlu bir
magaza atmosferinde aligverisi saglamak icin aydinlatma se¢imine dikkat edilmesi

gerekmektedir.
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Magazalarda aydinlatma, i¢ mekan icin gereklilik oldugu gibi gorsel bir
malzeme olarak da kullanilmaktadir (Okten,2004). Aydinlatma se¢imi, magazanin

kurumsal kimligine uymali, marka imajini1 yansitmalidir.

Magaza igerisinde kullanilan aydinlatmalarin 11k renkleri, miisteri lizerinde
farkli algilamalara yol agmaktadir. Ornegin, sar1 151tk mekanda sicak bir hava
yaratirken, beyaz i1sikla aydinlatilmis magazalar soguk bir algi olusturmaktadir.
Magaza tiirline gore, 151k renklerinin dogru secilmesi, 151k seviyesi ve aydinlatma tiirii,

ortamin dogru algilanmasi adina 6nemlidir.

Modern aydinlatma yaklasimlarinda dogru 151k tasariminin yapilmasi yiiksek
teknik bilgiye sahip mithendis ekiplerle gerceklestirilmelidir (Dunne vd,2013). Bu
sekilde magaza tasarimina uygun, iiriinii cezbedici gosteren dogru 1siklandirma se¢imi

miisteride pozitif etkiler olusturabilir.

Magaza i¢i aydinlatma plant yapilirken, magazanin imaji, fiyatlandirma
seviyesi, miisteri profili, liriin kalitesi ve ¢esidi gibi unsurlarin arasindaki uyumun iyi

bir sekilde yapilmasi gerekmektedir (Okten, 2004: s.21).

Philips (2007)’e gore, aydinlatma plan1 yapilmadan once dikkat edilmesi

gereken faktorler sunlardir (aktaran Parmaksiz,2019).
*  Magaza konumu,
*  Boliimlere gore {iriin tiirt,
+ Boliimlere gore bigimsel ve boyutsal 6zellikler,
* Tavan yiiksekligi,

*  Magaza i¢indeki i¢ mekan unsurlarinin (zemin, duvar, tavan, sergileme

elemanlari) renk ve malzemesi,

»  Vitrin ¢esitlerinin belirlenmesi

Bu faktorlere ek olarak magazanin konumu, hedef kitlesi, fiyat araligi, marka
imaj1 ve magaza konsepti sayilabilir. Tim bu faktorlerin birbirleriyle iliskisi goz
onilinde bulundurularak magazaya uygun aydinlatma se¢imi ve tasarimi yapilmalidir.

Bu faktorlerin birbirleriyle iliskisini diyagramlara aktaran Philips firmasi, aydinlatma
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tasarimina sistematik bir sekilde yaklagmayir hedefleyerek, magaza tipine uygun

aydinlatmanin se¢imi i¢in “Dort Kdse Yontemi” ni olusturmustur.

Bu diyagrama gore, magaza profili miisterinin gereksinim ve taleplerine gore
belirlenmistir. Diyagramda bulunan dort farkli grup, magazanin tiiriine, fiyat araligina,

personel calisip calismadigina, magaza imajina, iiriin ¢esitliligine gore siniflanmistir.

. 1€ B
A-Haftalik alisverisler- Ucuz
Genis tiriin yelpazesi- Kisisel olmayan
HE B-Giinliik alisverisler- Ucuz
g 3 Limitli firtin yelpazesi- Kisisel
c|3 C-Planli alisverisler- Pahali
Genis Tirlin yelpazesi- Kisisel olmayan
]?'—Bilin(;li aligverisler- Pahali
| Ogzel tirtin yelpazesi- Kisisel
(;euis URUN TURU I\‘.ijcijl;
;.Ifl(l’l Olmavan SATIS STLI K.ljls:l

Sekil 36. Philips Lighting Firmasina Gore Magaza Tipleri-Dort Kose Yontemi
(aktaran Sahin,2006, s.112)

Bu diyagrama gore, A grubundaki magaza tipinde aydinlatma 500 lux ve {izeri
yiiksek diizeyde tekdiize genel aydinlatma kullanilmakta olup, vurgulu bir aydinlatma
kullanilmamaktadir. Genellikle fluoresan lambalar kullanilan biiyiik siipermarketler
ornek gosterilebilir. B grubundaki magaza tipinde aydinlatma orta diizeyde 300 lux ve
tizeri genel aydinlatma olup, vurgulu aydinlatmaya ihtiya¢ duyulmamaktadir. Genel
orta diizey giyim magazalar1 6rnek verilebilir. Kompakt fluoresan lambali downlight
armatiir kullanilabilir. C grubundaki magaza tipinde orta diizeyde 300 lux ve {izeri
genel aydinlatma kullanilmakta, vurgulu aydinlatmayla magaza i¢inde 6zel mekan
aydinlatmalar1 yapilmaktadir. Yiiksek diizey hedef kitlesine hitap ettigi i¢in sicak 151k
renkleri kullanilir. Vurgulu aydinlatmada halojen ve desarj lambali yonlendirilebilir
armatiirler kullanilabilir. D grubu magaza tipi liikks magaza tipi yiiksek fiyat araligina
sahip magazalardir. Diisiik diizeyde 300 lux ve iizeri genel aydinlatma ve sicak renkler
kullanilir. Magazanin ¢ogunlugu vurgulu aydinlatmayla aydinlatilarak 6zel alanlar
olusturulur. Aydinlatma sistemine Ornek olarak halojen ve desarj lambali spotlar,

yonlendirilebilir ve sabit downlight armatiirler verilebilir (Ers6z ve Stimengen,2015).
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Magaza icindeki aydinlatma sistemlerinin, magaza tipine gore degiskenlik
gosterdigini bu anlamda gorebilmekteyiz. Bu bilgilerden yola ¢ikarak giyim
magazalarinda fiyat aralig1 arttikga aydinlik diizeyleri azalmakta ve aydinlatma
renkleri daha sicak tonlar (sar1 vb.) kullanilarak miisteriye sicak bir magaza ortami

sunmaktadir.

Magazalarda aydinlatma dogal 1sikla veya yapay 151k olan elektrik destekli
1siklarla saglanmaktadir. Giin 15181n1 alan magazalar dogal 1siktan yararlanirken,
aksam yapay 1s1k kullanmaktadirlar. Giin 15181 almayan magazalarda ise, 6rnegin,
aligveris merkezlerindeki penceresi olmayan magazalarda, tamamen yapay 1s1k

kullanilmaktadir.

Magazalarda aydinlatma tiirlerini genel aydinlatma, bdlgesel aydinlatma,

vurgu aydinlatmasi ve vitrin aydinlatmasi olarak doért baslik altinda inceleyebiliriz.
2.10.1.1. Genel Aydinlatma

Magazanin tim bdliimlerinin esit bir sekilde homojen aydinlik diizeyinde
aydinlatilmasina genel aydinlatma denmektedir. Genel aydinlatma, magazalarda 15181
gelis yoniine gore, homojen, dolayli, yar1 dolayl, direkt ve yar1 direkt olarak
kullanilabilir. Genel olarak bahsedersek, duvara veya tavana dogru yonlendirilen 15181
yansiyarak magazay1r aydinlatmasi dolayli aydinlatma olarak tanimlanirken,
aydinlatma elemaninin 151k yonii istenen yiizeye dogru yonlendirilmesine direkt

aydinlatma olarak tanimlanmaktadir.

Genel aydinlatma magazanin kurumsal kimligiyle iligkilendirilmeli, marka
imajin1  yansitmalidir. Magaza kimligine 6nem veren magazalar, aydinlatma
elemanlarin1 magaza tasarimina uyacak sekilde 6zel olarak tasarlayabilmektedirler.
Tasarimsal olarak magaza kimligine uyan ilgi ¢ekici aydinlatmalar, miisterinin
hafizasia kazinacak magazalar yaratmaktadir. Magaza imajini etkileyen aydinlatma
diizeyi magaza tiirine, hedef kitlesine gore iy1 ayarlanmalidir. Aydinlatma diizeyinin
cok fazla kullanilmasi magaza ortaminin soguk algilanmasini saglayarak, miisterilerin
gozlerini yormaktadir. Bu anlamda, 6zellikle giyim magazalarinda, aydinlik diizeyleri
magaza uygun ayarlanmali, magaza i¢inde konforlu aligverisin gerceklesmesi

saglanmalidir.
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Magazalarda alan tipine gore farkli genel aydinlik diizeyleri uygulanmaktadir.
Satig alaninda 300 lux, 6deme noktasinda 500 lux, paketleme alaninda 500 lux, iiriin
sergileme alanlarinda 300 lux, 6deme noktasinda 500 lux ve deneme kabinlerinde 300
lux aydinlatma diizeyine gereksinim duyulmaktadir (aktaran As¢ioglu,2014, s.43). Bu
degerler yukarida bahsedildigi gibi magaza tipine gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Magazalarda, oOzelliklerine  gbére  g¢esitli  aydinlatma  aksesuarlar
kullanilmaktadir. Spotlar, renkli filtreler, renkli ampul ve spotlar, floresan, halojen
1siklandirma, elektrik ampulleri ve neon 1siklar genel aydinlatma amaciyla kullanilan
aksesuarlardir. Floresan ve halojen 1siklandirmalar genel aydinlatma i¢in uygundur.
Fakat magaza tiiriine gore kullanim yerleri degigsmektedir. Miisteri trafiginin yogun
oldugu marketlerde ve aligveris yerlerinde, daha ¢ok floresan tercih edilmeli, liikks bir
magazada ise diislik liix seviyeli halojen 1siklandirmalar kullanilmalidir. Kullanim
Omiirlerinin kisa olmasi nedeniyle halojenler ekonomik degildir. Ekonomik ve uzun
omirlii olan giin 15181 etkisi veren kompakt floresanlar yaygin olarak tercih

edilmektedir (IES,1990).

Magazalarda armatiirler siva altinda gizlenerek veya tavan iistiinde goriiniir bir
sekilde kullanilabilir. Magazalarda genel aydinlatma olarak en c¢ok rastlanan
downlight tipi aydinlatmalardir. Armatiir tiirlerine gore ayarlanabilir, g¢esitli 151k
kaynaklarina adapte olabilmektedir (Arslan,2016). Ayn1 zamanda, asma tavana
gomme olarak monte edilebilir, magaza iginde {irlinlin Online gegmeyerek goze

carpmaz.
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Sekil 37. Kanada Cahier d'Exercices Butik Magazasi

Kaynak: https://www.dezeen.com/2013/01/13/cahier-dexercices-boutique-by-saucier-perrotte-
architectes/, Erisim Tarihi: 28.11.21

Sekil 37.°de goriildiigii gibi, magazada islevsel olarak genel aydinlatmay1
saglayan serit aydinlatmalar, magaza alanin1 tanimlamis ve siireklilik ile miisteri

dolagimina yon vermistir.

Sekil 38. Vadistanbul Pull&Bear Magazas1 Rayh Spot Sistem Genel Aydinlatma
(Kisisel Arsiv,2021).
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2.10.1.2. Bolgesel Aydinlatma

Magaza iginde, iiriin detaylarin1 6n plana ¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir.
Magazada kullanilan genel aydinlatmanin yaninda kullanilan bolgesel aydinlatmalar,
irline veya tlirtiniin bulundugu boélgeyi dikkat ¢ekici bir hale getirerek miisterinin ilgi
odagi olmalidir. Magaza igerisinde genel aydinlatmanin tek basina kullanilmasi {iriin
sergileme elemanlarinda tek basma yeterli olmamaktadir. Bu anlamda bdlgesel
aydinlatmalara ihtiya¢ duyulmakta ve {iriin ya da {iriin grubunu 6n plana ¢ikarmak

adina kullanilmas1 gerekmektedir.

Uriinlerin  sergilendigi raflar ve askilarda kullanilmasi gereken ikincil
aydinlatmalardir. Genel aydinlatma sonucu sergileme elemanlar1 birbirleri {izerine
golge diisiirdiikleri i¢in iirlin 6zellikleri miisteri gézilinde geri plana diismektedir. Bu
yiizden raf icleri ve arkalari, askilar ve asma tavan kenarlar1 gibi yerlerde bolgesel
farkli aydinlatmalar kullanilmaktadir. Kullanilan gizli aydinlatmalar floresan

desteklidir (IES,1990).

Kullanilan  bolgesel —aydinlatmalar magazanin  kurumsal  kimligini
yansitmalidir. Bolgesel aydinlatmanin ¢ogunlukla kullanildigi magazalara liiks giyim
magazalar1 ornek verilebilir. Genel aydilatmanin aydinlik seviyesi diisiik
kullanildiginda bolgesel aydinlatma daha baskin aydinlik seviyesinde tutulmali ve
dikkat cekici ambiyanslar yaratilmalidir. Bolgesel aydinlatma, miisteriyi magazaya

cekmeli ve satin almaya yonlendirici bir etki olugturmalidir.

Sekil 39. Vadistanbul Twist Magazasinda Sergileme Elemaninda

Kullanilan Bolgesel Aydinlatma (Kisisel Arsiv,2021).
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Sekil 40. Vadistanbul Zara Magazasinda Sergileme Elemaninda

Kullanilan Bolgesel Aydinlatma (Kisisel Arsiv,2021).
2.10.1.3. Vurgu Aydinlatmasi

Magaza icinde oOzel alanlart vurgulayip On plana c¢ikarmak igin
kullanilmaktadir. Ozel alanlar bir iiriin ya da iiriin grubu oldugu gibi magazanin bir
bolgesi de olabilmektedir. Bu islevin yaninda magazanin kimligine uygun magaza
imajin1 yansitan magazanin bir bolgesinde dikkat ¢ekici bir tasarim unsuru olarak da
kullanilabilmektedir. Uriin 6zelliklerini &n plana ¢ikarmak veya magazadaki mekansal
etkileri yaratmak i¢in kullanilan bu aydinlatma tiirli, 151k siddetine bagli olarak

olusturulan golgeler ve kontrastlarla miisterinin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanilmaktadir.

Vurgu aydinlatmasinin kullanildi1 magazalarda, genel aydinlatma seviyesi

diisiik kullanilarak vurgu aydinlatmasinin etkisi arttirilmaktadir (Chirsanov,2008).

Bu aydinlatma tiiriinde rayl spotlarla halojen lambalar tercih edilmektedir.

Magaza imajina gore renkli 1siklar da kullanilmaktadir.
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Sekil 41. Fendi Londra Amiral Gemisi Magazasi

Kaynak: https://www.architecturaldigest.com/story/fendi-london-new-bond-street,Erigim
Tarihi:29.11.21

Sekil 41.”de goriildiigii gibi, Fendi magazasinda kullanilan 5600 par¢a murano
camdan olugmus tasarimsal avize, magazadaki katlar1 ve koleksiyonlar1 birbirine
baglayarak dramatik, dikkat ¢ekici vurgularla markanin imajin1 yansitmistir.

Aydinlatma iglevinin yaninda markanin tasarim unsuru olmustur.
2.10.1.4. Vitrin Aydinlatmasi

Vitrinlerde sunulan Triinlerin 6n plana ¢ikmast ve miisterilere merak
uyandirmasi adina, vitrinlerin iyi aydinlatilmasi 6nemlidir. Aydinlatmanin yaratacagi
yansimalar1 engellemek amaciyla vitrinde kullanilacak camin 6zelliklerine dikkat

edilmeli, yansimay1 engelleyen cam sistemi kullanilmalidir.

Vitrin aydinlatmasi yapilirken, sergilenen nesnelerin ve arka planin yansitma
carpanlart hesaplanarak, sergilenen iiriinlerin dikkat ¢ekmesini saglayan, kullanilan
renklerle markanin kurumsal kimligini ve tarzini yansitan zamanla yenilenebilir vitrin
diizenlemelerine uyum saglayabilen ekipmanlarin secilmesine onem verilmelidir
(Akgiin, 2018, s,18). Bu dogrultuda iirtinlerin dogru algilanmasi agisindan dis cephede

kullanilan gilines kiricilar ve camin 6zelligi 6nem tagimaktadir.
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Floresan ve enkandesen, vitrinlerde genel aydinlatma i¢in tercih kullanilabilir.
Uriinleri 6n plana ¢ikaran halojen ve LED lambalar kullanilan sabit veya
yonlendirilebilen spotlar tercih edilebilir. Ayni zamanda rayli aydinlatmalar
kullanilarak iirlinler vurgulanabilir (Karacal1,2012). Bu c¢ergevede, vitrinlerde
kullanilan farkli aydinlatma elemanlari, 151k diizeyleri ve renk se¢imleriyle, {iriinlerde
dikkat c¢ekici bir atmosfer yaratilarak misteri magazaya yonlendirilebilir. Ayni
zamanda donem donem degisen vitrin tasarimlarina uygun esnek aydinlatma sistemleri

kullanilmasi tercih edilmelidir.
2.11. Magazada Koku Unsurunun Kullanim

Kokular insan hafizasinda yer edinen, olumlu ya da olumsuz hisler olusturan
duyularimizla algilanan bir faktordiir. Magazalar miisteriyi magazada uzun siire
tutmak ve satin almaya yonlendirmek amaciyla kendilerine has kokular kullanmalidir.
Kullanilan kokular rahatlatict etkide olmali, ruh halini olumlu yonde etkilemelidir.
Soars (2003), magazalarda kullanilan feslegen, defne karanfil, zencefil, portakal ve
vanilya gibi kokularin miisteriler iizerinde olumlu etkisi oldugundan g¢alismasinda

bahsetmistir (Soars,2003).

Magazanin genel kokusu, magaza tiirline uymali, miisterinin hafizasinda yer
edinerek tekrar magazayi ziyaret etmelerini saglamalidir. Kokular magazadan
magazaya degiskenlik gostermektedir. Giyim magazalar1 lizerinden 6rnek verirsek,
Twist magazasinin kokusu ile Defacto magazasinin kokusu birbirlerinden farklidir.
Hafizamiza yer edinen kokular, magazanin kokusundan hangi markaya ait olduklarini
bizlere hissettirirler. Bu anlamda magazalarda, miisteriyi olumlu yonde etkileyecek

kokular tercih edilmelidir.
2.12. Magazada Miizik Unsurunun Kullanimi

Magaza i¢inde ¢alan miizik; magaza atmosferini olusturmaya yarar. Ayrica,
magaza imajin1 giiclendirmeye ve tliketicinin ruh halini degistirerek dikkatini
cekmeye, magaza personelinin ruh halini olumlu yonde etkilemeye, miisterinin
magaza i¢inde gecirdigi zaman ve aligveris miktar iizerinde etki yaratmaya, magaza
trafiginin akisin1 kontrol etmeye, miisterinin istenilen tutum ve davranislar
olusturmasini saglayarak daha ¢ok satin alma davranisinda bulunmasina yardimci

olmaktadir (aktaran Bayar,2009, s.35).
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Miisteri trafiginin yogun oldugu zamanlarda hizli miizikler tercih edilerek
trafik akist hizlandirilabilir. Yavas miizikler, monoton bir hava olusturabilir, magazada
trafik akisini yavaslatabilir. S6zlii miiziklerin yerine fon miizigi tercih edilerek sakin,

rahatlatici, akici bir dolasim saglanmalidir.

Magazalarda segilen miizikler, magaza tiiriine gore kurumsal kimlikle
iliskilendirilmeli, magaza imajim1 yansitmalidir. Miizigin sesi miisterileri rahatsiz

etmeyecek diizeyde ayarlanmali, giiriiltiiye sebebiyet vermemelidir.

Magaza icinde calimacak miizik listesindeki sarkilarin giinde bir kez
calinmasina dikkat edilmeli, sarki tekrarlart miisteriyi olumsuz etkilememelidir.
Magaza imaji, iiriin tiirii, hedef kitlesi, yas aralig1 ve cinsiyet gibi etkenler goz 6niinde

bulundurularak dogru miizik se¢imleri yapilmalidir.
2.13. iklimlendirme ve Havalandirma

Magazalarda aligveris yapan miisterilerin dolasim saglarken dikkat ettikleri

noktalar hava akisinin temiz ve ferah olmasidir.

Perakendeci magazalardaki havalandirma ve 1sitma-sogutma sistemlerinin
amaci, magazadaki sicaklik seviyesini iklim kosullarina gore optimal seviyede tutmak,
i¢ mekanda taze hava dolasimini saglamak ve dolayisiyla magazada saglikli ve

konforlu bir magaza atmosferi yaratmaktir (aktaran Bayar, 2019, s.37).

Her magazada olmasi gereken bu sistemler, 6zellikle aligsveris merkezlerindeki
magazalarda kullanilmasi1 gereken sistemlerdir. Magazanin iklim kosullarina,
biiyiikliigiine, magaza tiirline, miisteri trafigine gore degisen iklimlendirme ve
havalandirma sistemleri secilmelidir. Aligveris merkezlerindeki magazalarda genel
olarak AVM’ye bagli havalandirma ve klima sistemleri tercih edilmektedir. Ornegin,
gida magazalarmin belli boliimlerinde {iirlinlerin bozulmamasi i¢in daha soguk bir
ortam olmasi gerekirken, giyim magazasinda iklim kosullarina gore yaz aylarinda
soguk, kis aylarinda ise soguk bir ortam saglanmalidir. Yaygin olarak biiyiik

mekanlarda degisken hava hacimli sistemler kullanilmaktadir.

Magazalarda miisterilerin oldugu gibi ¢alisanlarin da saglikli hava
sirkiilasyonu ve uygun 1sida ¢aligmalar1 biiyiik dnem tasimaktadir. Magazanin imajina

gore bu sistemler, asma tavanlarda gizlenebilir veya acik tavanda tek renge boyanarak

75



goziikebilir. Bu sistemler giiriiltiiye sebebiyet vermemeli, giiriiltiiyli engelleyecek

0zellikte malzemelerle kaplanmalidir.
2.14. Magaza Tasariminda Konsept

Magaza tasariminda miisteriye algilatilmak istenen i¢ mekan atmosferi,
konseptler araciligiyla olusturulmaktadir. Markalar, miisteriye kurum kimligini

magaza tasariminda kullandiklar1 konseptler araciligiyla aktarmaktadirlar.

Dodsworth ve Anderson (2011) agisindan konsept, tasarimcilar agisindan bir
baslangi¢ ve referans unsuru olarak degerlendirilmektedir. Tasarimin olusturulmasina
dayal1 siireglerin igerisinde yer alan tiim asamalar ve uygulamalar, bir mekanin
goriinlisiinii ve genel atmosferini ortaya koyan 6geler, konseptin belirleyecegi sekilde

ortaya konmaktadir (Dodsworth ve Anderson, 2011, s. 40).

Magaza konsepti, magazadaki iirlinlerin cinsi, sergileme bicimleri, yerlesim
plani, kullanilan renkler, aydinlatma, havalandirma, kokular, miizik, satis
elemanlarinin gériiniimleri ve tavirlari, miisteri profili gibi, bireyi ¢evreleyen her tiirli
uyaricinin olusturdugu genel ortami tanimlamaktadir. Bir baska deyisle, magazanin
fiziksel ve sembolik 6zelliklerinin miisteri iizerinde yarattig1 toplam duyusal deneyim
magaza konseptleriyle olusturulmaktadir. Fiziksel yapi ile magazanin i¢ ve dis
tasarimi, tirinlerinin 6zellikleri ve fiyat diizeyleri gibi fiziksel 6zellikler, psikolojik
yap1 ile de magaza iginde bir yere ait olma, rahatlik, kendini giivende hissetme veya

kandirilma hissi gibi psikolojik dzellikler ifade edilmektedir (Ozkan,2009, s.23).

Konsept, bireyin zihninde ¢iktig1 yolculuk neticesinde eristigi nihai nokta ile
birlikte bir anlamda ifade etmektedir. Bireylerin, karsilastiklar1 ve var olan nesnel
gercekliklerden elde etmis olduklar1 imgeler, diisiinceler ve bazen veriler ile birlikte
zaman igerisinde 6grenilen olgular, kavramlar konsept i¢in dnemli bir temel teskil
etmektedir. S6z konusu kavramlarin 6znel olarak degerlendirilip yorumlanmasi
neticesinde yorumlanarak 6zgiin bireysel diisiinceler halini almasi neticesinde konsept

meydana gelmektedir (Bilir, 2013, s. 22).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
1. YONTEM VE AKIS DIYAGRAMI

Bu tez kapsaminda, genelden 6zele giden nitel veri toplama yontemleri olan
literatlir ~ arastirma, mekan analizi ve kisisel goriisme yontemleri kullanilmistir.
Literatiir aragtirmasinda kitaplar, tezler, makaleler ve dergiler, tezin giris, birinci,
ikinci ve dordiincii boliimlerinin kavramsal ¢ergevesini olusturan yardimci kaynaklar

olmustur.

Yontem, Ozgiin bilgi toplama formlarinin aynt AVM’ de yer alan {i¢ farkl
hedef kitleli magaza i¢in doldurulmasi ve yine bu tez kapsaminda i¢ mekan tasarim
unsurlarina gore hazirlanan formlardan hareketle olusturulan 6zgiin karsilastirma
tablolar1 aracilifiyla “Kavramsal Baglamda Kurumsal Kimlik ve I¢ Mekan Tasarimi

Miskisi” ni degerlendirmektedir.

Bu tez kapsaminda gelistirilen 6zgiin yontemin akis diyagrami, Sekil 42.’de
gosterilmistir. Problemin tanimlanmasiyla baglayan ilk adim, i¢ mekan tasarimi ve
kurumsal kimlik iligkisi hipotezinin temelini olusturan literatiir arastirmayla
baslamaktadir. Kurumsal kimligin kavramsal ¢ergevesi ile magaza kavramai, tarihsel
gelisimi ve tasarim unsurlar1 basliklari, gelecek boliimlerin temelini olusturan

arastirmalar1 igermektedir.

Global zincir giyim magazalariyla smrlandirilan kapsamda, kurumsal
kimlikten magaza i¢ mekan tasarimina kadar uzanan biitiinciil tasarim anlayisina 11k
tutmak hedeflenmektedir. Bu kapsamin giyim magazalarinda kisitlanmasi, yapilan
cesitli mekan analizlerinde AVM’lerdeki satis alanlarina bakildiginda, diger magaza
fonsiyonlarinin 2 kati kadar giyim magazasinin varligi goriilmiig, arastirmanin
amacina uygun olarak sayica daha fazla olan magaza tiirli secilerek bu ¢ikarimlarin
olumlu etkilerinden faydanmak amacglanmistir. Aynm1 zamanda bu sec¢imin zincir
magaza niteliginde tercih edilmesi, imajlarim1 koruma ve gelistirme ¢abasinda
olmalaridir. Segilen magazalarin global olmasinin tercih sebebinde ise, kurumsal

kimlik ve i¢ mekan tasarimu iligkisini, sadece iilkemizde degil, diinyada sorgulamaktir.
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“Kavramsal Arastirmalar” boliimlerinden sonra “Ornek inceleme” boliimiinde,
bu tez kapsaminda incelenmek iizere, Lc Waikiki, Massimo Dutti ve Louis Vuitton
magazalar secilmis, bu tercihte farkli hedef kitle ve gelir diizeyine hitap etmeleri,
imajlarmi koruyan ve gelistiren zincir magaza niteliginde ve otuz yili agskin kurulus
olmalar1 belirleyici olmustur. Magazalar, Avm ve cadde magazalarinda yapilan geziler
sonucunda, ulasilabilirlik, ayni ¢evresel kosullara sahip olmasi ve miisterilerin gelir
diizeylerine gore de ayrildig1 bir mimari proje oldugu icin Istanbul ili, Istinye Park

AVM’ de se¢ilmistir.

Bu tez kapsaminda i¢ mekan tasarimi ve kurumsal kimlik iligkisini sorgulayan
sorulari igeren, 6zglin bilgi toplama formlar1 olusturulmus ve se¢ilen 6rnek magazalara

iligkin veriler bu formlar aracilig ile derlenmistir.

Magaza bilgi formu ve karsilastirma tablolarinin bagliklari, literatiir arastirma
ve mekan analizi yontemi 1g1¢inda kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimi iligkisini

vurgulayacak unsurlardan olusturulmustur.

Tez kapsaminda olusturulan magaza bilgi formunun sorular1 9 ana basliktan
olugmaktadir. Form isaretleme ve yaziyla olusturulmustur. Formda hedeflenen amac,
magaza hakkinda genel ve i¢ mekan tasarim unsurlar1 hakkinda bilgi toplamaktir. Ana

bagliklar su sekildedir:

Birinci baslik, magazanin genel bilgileri olan mensei, kurulus yili, giyim stili,
hedef kitlesi, magaza yerlesimi gibi sorulari, ikinci baslik kurumsal kimlik unsurlari
olan logo, amblem ve sloganin magaza i¢inde kullanilip kullanilmadigini irdeleyen
sorulari, ticilincii baslik, iklimlendirme ve havalandirma sistemi hakkindaki sorulari,
dordiincii baslik estetik unsurlar basligi altinda olan magazanin zemin, duvar, tavanda
renk, doku, malzeme kullanimini irdeleyen sorulari, besinci baslik magazadaki
sergileme elemanlar1 hakkindaki sorulardan, altinci baslik, duyusal unsurlar olan koku
ve miizigin magaza i¢inde kullanim seklini i¢eren sorulari, yedinci baglik magazanin
aydinlatma tasariminda dogal ve yapay 1s1gin kullanimi ve genel, bdlgesel, vurgu
aydinlatmalariin kullanimi hakkindaki sorulari, sekizinci baglik, vitrin tasariminda
vitrin ¢esidi ve konsept bilgilerini, dokuzuncu baslik magazanin diger tasarim unsuru
olan konsept, deneme odas1 ve kasalar hakkindaki sorular1 igcermektedir. Bu bilgi

toplama yontemi daha sonra secilen magazalarda kurumsal kimlik ve i¢ mekan
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tasarimi iligkisini analiz etmemize yardimci olan karsilastirma tablolarinin ana
basliklarint belirlemis, magazalarin i¢ mekan tasarimi ve kurumsal kimlik iliskileri

analiz edilmistir (bkz. Ek- 1).

Bu formlar 1s181inda hazirlanan karsilastirma tablolarinda mekan analizi ve
kisisel goriisme yontemleri kullanilmis, secilen magazalarin 6zgiin hazirlanmis
fonksiyonel plan leke calismalar1 ve yerinde fotograflariyla analiz desteklenmistir.
Secilen 6rnek magazalarin karsilagtirma tablolar1 ise, tez kapsaminda magaza bilgi
formu 15181nda belirlenen kriterlerden olusan 11 ayr1 ana baglik igeren ayr1 tablolardan

olugmaktadir. Sirasiyla tablolar,
*  Konum-Cevre-Hedef Kitle Analizi, (bkz. Ek-2a)
*  Cephe Tabela Analizi, (bkz. Ek-2b).
e Vitrin Tasarimi1 Analizi, (bkz. Ek-2¢).
*  Yerlesim Diizeni Plan Tipi Analizi, (bkz. Ek-2d).
» Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1 Analizi, (bkz. Ek-2e).
» I¢c Mekan Malzeme Analizi, (bkz. Ek-2f).
+ I¢ Mekan Renk Analizi, (bkz. Ek-2g).
* Sergileme Elemanlar1 Analizi, (bkz. Ek-2h).
* Aydinlatma Tasarimi Analizi, (bkz. Ek-2i).
+  Iklimlendirme ve Havalandirma Analizi, (bkz. Ek-2j).
*  Duyusal Unsurlar Analizi, (bkz. Ek-2k).
basliklarindan olusmaktadir.

Ek-4a’da verilen “Konum-Cevre-Hedef Kitle” analizinde, ornek secilen
magazalarin kurumsal kimlik iligkisini degerlendirmek iizere, hedef kitle ve konum

kriterleri magazalarin ¢evreleriyle iligkilendirilerek analiz edilmistir.

Ek-4b’de verilen “Cephe Tabela” analizinde, tez kapsaminda segilen
magazalarin cephe tabelalari, malzeme, logo, amblem, kurumsal renk ve font

unsurlari, kurumsal kimlikleriyle iliskilendirmek iizere analiz edilmistir.
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Ek-4c’de verilen “Vitrin Tasarimi” analizinde, seg¢ilen magazalarin kurumsal
kimlik ve vitrin tasarimi iligkisini degerlendirmek {izere, vitrin tasariminda kurum
kimligini yansitmak iizere 6n plana ¢ikan malzeme, aydinlatma ve konsept unsurlari

analiz edilmistir.

Ek-4d’de verilen “Yerlesim Diizeni Plan Tipi” analizinde, tez kapsaminda
secilen 6rnek magazalarin yerlesim diizeni plan tipi, magazalarin 6zglin hazirlanmisg
fonksiyonel plan leke ¢alismalariyla analiz edilmis, kurumsal kimlik, magaza i¢ mekan
tasarim unsurlar1 olan yerlesim diizeni ve konsept ile iligkilendirmek {lizere analiz

edilmistir.

Ek-4¢’de verilen, “Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1” analizinde, magaza
i¢ mekan tasariminda kasalarin konumu ve deneme odalari, renk, malzeme, form

unsurlari ile analiz edilmistir.

Ek-4f'de verilen “Ic Mekan Malzeme” analizinde, segilen magazalarm i
mekan tasarim unsurlari olan zemin, duvar ve tavanda kullanilan malzemeler,

magazalarin kurumsal kimlikleriyle iligskilendirmek tizere, analiz edilmistir.

Ek-4g’de verilen, “Ic Mekan Renk” analizinde, &rnek incelenen magazalarda
zemin, duvar ve tavanda kullanilan renkler kurumsal kimlikleriyle iliskilendirmek

lizere analiz edilmistir.

Ek-4h’de verilen “Sergileme Elemanlar1’” analizinde, i¢ mekan tasariminda
iriinleri 6n plana ¢ikaran duvar Onii, orta alan, diger mobilya ve donatilar olan
sergileme elemanlar1, secilen magazalardaki kurumsal kimlik yansimalarim

iliskilendirmek iizere analiz edilmistir.

Ek-41’de verilen “Aydinlatma Tasarimi” analizinde, magazalarin i¢ mekan
tasariminda iriinlerin misteriye dikkat c¢ekici bir sekilde sergilenmesine olanak
saglayan aydinlatma sec¢imleri analiz edilmis, tavan tipi, boliimlere gore degisiklik
gosteren genel, bolgesel ve vurgu aydinlatma cesitleriyle magazalarin kurumsal

kimlikleri ile iliskilendirmek iizere analiz edilmistir.

Ek-4j’de verilen “Iklimlendirme ve Havalandirma” analizinde, secilen
magazalarin iklimlendirme ve havalandirma sistemi, tavan tasarimlariyla birlikte

kurumsal kimlikleriile iliskilendirmek iizere analiz edilmistir.
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Ek-4k’da verilen “Duyusal Unsurlar” analizinde, 6rnek magazalarda duyusal
unsurlar olan fon miizigi ve magaza i¢inde koku kullanimi, se¢ilen magazalarin i¢

mekan tasarimi ve kurumsal kimlikleri ile iliskilendirmek tizere analiz edilmistir.

Bu tez kapsaminda, “Konum-Cevre-Hedef Kitle”, “Cephe Tabela”, “Vitrin
Tasarimi1”, “Yerlesim Diizeni Plan Tipi”, “Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1”,
“I¢ Mekan Malzeme”, “ic Mekan Renk”, “Sergileme Elemanlar1”, “Aydinlatma
Tasarim1”, “Iklimlendirme ve Havalandirma”, ve “Duyusal Unsurlar” analizi
tablolarinda, secilen her {i¢ magazanin i¢ mekan tasarimi analizleri yapilmistir.
Bulgular boliimii, hedef kitle gelir diizeyi farkli olan 6rnek magazalar tizerinden i¢
mekan tasarimi ve kurumsal kimlik iliskisinin yansimalarini degerlendiren, her bir
analiz tablosundaki verilerin se¢ilen magazalar arasinda karsilagtirilmasiyla varilan

bulgular1 icermektedir.

Son boliim, 6rnekler tizerinden yapilan karsilastirmalarin degerlendirilmesiyle

varilan sonucu i¢ermektedir.
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DORDUNCU BOLUM
ORNEK MAGAZA INCELEMELERI

Tez kapsaminda yapilan 6rnek magaza incelemeleri i¢in seg¢ilen magazalar,
farkli gelir diizeylerindeki miisterilere hitap eden, hedef kitlesi farkli, benzer hizmet
alaninda, zincir magaza niteliginde, global ve bilinirligi yiiksek giyim magazalaridir.
Bu sec¢imin zincir magaza niteliginde olmasi, zincir giyim magazalarinda iirtinlerin

ayni bigimde sergilenmesi ve kurumsal imaj1 koruma gayretinde olmalaridir.

Bu boliimde bu tez kapsaminda incelenmek iizere secilen LC Waikiki,
Massimo Dutti ve Louis Vuitton markalari, magazalarin ulasilabilir olmas1 ve farkl
hedef kitleye hitap eden magazalar1 i¢inde barindirmasi sebebiyle Istanbul, Istinye
Park AVM’ de secilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak secilen hedef kitle ve
gelir diizeyi farkli olan bu 6rnek magazalarin kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimi
iligkisi, mekan analizi yontemiyle 6zgiin hazirlanmis magaza bilgi toplama formlari

1s1¢inda olusturulan kriterlerle karsilastirma tablolarinda analiz edilmistir.
1. ISTINYE PARK ALISVERIS MERKEZi GENEL BIiLGi

Istinye Park, Istanbul ilinin Avrupa yakasinda bulunan Sariyer ilgesinde yer
alan bir aligveris merkezidir. Tasarim ve insaati Omerler Mimarlik ve DDG Grup
tarafindan 2005-2007 tarihlerinde tamamlanan proje Istanbul’un merkezinde kolay
ulasilabilir bir konumda yer almaktadir.13 hektarlik bir alan {izerine tasarlanan AVM,
magaza, oyun alanlari, sinema, yeme- i¢gme, otopark gibi bir¢ok ihtiyaci karsilayan
alanlardan olugmaktadir. Deniz kabuguna benzer pargali bir ortiiye sahip olan AVM
tasarimy, li¢ ana boliimden olusmaktadir: Acik sehir meydani etrafinda yerlesim, kapali
sehir meydani etrafinda yerlesim ve pazar yeridir. Magazalar AVM i¢inde ve AVM
cadde magazalar1 olarak konumlanmaktadir. Cadde magazalarinda AVM i¢inden de
ulagim miimkiin olup miisteriler icin kolaylik saglanmistir

(https://www.tucsa.org/en/proje.aspx ?proje=24 , Erisim Tarihi:2.03.22).
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Sekil 43. Kusbakis1 istinye Park AVM

Kaynak: https://earth.google.com/, Erisim Tarihi: 2.03.22
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Sekil 44. istinye Park AVM Plan

Kaynak: https://www.vitracagdasmimarlikdizisi.com/projeler/istinye-park.aspx, Erisim

Tarihi:2.03.22
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2. SECILEN MARKALARIN GENEL BILGILERI VE KURUMSAL
KIMLIK ILISKILERI
2.1. LC Waikiki

LC Waikiki markas1 1988 yilinda Fransiz tasarimci George Amoual ve is
ortaginin girisimiyle Fransa’da kurulmustur.LC adini, Fransizca’ da arkadaglar
anlamina gelen “Le Copains” kelimelerinin bas harflerinden almaktadir. Waikiki adin
ise, George Amoual ve ortaginin ugak seyahati sirasinda okuduklar1 dergide tanitilan
tinlii Waikiki Plaji’ndan almaktadir. Bu iki kelime birleserek LC Waikiki markasini

yaratmistir.

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firma 1997 yilinda kendi markasini
kurmak isteyen bir grup tarafindan satin alinarak Tiirk markas: haline gelmistir. Ik
etapta t-shirt ve sweatshirt tasarimlari ile taninan marka, o dénemde maymunlu
tisortleriyle popiilerligini yakalamistir. 1994 yilinda ¢cocuk giyim sektoriinde liderligini
saglamlagtiran firma, 2000 yilinda on bes yas istii gengleri Xside markasiyla

bulusturmustur.

Sekil 45. LC Waikiki Popiiler Maymun Logolu Tsortleri

Kaynak: https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR/urun/outlet/LC-W AIKIKI/erkek-
bebek/Tisort/4099688/681710, Erisim Tarihi: 6.03.22
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Yurtdis1 yatirimlarina 2009 yilinda Romanya’da ilk magazasim1 agan LC
Waikiki, hizli adimlarla ilerleyerek 46 iilkede 954 magazasiyla hizmet vermektedir.
Cocuk giyim tiirii ile taninan marka bugiin bircok giyim kategorisini iginde
barindirarak hazir giyim sektoriinde basarili bir markaya doniismiistiir.2011 yilinda
hazir giyim ve magazacilikta en begenilen marka segilerek 6diil almistir.2016 yilinda
LC Waikiki biinyesine ev aksesuarlari iceren LC Home adini ekleyerek kategorisini
genisletmistir.2018 yilinda gorme engellilere 6zel olan LCW Sense uygulamasi
diinyada bir ilk gergeklestirerek Mercury Excellence Awards tarafindan 3 ddiile layik
goriilmiistiir. Bu mobil uygulama, barkod okuma teknolojisiyle magazadaki iiriin

bilgilerini miisteriye sesli bir sekilde aktarmaktadir.

Markanin kurum felsefesi, “lyi giyinmek herkesin hakki1” misyonundan yola
cikarak farkli tarzlari ve genis {iriin yelpazesini i¢inde barindirarak insanlari
biitgelerine uygun giydirmektir.LC Waikiki markasinin hedef kitlesi, daha ¢ok diigiik

ve orta gelir diizeyine hitap etmektedir.

LC Waikiki, 2023 yilina kadar Avrupa’daki en basarili {i¢ giyim
perakendecisinden biri olmayr hedefleyerek vizyonunu olusturmustur. Marka,
stirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk projeleri, calisan ve tedarik¢i memnuniyeti gibi
ilkeleri temel almistir (https://corporate.lcwaikiki.com/Tarithce, Erisim Tarihi:

6.03.22).

LC WAIKIKI

iyi giyinmek herkesin hakki

Sekil 46. LCW Markasinin ilk ve Yenilenen Logosu

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/krizden-dogan-dev-perakendeci/, Erisim Tarihi: 6.03.22
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Kurumsal dizaynin unsuru olan markanin logosu, yillar icinde degisiklik
gdstermistir. 11k yillarda maymun gérseli ve adindan olusan renkli logo, o dénemde

cocuk giyim tiiriinli yansitan enerjik bir sekilde tasarlanmastir.

Daha sonraki yillarda yenilenen logo, tiim giyim kategorilerine hitap edecek
sekilde mavi renk ve 6zel fontuyla diiz yazi seklinde yazilmistir. Markanin logosunda,
internet sitesinde ve tabelalarinda kullandigi kurumsal lacivert rengi, diiriistliigii ve
giiven veren bir marka oldugu algis1 yaratmistir. Markanin se¢ilen magazasinin mimari

dizayn incelemeleri bir sonraki boliimde detaylica irdelenmistir.
2.2. Massimo Dutti

Massimo Dutti markast 1985 yilinda Barselona'da Armando Lasauca
tarafindan kurulmustur. Sirket ,1991 yilinda, Zara, Pull and Bear, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara Home ve Uterqiie' nin de sahibi olan Ispanyol sirketi Inditex
tarafindan satin alinmigtir. Marka bir tasarimcinin adi degil ticari bir markadir.
Markanin adi Italyanca olmasma ragmen bir Ispanyol giyim markasidir. Massimo
Dutti adinin nereden geldigi bilinmemektedir. Italya kelimeler olan “Massimo”
kelimesi sozliikte maksimum anlamina gelirken, “Dutti” kelimesi gérev anlamina

gelmektedir.

[k yillarda erkek giyim {izerine hizmet veren marka,1995 yilinda kadin giyim
kategorisini ekleyerek ilerleyen yillarda iirtin gruplarma yenilerini eklemistir.
Gilinltimiizde kadin giyim, erkek giyim, ¢ocuk giyim, parfiim, aksesuar gibi bir¢ok iiriin
grubunda hizmet vermektedir. Markanin giyim stilleri glinlimiiziin kentli, bagimsiz ve
kozmopolit erkek ve kadinlarma hitap eden dogal bir zarafeti 6zetlemektedir.
Yurtiginde ve yurtdisinda bircok magazasi bulunan Massimo Dutti, 78 pazarda 643

magaza sayisina ulasmistir (https://www.massimodutti.com, Erisim Tarihi: 12.03.22).
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Sekil 47. Massimo Dutti Kadin-Erkek Giyim Stilleri

Kaynak: https://www.massimodutti.com, Erisim Tarihi: 12.03.22

Markanin kurum felsefesi, tim miisterilerine iiriinlerinde yiiksek standartta
miikkemmellik, kalite, saglik ve giivenlik sunmaktir
(https://www.comparably.com/companies/massimo-dutti/mission, Erisim  Tarihi:
12.03.22). Bu misyondan yola ¢ikarak kadin, erkek ve ¢ocuk giinlilk zamansiz giyim
tiiriyle, daha ¢ok c¢alisan kesime hitap eden tarzlarda hizmet vermektedir. Massimo

Dutti markasinin hedef kitlesi orta ve yiiksek gelir diizeyine hitap etmektedir.

Marka, siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk projeleri, c¢alisan ve tedarikei
memnuniyeti gibi ilkeleri temel almistir. Sosyal sorumluluguna uygun olarak, zihinsel
veya fiziksel engelli kisiler i¢in sosyal rehabilitasyon ve profesyonel yerlestirme
programlar1 iizerinde ¢aligmaktadir. Bununla birlikte Massimo Dutti'nin Ispanya'da
engelli kisilere is saglayan ¢ magazasl vardir

(https://www.fashionabc.org/wiki/massimo-dutti/#Vision, Erisim Tarihi: 12.03.22).
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Sekil 48. Massimo Dutti Markasinin Ilk ve Yenilenmis Logosu

Kaynak: https://1000logos.net/massimo-dutti-logo/,Erisim Tarihi: 14.03.22

Kurumsal dizaynin unsuru olan markanin 1985-1990 yillarinda kullanilan
logosunda, harfler siyah bir taslak ile beyazdir. Ustte, asagidaki "Massimo Dutti"
kelimelerinden yatay bir cubukla ayrilmig "Massimo" kelimesi vardir. Logo yazi
boyutu oranlar1 ve kendine 6zgii fontuyla klasik zarafeti yansitmaktadir.1990 ve
giintimiizde kullanilan logosunda marka, siyah renk, yuvarlak cizgilerin hakim oldugu
el yazisiyla yazilarak Retro bir tarzi yansitmistir. Ancak "M" ve "D" harflerinin biiyiik
harfle yazilmasi markanin kendinden emin ve modern géziikmesini saglamistir. Siyah
renk logoda markanin giiglii goriinmesini saglamistir. Logoyla birlikte kullanilan
amblem armaya benzer goriiniimiiyle markanin bas harflerinin yatay ve dikey olarak
birbirine gegmesiyle 6zglin bir simge yaratilmistir. Massimo Dutti markasinin siyah
ve beyaz olan kurumsal rengi, magazalarda tabelalarda da kullanilmistir. Markanin
secilen magazasmnin mimari dizayn incelemeleri bir sonraki bdliimde detaylica

irdelenmistir.
2.3. Louis Vuitton

Yaklasik olarak 200 yillik tarihi gecmisi olan Louis Vuitton markasi, gegmisten
giiniimiize dek varhigini siirdiiren liiks giyimin oOnciilerindendir. Louis Vuitton
markasinin iki yiizyil 6nce, kurucusu Louis Vuitton Malletier’in 1821'de Fransa'nin
dogusundaki Anchay adli kiicik bir koyde dogmasiyla baslamistir. Marka adim

kurucusundan almaktadir.

Louis Vuitton 14 yasinda bir cocukken 1835 yilinda evi terk ederek yiiriiyerek
Paris’e dogru yola ¢ikmistir. Yol boyunca cesitli islerde ¢alisarak para kazanmus, iki

yil sonra Paris’e varmistir. Sehre geldiginde sanayilesmenin gelismesiyle yeni ulagim
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araglart uzun yolculuklara imkan saglamistir. Bununla birlikte esyalar1 koruyacak

saglam ve kolaylikla tasinmasini saglayacak seyahat ¢antalarina ihtiya¢ duyulmustur.

17 yasinda 1837 yilinda, iinlii zanaatkar Romain Marechal'in yaninda ¢irak
olarak calisti. Burada yaklasik 17 yil calisan Louis Vuitton yetenegini hizla
kanitlayarak takdir edildi. Olaganiistii is¢iligi ve yetenegi ona sarayin kapilarini agmas,
Imparatorice Eugenie tarafindan kutu yapimcisi ve bavul paketleyicisi olarak ise
alimmistir.1854 yilinda Marechal'in yanindan ayrilarak, 33 yasindayken kendi isini

kurmus, "Louis Vuitton Malletier" markas1 dogmustur.

Gilintimiizde liiks ve kalite denilince akla gelen markalardan basta gelen Louis
Vuitton, ilk kuruldugu zamandan giiniimiize kadar {rlin  yelpazesini
genisletmistir.1858 yilinda marka, devrim niteliginde {iretimi olan Trianon olarak
adlandirilan sandig: tiretmistir. O donemlerde markayi yiikselten bu sandiklar, ihtiyaca
hizmet ederek dikdortgen seklinde, hafif, kolayca istiflenebilen ve su gegirmez olarak
tasarlanmistir (https://www.rebag.com/thevault/louis-vuitton-101-history-luxury-

giant/,Erisim Tarihi: 20.03.22).

Sekil 49. LV Trianon sandik

Kaynak: https://www.rebag.com/thevault/louis-vuitton-101-history-luxury-giant/, Erisim
Tarihi: 20.03.22
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1876’da bu sandik govdelerinde yeni bir ¢izgili tuval deseni tasarlamistir.
Ardindan 1888 yilinda {iretimlerini markalastiran tinlii Damier deseni sandiklarinda
kullanarak tanitmistir. Sandiklardaki degerli esyalarin giivenliginin tehlikede olmasi
sebebiyle, oglu George 1886 yilinda bugilin hala kullanilan kilitleme sistemini icat
etmistir ve pantentini almistir (https://www.rebag.com/thevault/louis-vuitton-101-

history-luxury-giant/, Erisim Tarihi: 20.03.22).

Sekil 50. Cizgili ve Damier Desen Kilit Sistemli Vapur Sandig1

Kaynak: https://www.rebag.com/thevault/louis-vuitton-101-history-luxury-giant/, Erisim
Tarihi: 20.03.22

1892 yilinda, Louis Vuitton'un 70 yasinda vefat etmesiyle oglu George liiks
markanin yonetimini devralmistir. Damier desenin rakipler tarafindan kopyalanmasi
yeni bir bavul deseni tasarlanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bunun tizerine 1896
yilinda i¢ ige gecmis LV monogrami tanitildi ve LV'ler, dort yaprakli ¢igeklerle birlikte
iriinlerde kullanilarak ikonik bir desen haline gelmistir. 1893 senesinde Chicago
Diinya Fuar ile goriiciiye ¢ikan marka bavullari, ihracatinin baglamasini saglamistir.
Bu fuar Louis Vuitton markasinin, kiiresel anlamda hizli bir doneme girisine sebep

olmustur (https://www.dunya.com/kose-yazisi/napolyonun-cantacisi-louis-

vuitton/630798,Erisim Tarihi: 20.03.22).

1900'li yillar boyunca Louis Vuitton, iinlii bavullarinin yaninda cantalar ve
esyalar tanitmaya baglayarak {iriin gruplarina yenilerini eklemistir. Tasarlanan ilk
cantalardan biri biiylik seyahat ¢antasiydi; 1930'da Keepall, ardindan 1932'de Louis
Vuitton'un giinliik kullanim igin tasarlanan ilk el c¢antasi olan daha kii¢iik versiyon
Speedy iiretilmistir. Ardindan No¢, Alma ve Papillon gibi cantalar tasarlanmis ve

bugiin hala ikonik ¢antalardir. 1945 ve 2000 yillar1 arasinda Louis Vuitton, kiiciik
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clizdanlar, ciizdanlar ve aksesuarlar gibi {riinler iireterek koleksiyon kategorilerini
genisletmistir (https://etoile-luxuryvintage.com/blogs/news/history-of-the-brand-
louis-vuitton, Erigim Tarihi: 23.03.22).

Steamer Bag Keepall Bag Audrey Hepburn ve Speedy Bag

Sekil 51. LV Canta Versiyonlari

Kaynak:  https://yesimkockaya.wixsite.com/lyazilillustrasyon/post/louis-vuitton-kurulu%C5%9F-
hi%CC%87kayesi%CC%87, Erigim Tarihi: 23.03.22

1987 yilinda Louis Vuitton, Moet & Chandon ve Hennessy giiclerini birlestirip
liks markalar1 barindigi ve isletmeciligini yapan LVMH' yi olusturmuslardir
(https://www.dunya.com/kose-yazisi/napolyonun-cantacisi-louis-vuitton/630798

,Erisim Tarihi: 20.03.22).

1997 yilinda Amerikali moda tasarimcist Marc Jacobs’un ise alinmasiyla,
erkek ve kadin hazir giyim koleksiyonlar1 Louis Vuitton markasinda yerini almistir.
Ayni zamanda taki, aksesuar, ayakkabi gibi iirlin gruplar piyasaya slriilmiistiir
(https://etoile-luxuryvintage.com/blogs/news/history-of-the-brand-louis-vuitton,

Erisim Tarihi: 23.03.22).

Bugiin bir¢ok kategoride hizmet veren marka, siirli sayida tirettigi 6zgiin el
is¢iligi triinleriyle diinyanin en popiiler liks markalarindan biri olmaya devam

etmektedir.

Markanin kurum felsefesi, essiz bilgi birikimini, 6zenle korunmus mirasi ve
modernite ile somutlastirmak, zarafet ve yaraticilikla es anlamli olmak, gelenek ve
yeniligi harmanlamak, hayal ve fanteziyi alevlendirmek, yaratic1 ve miikkemmelligi

hedeflemek misyonu ile hareket etmektedir.

Louis Vuitton'un vizyon ifadesi, "LVMH, uzun vadeli vizyona oncelik veren

bir aile ruhunu basariyla korudu. Grubun meslegi, kimliklerine ve 6zerkliklerine saygi
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duymak, iiriin ve hizmetlerini 6zenle secilmis kanallar araciligiyla olusturmak,
tiretmek ve pazarlamak i¢in gereken kaynaklar1 saglamaktir. " Bu ii¢ temel ilke
markanin  uzun vadede Dbasarilarinin temel direklerini  olusturmaktadir
(https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/magazine/articles/ateliers-vendome#,Erigim

Tarihi: 25.03.22).

Markanin gegmisten giiniimiize gelen ikonik tasarimlarini her yas araligindaki
miisterisi tercih edebilmektedir. Hedef kitlesi genel olarak yiliksek diizey gelir
diizeyine hitap etmektedir. Louis Vuitton markasi, siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk
projeleri, ¢alisan ve tedarik¢i memnuniyeti, sorumlu kaynak kullanimi gibi ilkeleri
temel almistir. Fransa’da tarihi mekanlarda agtig1 ve agmaya devam ettigi eko tasarimli
deri atOlyeleri ile siirdiiriilebilirlik ilkesine uymaktadir. Bu atolyeler, farkli
gecmislerden gelen yetenekleri gelistirme yoluyla iist diizey is¢iligini gelistirmeye
olan  bagliligmi  gostererek  birgok  kisiye  istihdam  saglamaktadir

(https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/magazine/sustainability, Erisim Tarihi: 25.03.22).

Markanin hizla yayilan sahte kopyalari sebebiyle Louis Vuitton’un oglu
George, 1896 yilinda yeni bir logo tasarlamaya karar vermistir. Genellikle LV
monogrami olarak adlandirilan Louis Vuitton logosu, diinya markalar1 arasinda

hafizalara kazinan en ikonik logolarindan biridir.

LOUIS VUITTON

Sekil 52. Louis Vuitton Resmi Logosu,1896

Kaynak: https://logorealm.com/louis-vuitton-logo/, Erigim Tarihi:27.03.22

Resmi Louis Vuitton logosunun ana tasariminin metni siyah, arka plan ise

beyazdir. Bu renk se¢imi, zarafet ve sadelik duygusunu iletmektedir. Amblem, italik
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bir sekilde yazilmig L harfi ve diiz bir sekilde yazilmis V harfinin i¢ ige gegmesiyle
sirketin kurucusunun bas harflerinden olugsmustur. Amblemde kullanilan siyah renk ve
kalin yazi tipi markanin giiclinii vurgulamaktadir. Amblemin altinda kullanilan 6zel

diiz yaz1 tipiyle yazilmis metin markanin ismini vurgulamaktadir.

Stislii veya ayritili tasarim Ogelerine dayanmayan minimalist olarak
tasarlanan logo varligint uzun yillar siirdiirmiis, zaman i¢inde ek amblemler
eklenmistir. Markanin iirlinlerinde kullanilan logosunda, Japon esintili dort yaprakh
cigeklerle birlikte kullanilan LV logosu ikonik bir desen haline gelmistir. Markanin
uzun yillardir kullanildig1 klasik kahverengi renk iizerine yerlestirilmis bej renk

monogrami kurumsalliginin gostergesidir.

Sekil 53. LV Uriinlerinde Kullandig1 ikonik Logosu

Kaynak: https://www.rebag.com/thevault/louis-vuitton-101-history-luxury-giant/,Erisim
Tarihi: 20.03.22

Markanin f{iriinlerinde, logosunda ve i¢ mekan tasariminda kullandigi
kahverengi renk, saglamlig1 ve giivenirligi ifade eden bir alg1 yaratmaktadir. Markanin
secilen magazasmin mimari dizayn incelemeleri bir sonraki bdliimde detaylica

irdelenmistir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR
1. ANALIZLERIN KURUMSAL KIiMLIK iLE iLISKILENDIRILMESI

Tez kapsaminda se¢ilen 6rnek magaza incelemeleri sonrasi elde edilen
bulgulara, magaza bilgilendirme formlarinda toplanan veriler ve bu kapsamda

olusturulan karsilagtirma tablolar aracilig1 ile analiz edilmesiyle ulasilmistir.

Magaza bilgi formu, dokuz ayr1 basliktan olusup magaza hakkindaki sorular
icermektedir. Sorularin se¢ciminde, mekan gezilerinde magaza i¢ mekan tasariminda
On plana ¢ikan tasarim yonii giiclii unsurlar belirleyici olmustur. Bagliklar, magazanin
genel bilgilerini, kurumsal kimlik unsurlarimin  kullanimini, iklimlendirme ve
havalandirma sistemi bilgilerini, estetik unsurlarin kullanimini, sergileme
elemanlarinin kullanimini, duyusal unsurlarin kullanimini, aydinlatma tasarimini,
vitrin tasarimini ve magazanin diger tasarim unsurlari olan konsept, deneme odasi ve
kasalar hakkinda bilgileri iceren sorulardan olugsmaktadir. Lc Waikiki, Massimo Dutti
ve Louis Vuitton magazalarimin verilerine olusturulan bu magaza bilgi formlari

araciligiyla ulagilmastir.

Magaza bilgi formunda genel bilgiler baglig1 altindaki sorular ile iic magaza
i¢in benzer ve farkli bulgulara ulasilmistir. Incelenen her ii¢ magaza yabanci menseili
olup, otuz yili askin kurulugslardir. Lc Waikiki ve Louis Vuitton bir¢cok giyim stilini
icinde barindirirken, Massimo Dutti giinliik-zamansiz giyim stiline hitap etmektedir.
Lc Waikiki ve Louis Vuitton tiim yas gruplarina, Massimo Dutti ise kadin ve erken
giyim tiiriinii i¢inde barindirmistir. U¢ magazanin da hedef kitle ve gelir gelir diizeyi
farkli olup, Lc Waikiki diisiik-orta, Massimo Dutti orta-orta {istii, Louis Vuitton
yiiksek gelir diizey hedef kitleye hitap etmektedir. Her ii¢ magaza, ayn1 AVM’de
konumlanmis, yerlesim durumu AVM ig¢inden saglanmistir. Ayn1 zamanda Louis
Vuitton magazasimin AVM cadde kismindan da ulasimi saglandigi bulgularina
ulasilmistir. Ozel magaza formlari olan ii¢ magazada, Lc Waikiki ve Massimo Dutti
magazalarinda 1zgara yerlesim diizeni hakim olurken, Louis Vuitton magazasinda

serbest yerlesim diizeni plan tipi olusturulmustur (bkz. Ek-3).
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Kurumsal kimlik unsurlarinin kullanimi baghigi, magaza ve markanin logo,
amblem, slogan, kurumsal renk ve font kullanimin1 sorgulayan sorulardan
olusmaktadir. Incelenen magazalarda, Lc Waikiki ve Massimo Dutti magazasinda
tabelada sadece logo kullanilmis, Louis Vuitton magazasinda ise logo ve amblem
birlikte kullanilmistir. Lc Waikiki magazasinda “Iyi Giyinmek Herkesin Hakki”
slogan1 kullanilirken, diger iki magazada slogan kullanilmamigtir. Kurumsal renk her
lic magazada da farklilik gostermis, Lc Waikiki magazasinda lacivert, Massimo Dutti
magazasinda siyah ve beyaz, Louis Vuitton magazasinda ise kahverengi tercih
edilmistir. Her magazanin tabelasinda 6zel yazi fontu kullanilarak birbirlerinden

ayrilmislardir (bkz. Ek-3).

Iklimlendirme ve havalandirma bashigindaki sorularda, {ic magazanin da
AVM’ de konumlanmasi sebebiyle iklimlendirme ve havalandirma sistemi, dort

mevsim merkezi klima santralleri ile saglanmistir (bkz. Ek-3).

Estetik unsurlar basligindaki sorularda, magazalarda incelenen zemin, duvar,
tavan, mobilya ve donat1 unsurlarinda, renk, doku, malzeme ve tavan tipi li¢ magazada

da farklilik géstermis, magazaya 6zgiin secimler yapilmistir (bkz. Ek-3).

Sergileme elemanlar1 bashgi, askilar, raf dolaplar, gondollar, mankenler,
masalar, camekanlar ve sepetlerin hareketli veya sabit olarak magaza iginde kullanilip
kullanilmadigini iceren sorulardan olusmaktadir. Askilar, raf dolaplar, mankenler ve
masalar her ilic magazada da hareketli olarak kullanilmistir. Sepetler Lc Waikiki
magazasinda tercih edilirken, camekanlar Massimo Dutti ve Louis Vuitton

magazasinda kullanilmis, gondollar ii¢ magazada da kullanilmamistir (bkz. Ek-3).

Duyusal unsurlar basligi, magaza i¢ mekan tasariminda fon miizigi ve koku
kullanimini igeren sorulardan olusmaktadir. Her ii¢ magazada da menseilerine uygun
yabanci miizik tercih edilmis, Lc Waikiki magazasinda magazaya 6zel otomatik koku

kutusu duvara monte edilmis, diger magazalarda koku kullanilmamistir (bkz. Ek-3).

Aydinlatma tasarimi basghigi, i¢ mekanda dogal ve yapay 1sik kullanimi ve
aydinlatma cesitlerini iceren sorulardan olusmaktadir. Lc Waikiki ve Massimo Dutti
magazasinda yapay 151k tercih edilirken, Louis Vuitton magazasinda yapay ve dogal
151k birlikte kullanilmistir. Her li¢ magazada da boliimlere gore degisiklik gosteren

genel, bolgesel ve vurgu aydinlatmalar1 kullanilmistir (bkz. Ek-3).
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Vitrin tasarimi basligi, magazanin vitrin ¢esidi ve vitrin konsepti sorularindan
olugmaktadir. Lc Waikiki ve Louis Vuitton magazasinda yar1 agik vitrin ¢esidi tercih
edilirken, Massimo Dutti magazasinda kapali vitrin ¢esidi tercih edilmistir. Her ii¢

magazanin vitrin konsepti magazaya 6zgiin tasarlanmistir (bkz. Ek-3).

Diger tasarim unsurlari basligi, magazanin konsept, deneme odasi ve kasalarin
konumu bilgilerini igeren sorulardan olusmaktadir. incelenen 6rnek magazalarda her
lic magazanin i¢ mekan tasariminda 6zgiin konsept mevcut olup, deneme odalar1 {i¢
magazada da mevcuttur. Kasalarin konumu her {i¢ magazada da degisiklik gdstermis,
kasalar Lc Waikiki magazasinda magazanin sonunda, Massimo Dutti magazasinda

giriste, Louis Vuitton magazanin arkalarinda 6zel alanda konumlanmistir (bkz. Ek-3).

Magaza bilgi formundaki verilerin 1s181nda se¢ilen hedef kitle ve gelir diizeyi
farkli 6rnek magazalarin kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimu iligkisini analiz etmek
tizere hazirlanan karsilagtirma tablolar1 11 ayr1 tablodan olusmaktadir.Sirasiyla
tablolar, “Konum-Cevre-Hedef Kitle” analizi, “Cephe Tabela”, “Vitrin Tasarimi”
analizi, “Yerlesim Diizeni Plan Tipi” analizi, “Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1”
analizi, “I¢ Mekan Malzeme” analizi, “i¢ Mekan Renk” analizi, “Sergileme
Elemanlar1” analizi, ‘“Aydmlatma Tasarimi” analizi, “Iklimlendirme  ve
Havalandirma” analizi, “Duyusal Unsurlar” analizi basliklarindan olugmaktadir

(bkz.Ek-4).

Ek-4a’da verilen “Konum-Cevre-Hedef Kitle” analizinde, magazalarin
ulagsmak istedigi miisteri profiline hitap etmesi, magazalarin uygun cevrede
konumlanmasiyla miimkiin olmakla beraber hedef kitlenin kurumsal kimliklerini
dogru tanimlamalari, uygun cevre konumlanmalariyla dikkat edilmesi gereken
unsurlardandir. Bu anlamda, bu analiz tablosunun basliklar1 olan magazanin konumu-
yerlesim durumu ile hedef kitle ve ¢evre iliskisi basliklar1 bu se¢imde belirleyici
olmustur. Yapilan mekan analizlerinde, her {ic magaza da Istinye Park AVM’ de
konumlanmis, Lc Waikiki magazasi, -1. Katta, Massimo Dutti ve Louis Vuitton
magazasi, giris katta konumlanmustir. Incelemeler sonucunda her ii¢ magaza da,
kurumsal kimlik politikasina uygun olarak hedef kitle gelir diizeyi benzer diger

magazalarla komsu olarak konumlanmistir.
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Ek-4b’de verilen “Cephe Tabela” analizinde, magazanin kurumsal kimligini
yansitmak ve miisteriyi magazaya ¢ekmek gibi islevleri olan cephe tabelasi, markanin
tanimlanmasinda etkili bir dis cephe elemanidir. Markay1 yansitmak adina tabelada
kullanilan malzeme, logo, amblem, kurumsal renk ve font unsurlar1 miisteriye marka
imajin1 yansitmaktadirlar. i¢ mekan tasarimi ve kurumsal kimlik iliskisini analiz etmek
icin belirlenen bu baslhiklar kurumsal dizaynin unsurlarindandir. Yapilan mekan
analizlerinde, her li¢ magazanin cephe tabelasi, malzeme, renk, logo ve amblem
tasarimi, kurumsal renk ve font iligkisi magazaya 6zgiin tasarlanmis, birbirlerinden
farklilik gostererek her magaza kendi marka imajini tabelaya yansitarak kurumsal
kimliklerini aktarmiglardir. Lc Waikiki magazasinda, diger magazalarinda kullandig1
mavi renk tabelalar (bkz. Sekil 54.), incelenen bu magazasinda beyaz tercih edilmis,
i¢ mekana hakim olan beyaz renk tabelaya yansitilmistir. Massimo Dutti magazasinda,
i¢c mekanda kurumsal kimligi yansitan siyah ve beyaz renkler tabelaya yansitilmus,
yumusak hatli kaligrafi yazisina benzer logonun 6zgiin yazi tipinin cephede tekrar
etmesi, markanin yalin ve zarif imajini vurgulayarak kurumsal kimligini yansitmstir.
Massimo Dutti magazasinin diger magazalarindaki cephe tabelalarinda, farkli renkler
kullanilmig, logo  siyah alin iizerine beyaz renk tercih edilerek yalin imajini
yansitmistir (bkz. Sekil 55.). Louis Vuitton magazasinda, markayi yansitan 6zgiin logo
ve amblemin cephede tekrar etmesiyle kurumsal kimlik vurgulanmis, markanin
cazibeli, gii¢clii ve liiks marka imaj1 siyah arka fon ve keskin hatli yazi tipiyle
giiclenmistir. Louis Vuitton magazasinin diger magazasinda da goriildigii gibi, 6zgiin
logo ve amblem cephe tabelasinda kullanilarak kurumsalliginm1 vurgulamistir (bkz.
Sekil 56.). Incelemeler sonucunda, her iic magaza da, cephe tabelalarinda kullandiklar
0zglin malzeme, logo, amblem ve yazi fontlar1 ile kurumsal kimliklerini

yansitmislardir.
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Sekil 54. L¢ Waikiki Magazas:, Istanbul Havalimam

Kaynak: http://www.zirvemimarlik.com.tr/lcwaikiki-mall-of-istanbul/ , Erisim Tarihi:

9.07.22

Sekil 55. Massimo Dutti Magazasi, Cevahir AVM

Kaynak: https://www.istanbulcevahir.com/shops/Massimo-Dutti , Erisim Tarihi:9.07.22
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Sekil 56. Louis Vuitton Magazasi, Nisantasi

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/518125132103182349/, Erigim Tarihi: 9.07.22

Ek-4c’de verilen “Vitrin Tasarimi1” analizinde, miisterinin tirlinlerle ilk
karsilastig1 yerler olan vitrinler secilen 6rnek magazalarda analiz edilmistir. Vitrin
tasarimlari, miisteriyi aligverise tesvik etmeli, kurumsal kimlikle uyumlu magaza
vitrinleri marka imajin1 yansitmalidir. Bu anlamda i¢ mekanda tasarimi vurgulayan,
vitrin tlirli, malzeme, aydinlatma ve konsept unsurlar1, kurumsal kimligi yansitmada
rol oynayan bu analizde belirleyici basliklar olmustur. Lc Waikiki magazasinda vitrin
tasariminda sergilenen {iriinler, cinsiyete ve hedef kitle yas araligina gére, Massimo
Dutti magazasinda cinsiyete gore, Louis Vuitton magazasinda ise cinsiyete, iirlin
tiiriine gore farkl vitrinlerde sergilenmistir. Her li¢ magazada da kis kreasyonu
sergilenmis, vitrin tasarimlart Uriinleri 6n plana ¢ikaracak sekilde tasarlanmugtir.
Vitrinlerde li¢ magazada da ray spot aydinlatmalar kullanilarak {iriinler vurgulanmistir.
U¢ magazanin da vitrin tasariminda, &zgiin konseptler yaratilmistir. Lc Waikiki
magazasinda vitrin konsepti, birinci vitrinde kadin giyim, ikinci vitrinde ¢ocuk giyim
tiirline gore renk tercihi, vitrinlerdeki farkl ytliksekliklerdeki manken yerlesimleri ile
ginlik zamansiz giyim tiirleriyle dinamizmi vurgulamistir. Massimo Dutti

magazasinda vitrin konsepti, birinci vitrinde kadin giyim, ikinci vitrinde erkek giyim
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tiriinleri sergilenmis, her iki vitrinde de arka fon sonbahar kis mevsimini animsatan
kahverengi yaprak renk kumas tercih edilmistir. Vitrin konsepti, markanin hedef kitlesi
olan ¢alisan insan giinliik giyim tiirinii vurgulamistir. Louis Vuitton magazasinda ise,
AVM igindeki ve AVM cadde tarafindaki tiriinlerin sergilendigi ii¢ vitrini 6zel konsept
ile tasarlanmis, diger vitrinler camekanlardan olugmustur. Magazanin vitrin konsepti,
satran¢ oyununu simgelemis, dama desenleri, Louis Vuitton markasinin ¢antalarindaki
0zel damier desenine benzeyerek kurumsallik vurgulanmistir. Lc  Waikiki
magazasinda, iki vitrinde de kullanilan led 1s1kl1 reklam panolari, giyim tiiriine uygun
fotograflar, vitrin sag ve sol altlarinda kullanilan led 1s1kli logo ve vitrine yazilmig
internet adresi magazanin kurumsal kimligini vurgulamistir. Massimo Dutti
magazasinda vitrinlerde, herhangi bir reklam panosu kullanilmamis, miisterinin
manken iizerinde sergilenen iriinlere odaklanmasi saglanmistir. Sonugta markanin
zarif giyim tiirinii yansitan yalin bir vitrin tasarimi olusturularak kurumsalligi
vurgulanmigtir. Louis Vuitton magazasinda, tim vitrinlerde kullanilan yar1 saydam
paneldeki markanin bas harfleri ve vitrin altlarinda kullanilan logo, magazanin
kurumsal kimligini vurgulamistir. Ayn1 zamanda, magazanin 6zglin ve az sayida
degerli lirtinlerini vitrinde sergilemesi, miisterilerin markanin hedef kitle gelir diizeyini
vitrinlerden okumasin1 saglamistir. Incelemeler sonucunda, vitrin tasarimi ve

kurumsal kimlik iligkisi her li¢ magazada da 6zgiin vitrin tasarimlari ile yansitilmistir.

Ek-4d’de verilen “Yerlesim Diizeni Plan Tipi” analizinde, plan tipi ve magaza
konsepti basliklar1 analiz edilmistir. Magazalarda yerlesim diizeni, hitap edilen hedef
kitleye gore degisiklik gosterebilmektedir. Magaza konseptlerine bakildiginda, her ii¢
magazada da tercih edilen yer dosemesi dolasimda yonlendirici etki yaratmustir.
Sergilenen iiriinler Lc Waikiki magazasinda yas aralig1, giyim tiirii ve cinsiyete gore
ayr1 alanlarda konumlanmis, alanlarda tercih edilen farkli renk, malzeme ve formlar
bircok modern konsepti i¢inde barindirarak dinamik bir imaj yaratilmistir. Massimo
Dutti ve Louis Vuitton magazalarinda i¢ mekan tasariminda kullanilan renk, malzeme,
doku ve form devamlilik saglamig, Massimo Dutti yalin ve zarif imajin1 modern
konseptiyle, Louis Vuitton liikks imajini, geleneksel ve modern konseptiyle i¢ mekan
tasarimina aktarmistir. Lc Waikiki magazasinda, i¢ mekanda olusturulan dogrusal
yerlesim diizeni, alan verimliligi ve fazla iirlin ¢esitliligi acisindan avantaj saglasa da

dolasimda miisteri trafigine sebebiyet vermektedir. Markanin her biitceye ve tarza
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uygun liriiniin, miisteriye erisimini saglama misyonu, magaza i¢inde iiriin ¢esitliliginin
fazla olmasindan anlagilarak kurumsal kimligini vurgulamistir. Massimo Dutti
magazasinda, i¢ mekanda olusturulan dogrusal yerlesim diizeninde, alisilmisin disinda
az ve Ozgln triinler sergilenmistir. Massimo Dutti markasinin yalin ve zarif havasi
tiriinlerde oldugu kadar i¢ mekan tasarimina da yansimis, magaza iginde miisterilere
ferah bir atmosferde aligveris yapma olanagi saglamistir. Louis Vuitton magazasinda,
i¢ mekanda olusturulan serbest yerlesim diizeni markanin liiks imajini yansitarak
magaza iginde rahat dolasimi saglamustir. Uriinler sanat eseri sergiler havasinda
sergilenmistir. Uriin yogunlugu fazla olmamakla birlikte markanin 6zel ve dzgiin
pargalar1 sergilenmistir. Yapilan 6zgiin fonksiyonel plan leke ¢alismalarinda, her ii¢
magazada da sergilenen tirlinler yas araligi, cinsiyet, iiriin grubu gibi farkli alanlarda
konumlandigina varilmis, miisterilerin iiriinlere kolaylikla ulagmasi saglanmistir.
Hedef kitle gelir diizeyi yiiksek olan Louis Vuitton magazasinda sergileme
elemanlarinin 6nlerinde kullanilan oturma elamanlari miisteriye konforlu bir alan
sunmus, magazanm liikks imajin1 vurgulamistir. Incelenen diger magazalarda oturma
elamani kullanilmamistir. Incelemeler sonucunda, her magaza kendi marka imajim
yansitacak sekilde yerlesim diizenine sahip olup, gelir diizeyi arttikca magazalarda az
ve Ozglin Uriinler sergilenerek, miisterilere konforlu bir alan yaratilmistir. Bu anlamda
incelenen her lic magazada da yerlesim diizeni plan tipi ve kurumsal kimlik iliskisinin

olduguna varilmistir.

Ek-4e’de verilen “Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1” analizinde,
kasalarin konumu ve 6zellikleri ile deneme odalar1 ve 6zellikleri bagliklari, secilen
ornek magazalarda analiz edilmistir. Magazalarda miisterinin satin alma kararim
etkileyen yerler olan deneme odalari, i¢ mekan tasarimiyla uyum saglamali, marka
imajin1 miisteriye aktararak konforlu bir ortam sunmalidir. Magazanin iiriin sergileme
alanlarmin tasarimi kadar 6nemli olan bu alanlar kurumsal kimligi yansitmalidir.
Yapilan arastirmalarda, magazalarda kasalarin konumu, magazanin hedef kitle gelir
diizeyi arttikca gizli alanlarda konumlanabilmektedir. Bu basliklarin karsilastirma
tablolarinda segilme nedeni bu sebeplerden dolay1 belirleyici olmustur. Incelenen
magazalarda kasalarin konumu, Lc Waikiki magazasinda magazanin sonunda,
Massimo Dutti magazasinda magazanin girisinde sol tarafta, Louis Vuitton

magazasinda ise, magazanin arka taraflarinda 6zel alanda konumlanmistir. Bu
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anlamda incelenen magazalarda kasalar, hedef kitle gelir diizeyi diisiik, orta ve orta
isti magaza olan Lc Waikiki ve Massimo Duitti magazasinda, miisterinin kolay
ulasabilecegi goriiniir yerlerde konumlanirken, yiiksek gelir diizeyine hitap eden Louis
Vuitton magazasinda kasa gizli 6zel alanda konumlanarak markanin liiks imaji
vurgulamistir. Lc Waikiki ve Massimo Dutti magazasinda kasa bankosunun renk,
malzeme ve formu i¢ mekanla uyum saglamis, kasalarin arkasinda kullanilan dijital
ekranlardaki markanin reklamlari, kurumsalligi vurgulamistir. Louis Vuitton
magazasinda ise, kasalar 6zel alanda konumlandigindan 6zellikleri bilinmemekle
beraber, magaza i¢inde dijital ekranlarda reklamlar bulunmamaktadir. Lc Waikiki ve
Massimo Duitti magazalarinda deneme odalarindaki kabinlerde i¢ mekan tasarimiyla
uyumlu renk, malzeme tercih edilmis, birden fazla kabin kadin erkek giyim
reyonlarinda konumlanmistir. Louis Vuitton magazasinda ise, deneme odalar1 kadin
ve erkek reyonunda birer adet, diger magazalara gore genis alan olarak tasarlanmas, i¢
mekandan bagimsiz markayir yansitan 6zel konseptler yaratilmistir. Kadin giyim
boliimiindeki deneme odasi duvarinda tercih edilen renk ve klasik damier desene
benzer desen, gelenekselligi cagristirirken, erkek giyim boliimiindeki deneme
odasinda tercih edilen renkli geometrik desenler modernligi yansitmigtir. Markanin
gelenek ve yeniligi harmanlamak olan kurum felsefesi, deneme odalarina yansimastir.
Her iki deneme odasinda kullanilan malzemeler konforlu bir alan yaratarak markanin
liiks imajin1 vurgulamistir. incelemeler sonucunda, ii¢ magazadaki deneme odalari
tasarimlarinda, gelir diizeyi arttikca konfor seviyeleri artmis, diger magazalara gore
Louis Vuitton magazasinda, 6zel konsept yaratilarak kurumsallik daha net olarak

vurgulanmistir.

Ek-4f"de verilen “Ic Mekan Malzeme” analizinde, secilen drnek magazalarin
zemin, duvar ve tavan malzemeleri analiz edilmistir. Magazalarda malzeme secimi,
marka imajim1 yansitmak ve kurumsal kimligi vurgulamak ig¢in kullanilan
unsurlardandir. Incemeler sonucunda her ii¢ magazada da markanin diger
magazalarinda tercih ettigi zemin, duvar ve tavan malzemeleri, bu magazalarinda da
tercih edilerek kurumsalliklart vurgulanmistir (bkz. Sekil 55.,56.,57.). Gelir diizeyi
artttkca yer ddsemesi rengi koyulasmistir. Incelemeler sonucunda 6zgiin motifli

malzemeler ve mobilya tasarimlari ile Louis Vuitton magazasi liikks imajin1 belirgin
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olarak wvurgulamig, geleneksel ve modern tasarimlarin birlikte kullanilmasiyla

kurumsal kimligini i¢ mekana yansitmistir.

Sekil 57. Le¢ Waikiki Magazasi, Mall Of Istanbul

Kaynak: http://www.zirvemimarlik.com.tr/lcwaikiki-mall-of-istanbul/ , Erisim Tarihi

Sekil 58. Massimo Dutti Magazasi, Zorlu Center

Kaynak: https://tr.foursquare.com/v/massimo-dutti/59edf6e13af9884c48496b5b, Erigim
Tarihi: 9.07.22
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Sekil 59. Louis Vuitton Magazasi, Tokyo, Ginza

Kaynak: https://www.gzt.com/arkitekt/dalgali-bir-cephe-louis-vuitton-ginza-namiki-
3594930

Ek-4g’de verilen “I¢ Mekan Renk” analizinde, segilen 6rnek magazalarin
zemin, duvar ve tavan renkleri analiz edilmistir. Insan psikolojisinde bir¢ok anlami
olan renkler, magazalarda markayr tanimlayan ve hedef kitlesini aktarmak icin
kullanilan bir unsurdur. Ornek magaza incelemeleri sonucunda, Lc¢ Waikiki
magazasinda kullanilan renkler, genel olarak beyaz, Massimo Dutti magazasinda siyah
ve beyaz, Louis Vuitton magazasinda kahverengi olup {iriinlerin 6niine gegmeyecek
sekilde tercih edilmistir. Yapilan incelemelerde, her iic markanin diger magazalarinda
kullandig1r benzer renkler tercih etmesi kurumsalliklarini yansitmistir (bkz. Sekil
57,58,59). Lc Waikiki magazasinda, {iriin gruplar1 ve cinsiyete gore (6rnegin spor
giyim, ¢ocuk giyim vb.) bazi duvarlar renkli tercih edilerek dinamik bir ortam
yaratilmis, diger magazalarda ise i¢ mekan renkleri her bdliimde devamlilik
saglamistir. Massimo Dutti magazasinda, zeminde kullanilan gri renk halilar ile Louis
Vuitton magazasinda zeminde kullanilan kirmizi, krem ve yesil ¢izgi desenli halilar
sergileme elemanlarini 6n plana ¢ikararak, ev hissinde sicak bir ortam yaratmistir. Lc

Waikiki magazasinda herhangi bir hali tercih edilmemistir. Magazalarda kullanilan
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renkler kurumsal kimlikleriyle iliskilendirilmis, Lc Waikiki magazasinda beyaz
renkler ilizerinde {iirlin renkleri dinamik imajini, Massimo Dutti magazasinda ic
mekandaki siyah ve beyaz kontrastligi markanin zarif ve yalin imajini, Louis Vuitton
magazasindaki kahverengi renk tonlar1 markanin iirlinlerini yansitan liiks ve cazibeli
imajimi1 vurgulayarak kurumsalliklarini i¢ mekana yansitmislardir. Her li¢ magazanin
ic mekan tasariminda kullandig1 renk se¢imleri, kurumsal kimliklerini yansitacak

sekilde tercih edilmistir.

Ek-4h’de verilen “Sergileme FElemanlar1” analizinde, secilen 6rnek
magazalardaki duvar 6nii sergileme elemanlari, orta alan sergileme elemanlar1 ve diger
mobilya ve donatilar basliklar analiz edilmistir. Incelemeler sonucunda sergileme
elemanlarinin kurumsal kimlik ile iliskisine bakildiginda, Lc Waikiki magazasinda,
daha fazla iiriin ¢esidinin sergilenmesi i¢in duvar onlerini boydan boya saran genis
dolaplar tercih edilmistir. Sergileme elemanlari, estetik kaygilardan ¢ok, daha fazla
iriin sergileme amaciyla tasarlanmistir. Markanin her kesimden insana ¢esitli tirlin
sunma misyonu, sergileme elemanlarinin kapasitesine yansimistir. Maasimo Duitti
magazasinda, magazanin genelinde hakim olan beyaz ve siyah renk sergileme
elemanlarina da yansimistir. Sergileme elemanlarinda kullanilan siyah ve beyaz renk
kontrasthig: tirtinleri dikkat ¢ekici bir sekilde 6ne ¢ikararak, markanin yalin ve zarif
imajim1 yansitmistir. Louis Vuitton magazasinda, sergileme elemanlari, renk,
malzeme, doku ve formlariyla markaya 6zel tasarlanmig, magazanin genelinde hakim
olan kahverengi renk tonlar1 sergileme elemanlarma da yansimistir. Sergileme
elemanlarina eslik eden oturma elemanlari, magazanin hedef kitlesine konforlu bir
alan yaratmistir. Her bir sergileme elemani, 6zgiinliigii ve dekoratif tasarimlariyla
markanin liks ve cazibeli imajini yansitmistir. Her {i¢ magazadaki sergileme
elemanlar1 magazaya 6zgii renk, doku, malzeme ve form ile 6zel olarak tasarlanmis,
magazalarda kullanilan sergileme elemanlari, markalarin diger magazalariyla benzer

tercih edilerek kurumsallig1 vurgulamistir (bkz. Sekil.57,58,59).

Ek-4i’de verilen “Aydinlatma Tasarim1” analizinde, se¢ilen 6rnek magazalarda
genel, bolgesel ve vurgu aydinlatmalari analiz edilmistir. Aydinlatma secimleri,
uriinleri dikkat ¢ekici bir sekilde 6n plana ¢ikarmak ve magazanin imajin1 aktarmak
adma son derece dénemli bir unsurdur. Incelemeler sonucunda, her {ic magazada

kullanilan halojen ray spotlar, géomme yonlendirilebilir spotlar ve gizli led
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aydinlatmalar yalin bir sekilde iirlinlerin 6niine gegmeyecek sekilde tercih edilmistir.
Lc Waikiki magazasinda, aydinlatma se¢imleri farkli tavan tiplerinde degisiklik
gostermistir. Erkek giyim boliimiinde agik birakilan tavanda demir karkas iizerine
monte edilmis c¢izgisel led aydinlatmalar kullanilirken, diger bdliimlerde kapali
tavanlarda halojen ray spotlar, gomme yoOnlendirilebilir spotlar kullanilarak ig
mekanda dinamik bir imaj yaratilmigtir. Massimo Dutti magazasinda, ¢izgisel
formlarin hakim oldugu magaza tasarimi, tavanda aydinlatmalarin yerlesimine de
yansimis dikdortgen seklinde konumlanarak dolagima yon vermistir. Tercih edilen
kapal1 asma tavan tipi ve ray spotlar ile gizli led aydinlatmalar i¢c mekan1 estetik olarak
Oone ¢ikararak yalin ve zarif imajin1 vurgulamistir. Louis Vuitton magazasinda
kullanilan halojen ray spotlar, gdmme yonlendirilebilir spotlar dolasima yon vermistir.
Aydinlatmalarin i¢ mekandaki 151k oyunlar1 markanin cazibeli imajin1 yansitarak
kurumsal kimligini vurgulamistir. Her {ic magazada da benzer aydinlatmalar tercih
edilmis, tavan tasarimlari magaza imajina gore kapali ve agik olarak tercih edilmistir.
Hedef kitle gelir diizeyi arttikgca magazada kullanilan aydinlatma seviyeleri ve 151k
oyunlar1 6n plana ¢ikmis, sergilenen iiriinler ve alanlar dikkat g¢ekici bir sekilde
vurgulanmigtir. Markalarin diger magazalarinda tercih ettigi ayni1 aydinlatma segimleri

kurumsallig1 gliclendirmistir (bkz. Sekil. 57,58,59).

Ek-4j’de verilen, “Iklimlendirme ve Havalandirma” analizinde, segilen
magazalarin i¢ mekan hava kalitesinin konforu AVM’ ye baghh merkezi klima
santralleri ile saglanmaktadir. Lc Waikiki magazasinda, i¢ mekanda alanlara gore
degisiklik gosteren agik ve kapali tavan tasarimlariyla hava kanallarinin belli
boliimlerde goziikiip belli boliimlerinde gizlenmis olmasi, i¢ mekanda hareketli,
dinamik bir hava yaratmistir. Massimo Dutti magazasinda ve Louis Vuitton
magazasinda tercih edilen kapali tavan tipiyle gizlenen klima sistemi, magazalarin
estetik ve kusursuz imajinm1 yansitmistir. Her ii¢ magazanin da i¢ mekan tasariminda

kendi imajlarin1 yansitacak tavan tasarimlarinin tercih edildigi goriilmiistiir.

Ek-4k’de verilen “Duyusal Unsurlar” analizinde, secilen 6rnek magazalarin ig
mekan tasariminda fon miizigi ve koku kullanimi analiz edilmistir. Her li¢ magazada
da fon miizigi olarak menseilerini yansitan yabanci miizikler tercih edilmis, miizik
sistemi teknik olarak tavan tasariminda gizlenmistir. Lc Waikiki magazasinda, i¢

mekanda kullanilan otomatik duvara asilan koku magazaya 6zel olup, kurumsallig
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vurgulayarak markanin miisterinin hafizasinda yer edinmesi amacglanmistir. Massimo
Dutti ve Louis Vuitton magazalarinda ise koku tercih edilmemis, Louis Vuitton
magazasinda, markaya ait kokular, miisterinin hafizasinda kalacak sekilde magaza
i¢ine yayilmistir. I¢ mekanda duyusal unsurlarin kurumsal kimlikle iliskisi, magazaya

0zel koku ve miizik tercihleriyle Lc Waikiki magazasinda goriilmiistiir.

Karsilagtirilan 6rnek magazalarda, kurumsal kimlik ve i¢c mekan tasarimi
iliskisi “Duyusal Unsurlar” ve “Konum-Cevre-Hedef Kitle” analizinde daha soyutken,
“Cephe Tabela”, “Vitrin Tasarimi1”, “Ic Mekan Renk”, “Ic Mekan Malzeme”,
“Aydinlatma Tasarimi1”, ve “Tklimlendirme ve Havalandirma” analizinde, i¢ mekanda
kullanilan malzeme, renk ve hatlarin daha belirgin ve hissedilir olmasi nedeniyle
somuttur. Ornek secilen magazalar arasinda yapilan karsilastirmalar sonucunda, ic
mekan tasarimi ve kurumsal kimlik iligkisini, her li¢c magaza da, 6zgiin i¢ mekan
tasarimlariyla yansittigt goriilmiistiir. Biitlinciil tasarim anlayisi hakim olan bu
magazalar, kurumsal kimliklerini i¢ mekan tasarimina aktararak 6zgiin tasarimlari ile

zincirleserek marka olmuslardir.
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SONUC

Tiiketimin arttig1 giiniimiiz diinyasinda, giyim magazalarinin yenilerinin
eklenmesiyle pazarda rekabet yaris1 meydana gelmistir. Sayilar1 artan giyim
magazalari, birbirlerinden ayrigsmak, varligmi korumak ve siirdiirmek adina
kimlikleriyle 6n plana cikma gayreti tasimaktadirlar. Bu anlamda markalarin
kendilerini tanimlamalar1 ve tanitmalar1 adina kurumsal kimlik 6nemli bir stratejik
yontem olmustur. Magazalarda markay1 yansitan etkili bir marka imaj1 yaratmak
kurumsal kimlikleri ile miimkiin olmaktadir. Kurumsal kimlik unsurlar1 olan kurumsal
felsefe, kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn bagliklarinin
timiiniin yansimast kimligi sekillendirmektedir. Markalar, kurum kimliklerini i¢
mekan tasarimlariyla acik ve dogru bir sekilde ifade etmeli, hedef kitle iizerinde
misteri sadakati ve giivenini kazanip, markaya olan bagliliklarin1 devamli kilmalarini

saglamalilardir.

Gecmisten giiniimiize magaza kavrami, farkli isimleriyle karsimiza ¢ikmis olsa
da trilinlerin tliketiciyle bulustugu mekanlar olarak ayni anlami ifade etmektedir.
Tiiketicinin ihtiyacini karsilayan bu mekanlar, miisteri memnuniyetini ve konforunu
saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Perakende sektorii olusumlari olan zincir
magazalar, benzer i¢ mekan tasarimi ve merkezi yonetim sistemleri ile tiiketiciye

tirtinleri ayn1 bigimde sergileyerek kurumsal imajin1 korumaktadirlar.

Magazalar kurumsal kimliklerini i¢ mekan tasarimlariyla dogru ifade ederek
1yi bir marka imaj1 olusturmalidir. Magaza tasarimlari, miisterinin satin alma kararimi
etkileyen 6nemli bir etkendir. Markalar, {irtinlerini miisteriyle bulusturduklar
magazalarda, kurumsal kimliklerini i¢ mekan ve dis mekan tasarim unsurlar
aracilifiyla aktarmaktadirlar. Magazanin tasariminda markanin hedef kitlesi, {iriin
grubu, yas araligi, hangi giyim kategorisine hitap ettigi gibi etkenler géz Oniinde
bulundurulmalidir.

Magazanin konumu ve cevresi, markanin hedef kitlesine uyum saglamali,
miisteri i¢in ulasilabilir bir konumda olmalidir. Magaza cephesi, miisterilerin ilk

karsilastiklar1 yerler olmasi sebebiyle markay1 yansitacak sekilde tasarlanmali,

miisteriyi igeriye yonlendirmelidir. Magaza cephesinin unsurlart olan tabela, renk,
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vitrin ve malzeme magazanin i¢c mekan tasarimina uyumlu tasarlanmali, kurumsal

kimligi miisteriye aktarmalidir.

Magazalarda alan verimli kullanilmali, markanin hedef kitlesine ve iirlin
cesitliligine gore sergileme elemanlarinin yerlesim diizeni olusturulmalidir. Yerlesim
diizeni, iirlinlerin algilanmasinda ve magaza iginde miisteriye konforlu bir dolasim

saglamak i¢in son derece dnemlidir.

Magazada tercih edilen renk, doku ve malzeme iirlinleri 6n plana ¢ikaracak
sekilde secilmeli, markanin kurumsal kimligini yansitmalidir. Segilen renkler, i¢
mekanin boyutsal olarak algilanmasini saglamakla beraber, miisterinin psikolojisine

etki eden dnemli bir unsurdur.

Magazada kullanilan genel, bolgesel ve vurgu aydinlatmalari iglevsel olarak i¢
mekanin dogru algilanmasini saglamalidir. Aydinlatma diizeyleri, iiriinleri 6n plana
cikarmali, goz yormayacak sekilde ayarlanmalidir. Sicak tonlarda tercih edilen
aydinlatma renkleri, magaza i¢inde miisteriye sicak bir ortam sunmaktadir. Estetik ve
islevsel olarak markanin hedef kitlesine uygun ve imajini yansitan aydinlatmalar

secilerek kurumsal kimlikleri yansitilabilmektedir.

Uriinlerin depolanmasini, miisteriye sunulmasini ve magaza i¢ mekanini ayiran
sergileme elemanlari, magaza icinde duvarda, orta alanda ve diger alanlarda
konumlanabilmektedir. Markanin imajina gore sergileme elemanlari, 6zel olarak
tasarlanabilmekte, renk, malzeme ve bigimleriyle kurumsal  kimligi

yansitabilmektedir.

Satis1 destekleyen ve miisterilerin satin almasini etkileyen en 6nemli alanlardan
biri deneme odalaridir. Deneme odalari, miisterilerin konforu goz oOniinde
bulundurularak yeterli biiyiikliikte olmali, marka imajina gore, kabin zemininde ahsap,

seramik veya hali gibi malzemeler tercih edilerek temizlige dikkat edilmelidir.

Oturma alanlarinda magazanin biiyiikliigline, hedef kitlesine, marka imajina
uygun renk, doku, malzeme ve formda oturma elemanlar: tercih edilmeli kurumsal

kimligi yansitmalidir.

Aligverisin sonlanip 6demenin yapildigi kasalar, markanin hedef kitlesine gore

degisik noktalarda konumlanmaktadir. Standart magazalarda kasalar magazanin

110



goriiniir ve ulasilabilir noktalarinda, liiks magazalarda ise gizli ve arka taraflarinda
konumlanmalidir. Tercih edilen bu kasa konumlanmasi, markanin imajin1 yansitarak

kurumsal kimligi hakkinda miisterilere bilgi verebilmektedir.

Magaza tasarimlarinda, marka imajin1 ve kurumsal kimligi yansitan miisteriye
aktarilmak istenen mesaj, magaza konsepti aracilifiyla yansitilabilmektedir.
Magazada hedef kitleye aktarilmak istenen soyut olan mesaj, i¢ mekan unsurlarinda
tercih edilen renk, doku, malzeme ve formlarla somutlasmaktadir. Magaza konsepti,
zincir magazalarda belirli araliklarla ayn1 anda degisebilmekte veya magazaya 6zel

konsept olusturularak marka imaj1 yansitilabilmektedir.

Magaza vitrinleri, miisterinin magazaya girmeden once tiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmasimi saglayan yerlerdir. Vitrin tasarimlari renk, doku, malzeme ve
aydinlatmasiyla marka imajin1 yansitmali, miisteriye magazaya girmeden Once
kurumsal kimliklerini aktarmalidir. Bu aktarim sayesinde, magazanin hedef kitlesi
vitrinlerden okunabilir ve miisterinin magaza igine girip girmeyecegi kararini

etkileyebilir.

Magazada kullanilan duyusal etmenler olan iklimlendirme ve havalandirma,
koku ve miizik kullanim1 miisteriye konforlu bir alan sunmalidir. Bu konforlu alan,

miisterinin magaza i¢inde uzun siire kalmasi saglanarak satin almaya yonlendirebilir.

Bu tez kapsaminda incelenen zincir giyim magazalarinin secilme nedent,
tirtinleri ayn1 bigimde sergileyerek, kurumsal imajin1 koruma ve gelistirme gayretinde
olmalaridir. Kurumsal kimlik iligkisi gii¢lii olmas1 sebebiyle, benzer hizmet alaninda
ic global zincir giyim magazasi olan LC Waikiki, Massimo Dutti ve Louis Vuitton
secilmistir. Ulasilabilir olmas1 yoniiyle ve miisterilerin gelir diizeylerine gore de
ayrildig1 bir mimari proje oldugu igin Istanbul ili, istinye Park AVM’ de incelemeler

yapilmugtir.

Ornek magaza incelemeleri boliimiinde, dncelikle farkli hedef kitle ve gelir
diizeyine hitap eden zincir magazalar olan, LC Waikiki, Massimo Dutti ve Louis
Vuitton markalarinin tarihgeleri ve kurumsal kimlik unsurlar1 agiklanmistir. Farkl
hedef kitleye sahip bu ii¢ markanin, siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk projeleri,

calisan ve tedarik¢i memnuniyeti gibi ilkeleri benzer sekilde temel aldigina varilmastir.
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Mekan analizi bolimiinde, bilgi toplama formlar1 aracilifiyla belirlenen
kriterlerle hazirlanan karsilastirma tablolarinda, aragtirma kapsaminda incelenen farkli
gelir diizeyindeki hedef kitleye hitap eden Istanbul ili, Istinye Park AVM ’de
konumlanan LC Waikiki, Massimo Dutti ve Louis Vuitton magazalarinin kurumsal

kimlik ile iligkilendirmek {izere i¢ mekan tasarimi unsurlar1 analiz edilmistir.

LC Waikiki magazasi diisiik gelir diizeyine, Massimo Dutti magazasi orta ve
orta listli gelir diizeyine, Louis Vuitton ise yiiksek gelir diizeyine hitap etmektedir.
Istinye Park AVM ’de markalar, kurumsal kimlik politikasina uygun olarak hedef kitle

gelir diizeyindeki diger magazalarla komsu olarak konumlanmustir.

Markalar, cephe tabelalarinda 6zgiin yazi fontu ve tercih ettikleri renk ve
malzemeleriyle marka imajlarin1 yansitarak kurumsal kimliklerini miisteriye

aktarmiglardir.

Vitrinlerde, arastirmanin yapildig1 donemde karsilastirilan iic magazada da kis
kreasyonu sergilenmistir. Vitrin tasarimlarinda tercih edilen ayarlanabilir spot
aydinlatmalar, iic magazada da benzerlik gostermistir. Magazalarda vitrin konseptinin
belirlenmesinde yas araligi, hedef kitle, cinsiyet gibi unsurlar dikkate alinmis, ig
magaza da kurumsal kimliklerini vitrin tasarimlarina aktarmistir. Louis Vuitton
magazasinin vitrin tasarim konsepti, incelenen diger magazalara gore 6zgiin sergileme
elemanlari, renk, doku, malzeme ile baskin olarak kurumsal kimligini yansittig

sonucuna varilmistir.

Yerlesim diizeninde LC Waikiki ve Massimo Dutti magazasinda 1zgara diizen
yerlesim plan tipi tercih edilirken, Louis Vuitton magazasinda serbest diizen yerlesim
plan tipi hakimdir.LC Waikiki, 1zgara diizen yerlesim plan tipiyle fazla sayida cesitli
tiriin sergileyerek, markanin her biitceye ve tarza uygun iiriiniin miisteriye erigimini
saglama misyonu, i¢ mekan tasarimina aktarilmistir. Bu durum, magaza i¢inde goz
yorucu ve i¢ sikict bir hava yaratmistir. Massimo Dutti ve Louis Vuitton magazasi,
yerlesim diizenleriyle az ve 6zgiin iirlinlerini sergilemis, miisteriye konforlu bir ortam

olusturarak yiiksek gelir diizeyine hitap ettiklerini yansitmiglardir.

Diisiik ve orta-orta istii gelir diizeyine hitap eden LC Waikiki ve Massimo
Dutti magazasinda, kasalar goriiniir yerlerde konumlanirken, ytliksek gelir diizeyine

hitap eden Louis Vuitton magazasinda arka taraflarda 6zel alanda konumlanarak liiks
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imajin1 yansitmigtir. Deneme odalarinda kullanilan renk malzeme, aydinlatma
secimleri lic magazada da i¢c mekan tasarimlariyla uyum saglamis, konfor seviyeleri

hedef kitle gelir diizeyi arttik¢a artmistir.

Karsilastirilan magazalarda tercih edilen renk, doku, malzeme ve sergileme
elemanlarinin tasarimi kurumsal kimliklerini yansitacak sekilde tasarlanmis, hitap
edilen gelir diizeyi arttikgca zeminde kullanilan renk koyulasmis ve i¢ mekanda

malzeme kalitesi, el isciligi ve 6zgiin tasarim ¢izgilerinin arttigina varilmastir.

Incelenen magazalarda kullanilan aydinlatma tiirleri genel, bdlgesel ve vurgu
aydinlatmasi olarak kullanilmigtir. Beyaz renk gdmme spotlar, halojen ayarlanabilir
ray spotlar ve gizli led aydinlatmalar sade tasarimlariyla iirlinleri 6n plana ¢ikarmistir.
Ug magazada da beyaz-soguk aydinlatma rengi tercih edilmis, hedef kitle gelir diizeyi
arttik¢a bolgesel ve vurgu aydinlatma seviyeleri genel aydinlatmanin 6niine gegerek,

sergilenen triinleri 6n plana ¢ikarmistir.

Aydmlatmalar incelenen magazalarda dolasimi1 yonlendirici etkiye sahiptir.
Hedef kitle gelir diizeyi arttikca aydinlatma seviyelerinin azaldigi ve konforlu

rahatlatic1 bir atmosfer yaratildigi sonucuna varilmistir.

Iklimlendirme ve havalandirma sistemleri, secilen magazalarda AVM’ye bagl
klima santralleri ile saglanmaktadir. LC Waikiki magazasinda agik ve kapali tavan
tipinin birlikte kullanilmasi, dinamik marka imajin1 yansitmis, diger magazalarda
kullanilan kapali tavan tipi estetik olarak kusursuz ifade ederek zarif ve liiks imajlarini

yansitarak, kurumsal kimliklerini vurgulamigtir.

Magaza icinde koku kullanimi, miisterinin hafizasinda markay1 hatirlatan bir
etki yaratmaktadir. LC Waikiki magazasinda, temizlik kokusunu andiran otomatik
koku tercih edilirken, diger magazalarda koku kullanilmamistir. Louis Vuitton
magazasindaki parflimler, deneme yapildik¢a etrafa yayilarak markanin 6zel kokusu

miisteriye markay hatirlatan bir etki yaratmistir.

Incelenen magazalarda, markalarin menseilerini yansitan yabanci miizik tercih
edilmis, kurumsal kimlikleri miizik se¢imine yansimigtir. LC Waikiki magazasinda
hareketli-enerjik, Massimo Dutti magazasinda konsepte gore degisen yavas ve

hareketli, Louis Vuitton magazasinda ise yavas miizik se¢cimi magazaya hakimdir.
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Hareketli miizikler miisteri trafigini hizlandirirken, yavas miizikler dinlendirici ve

konforlu bir ortam yaratmistir.

Karsilagtirilan 6rnek magazalarda, kurumsal kimlik ve i¢ mekan tasarimi
iliskisi “Duyusal Unsurlar” ve “Konum-Cevre-Hedef Kitle” analizinde daha soyutken,
“Cephe Tabela”, “Vitrin Tasarimi”, “I¢ Mekan Renk”, “i¢ Mekan Malzeme”,
“Aydinlatma Tasarimi”, ve “Iklimlendirme ve Havalandirma” analizinde, i¢ mekanda
kullanilan malzeme, renk ve hatlarin daha belirgin ve hissedilir olmasi nedeniyle

somuttur.

Omek magaza incelemelerinde, degerlendirmeler sonucunda her marka,
kurumsal kimlik unsurlarint basarili bir sekilde kullanmis, i¢ mekan tasarim
unsurlarindan renk, doku, form ve malzeme se¢imleri, markanin kurumsal kimliginin
yansitilmasinda biiyiik rol oynamistir. LC Waikiki, Massimo Dutti ve Louis Vuitton
magazalarinin her biri, i¢ mekan tasarimlariyla markalarinin kurumsal kimligini
yansitarak miisterilerine kendini ifade etmistir. Magazalarin gorselliginden, i¢c mekan
tasarimina, calisanlarin kiyafetlerinden, davranislarina, magaza iginde calan
miiziklerden kurum dis1 sosyal sorumluluk projelerine kadar biitlinciil bir tasarim
anlayis1 hakim olmustur. Biitiinciil tasarim stratejisiyle, kurum kimliklerini i¢ mekan
tasarimlarina aktaran bu magazalar, 6zgiin tasarimlari ile zincirlesmis ve farklilasarak

marka olmuslardir.

Karsilagtirilan magazalarda mekani olusturan sinir dgeleri bir diger sdylemle
duvar, tavan ve dosemeler gibi yap1 elemanlarinda kullanilan bitis malzemelerinin
renk, doku, form se¢imlerinin markanin kurumsal kimliklerini yansitacak sekilde
tasarlanmis oldugu ve miisterilerine ortak bir grafik anlatim dili ile ulagmayi
hedefledikleri saptanmustir. Ayrica hitap edilen gelir diizeyi arttik¢a tipki magazalarda
satilan Urilinler gibi magaza i¢ mekaninda kullanilan malzeme kalitesi, el is¢iligi ve

0zgiin tasarim ¢izgilerinin arttig1 sonucuna varilmistir.

Glinlimiiz magaza tasarimlarinda sektorde devamlilik saglamak, bilinirlik ve
misteri hafizasinda kalici bir imaj yaratmak adma kurumsal kimlik ve i¢ mekan
tasarimi iligkisi gerekli olan bir stratejidir. Bunun bir sonucu olarak, markalarin
kurumsal kimliklerini tasarlayan grafik tasarimcilar ve i¢ mekanlarn tasarlayan i¢

mimarlarin, multidisipliner bir caligmasi ile biitiinciil ¢alismanin sonug iriiniini
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cikarmasi gerekmektedir. Marka kurumsal kimliginde giincellemeler olmasi
durumunda, i¢ mekan tasarimlarimin da bu giincelligi yakalamasi ve vurgulamasi

beklenmektedir.

Gelecek caligmalarda, grafik tasarimcilaar ve i¢ mekan tasarimcilari ya da
kullanicilarin konu ile ilgili goriisleri de anketler ve goriismeler araciligi ile alinarak

Kurumsal Kimlik ve i¢ Mekan Tasarimu iliskisi tekrar ele alinabilir.

Avyrica tez kapsami disinda birakilan online aligveris gelecek ¢alismalara konu
olup, teknolojinin etkisiyle giiniimiiz aligveris ihtiyaclarinin degismesiyle ¢evrimigi

magazalar lizerinden kurumsal kimlik iligkisi sorgulanabilir.
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Ek- 1: Magaza Bilgi Formu

EKLER

Genel Bilgiler
Magaza Dis
Gorseli:
Magaza Ad1
Marka Mensei Yerli Yabanci
Marka 1880 ve Oncesi 1980-1990 2000 ve Sonrasi
Kurulus Yih
Magaza Giyim| Giinliik/Zamansiz Spor Abiye Diger
Stili
Kategori Kadin Erkek Cocuk Hepsi
Yas Grubu Bebek Cocuk Yetiskin | Tiim yas gruplan
Hedef Kitle |Diisiik-Orta Gelir [ Orta-Orta Ustii Gelir Yiiksek Gelir
Diizeyi Diizeyi Diizeyi
Acihs Kapams
Saati
Konum
Yerlesim AVM I¢i AVM Cadde
Durumu
Magaza Formu U Tipi L Tipi Diger
Yerlesim Izgara |Butik Tarz1 Diizen| Serbest Diizen Diger
Diizeni Plan Diizen
Tipi
Kurumsal Kimlik Unsurlarinin Kullanimi
Var Yok
Logo
Amblem
Slogan
Kurumsal Renk| Beyaz Kahverengi Siyah Lacivert
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Kurumsal Kimlik Unsurlarmin Kullanim

Font Arial Times Roman Futura Ozgiin
iklimlendirme ve Havalandirma
Iklimlendirme| Merkezi Klima Santralleri Diger
ve
Havalandirma
Takvimi
Estetik Unsurlar
Zemin Duvar Tavan Mobilya ve
Donatilar
Renk
Doku
Malzeme
Tavan Tipi: Acik Tavan Kapah Tavan Hepsi
Sergileme Elemanlarinin Kullanimi
Var Yok Hareketli Sabit
Askilar
Raf Dolaplar
Gondollar
Mankenler
Masalar
Camekanlar
Sepetler
Duyusal Unsurlar
Miizik Yerli Yabanci
Fon Miizigi
Hareketli/Enerjik | Yavas/ | Hareketli/Enerjik | Yavas/ Sakin
Sakin
Koku Manuel Otomatik Yok

127




Aydinlatma Tasarim

Dogal Yapay
I¢ Mekan _ -
Aydinlatma Genel Bolgesel Vurgu Hepsi
Vitrin Tasarim
Vitrin Cesidi Kapah Acik Yari Acik [Panelli Vitrin
Vitrin Konsepti
Degisim Tarih
Arahgi
ilkbahar Yaz Sonbahar Kis
Vitrin Modern Geleneksel Diger
Konsepti
Diger Magaza Tasarim Unsuru
Var Yok
Konsept
Deneme Odasi
Kasalar Magaza icinde Konumu
Giris Orta Arka

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek- 2: Karsilastirma Tablolar

Ek-2a: Konum-Cevre-Hedef Kitle Analizi

Konum-Cevre-Hedef Kitle Analizi

Istinye Park, LC
Waikiki

Istinye Park,
Massimo Dutti

Istinye Park, Louis
Vuitton

Magazalar

Konumu-
Yerlesim
Durumu

Hedef Kitle
ve Cevre
liskisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2b: Cephe Tabela Analizi

Cephe Tabela Analizi
Istinye Park, LC |istinye Park, Istinye Park, Louis
. Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

130




Ek-2c¢: Vitrin Tasarimi Analizi

Vitrin Tasarim Analizi

Istinye Park, LC | istinye Park, Istinye Park, Louis
Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2d: Yerlesim Diizeni Plan Tipi Analizi

Yerlesim Diizeni Plan Tipi Analizi

Istinye Park, LC  |istinye Park, Istinye Park, Louis
Waikiki Massimo Dutti Vuitton
o
[+
=
N
<
80
[
=
=
=
=
=
=5
.g
2
2
c
M

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2e: Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1 Analizi

Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1 Analizi

Istinye Park, LC  |istinye Park, Istinye Park, Louis
Waikiki Massimo Dutti Vuitton

Magazalar

Kasalarin
Konumu
Ozellikleri

ve

Odalari ve
Ozellikleri

Deneme

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2f: i¢ Mekan Malzeme Analizi

I¢c Mekan Malzeme Analizi

Istinye Park, LC
Waikiki

Istinye Park,
Massimo Dutti

Istinye Park, Louis
Vuitton

Magazalar

Zemin
Malzemesi

Duvar
Malzemesi

Tavan
Malzemesi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2g: i¢ Mekan Renk Analizi

I¢c Mekan Renk Analizi
Istinye Park, LC |istinye Park, Istinye Park, Louis
. Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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N
<
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[
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Zemin
Renkleri

Duvar
Renkleri

Tavan
Renkleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2h: Sergileme Elemanlarimin Kullanimi Analizi

Sergileme Elemanlarinin Kullaninm Analizi
Istinye Park, LC Istinye Park, Istinye Park, Louis
. Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-2i: Aydinlatma Tasarim Analizi

Aydinlatma Tasarim Analizi

Istinye Park, LC |Istinye Park, Istinye Park, Louis
Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

137




Ek-2j: iklimlendirme ve Havalandirma Analizi

Iklimlendirme ve Havalandirma Analizi
Istinye Park, LC |Istinye Park, Istinye Park, Louis
Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Ek-2k: Duyusal Unsurlar Analizi
Duyusal Unsurlar Analizi
Istinye Park, LC Istinye Park, Istinye Park, Louis
Waikiki Massimo Dutti Vuitton
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-3: Secilen Ornek Magazalarin Bilgi Formu

Ek-3a: LC Waikiki Magazasi Bilgi Formu

Genel Bilgiler

Magaza Dis
Gorseli:
Magaza Ad1 |LC Waikiki
Marka Mensei Yerli Yabanci
X
Marka 1880 ve Oncesi 1980-1990 2000 ve Sonrasi
Kurulus Yih X
Magaza Giyim| Giinliik/Zamansiz Spor Abiye Diger
Stili
X
Kategori Kadin Erkek Cocuk Hepsi
X
Yas Grubu Bebek Cocuk Yetiskin | Tiim yas gruplan
X
Hedef Kitle |Diisiik-Orta Gelir [ Orta-Orta Ustii Gelir Yiiksek Gelir
Diizeyi Diizeyi Diizeyi
X
Acilis Kapanis|{10:00-22:00
Saati
Konum  [Sartyer/Istanbul Istinye Park AVM
Yerlesim AVM Ici AVM Cadde
Durumu X
Magaza Formu U Tipi L Tipi Diger
X
Yerlesim Izgara Diizen |Butik Tarzi| Serbest Diger
Diizeni Plan Diizen Diizen
Tipi X
Kurumsal Kimlik Unsurlarimin Kullanim
Var Yok
Logo X
Amblem X
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Kurumsal Kimlik Unsurlariin Kullanim
Var Yok
Slogan x
Kurumsal Renk Beyaz Kahverengi Siyah Lacivert
X
Font Arial Times Roman Futura Ozgiin
X
Iklimlendirme ve Havalandirma
Iklimlendirme| Merkezi Klima Santralleri Diger
ve
Havalandirma %
Takvimi |Dort mevsim
Estetik Unsurlar
Zemin Duvar Tavan Mobilya ve
Donatilar
Renk Acik Gri Beyaz Beyaz Ahsap rengi ve
beyaz
Doku Piirtizsliz | Piiriizlii beton | Piiriizsiiz Piirtizsiiz
gorinimli
panel
Acik gri Algipan beyaz | Alanlara goére | Duvar Oniinde,
seramik boyali duvar [ degisken, acik | beyaz boyali
tavanda demir | demir ve ahsap
karkas, kapali | kaplama mdf
Malzeme tavanda al¢ipan| rafli askili
beyaz boyali dolap. Orta
asma tavan alanda, mdf
ahsap kaplama
sabit rafl1 dolap,
askilar dort kollu
ve dairesel demir
sabit ayakl
stiriiklenebilir.
Diger alanlarda
deneme yapmak
icin puf koltuk
mevcut.
Tavan Tipi: Acik Tavan Kapah Tavan Hepsi
X
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Sergileme Elemanlarinin Kullanimi
Var Yok Hareketli Sabit
Askilar X X
Raf Dolaplar X X
Gondollar X
Mankenler X
Masalar X
Camekanlar X
Sepetler X X
Duyusal Unsurlar
Miizik Yerli Yabanci
Fon Miizigi X
Hareketli/Enerjik |Yavas/ Sakin| Hareketli/Enerjik | Yavas/
Sakin
X
Koku Manuel Otomatik Yok
X
Aydinlatma Tasarim
Dogal Yapay
. X
I¢ Mekan ” :
Aydinlatma Genel Bolgesel Vurgu Hepsi
X
Vitrin Tasarimm
Vitrin Cesidi Kapah Acik Yar: Acik Panelli
X
Vitrin Konsepti[2-2,5 ayda bir degismektedir.
Degisim Tarih
Arahgi
ilkbahar Yaz Sonbahar Kis
X
Vitrin Modern Geleneksel Diger
Konsepti X
Diger Magaza Tasarim Unsuru
Var Yok
Konsept X
Deneme Odasi X
Kasalar Magaza i¢inde Konumu
Giris Orta Arka
X

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-3b: Massimo Dutti Magazasi Bilgi Formu

Genel Bilgiler

Magaza Dis
Gorseli:
Magaza Ad1 |Massimo Dutti
Marka Mensei Yerli Yabanci
X
Marka 1880 ve Oncesi 1980-1990 2000 ve Sonrasi
Kurulus Yih X
Magaza Giyim| Giinliik/Zamansiz Spor Abiye Diger
Stili
X
Kategori Kadin Erkek | Cocuk Hepsi
X X
Yas Grubu Bebek Cocuk | Yetiskin [ Tiim yas gruplan
X
Hedef Kitle | Diisiik-Orta Gelir Orta-Orta Ustii Yiiksek Gelir
Diizeyi Gelir Diizeyi Diizeyi
X
Acilis Kapanmis|{10:00-22:00
Saati
Konum  [Sartyer/Istanbul Istinye Park AVM
Yerlesim AVM Ici AVM Cadde
Durumu X
Magaza Formu U Tipi L Tipi Diger
X
Yerlesim Izgara Diizen Butik | Serbest Diger
Diizeni Plan Tarzi Diizen
Tipi: x
Kurumsal Kimlik Unsurlarinin Kullanim
Var Yok
Logo X
Amblem X
Slogan X
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Kurumsal Kimlik Unsurlarimin Kullanimi

Kurumsal Renk| Beyaz Kahverengi Siyah Lacivert
X X
Font Arial Times Futura Ozgiin
Roman
X
Iklimlendirme ve Havalandirma
Iklimlendirme| Merkezi Klima Santralleri Diger
ve =
Havalandirma
Takvimi |[Dort mevsim
Estetik Unsurlar
Zemin Duvar Tavan Mobilya ve
Donatilar
Renk Krem Beyaz Beyaz Siyah ve Beyaz
Doku Purtzsuz Puruzsuz Piirtzsiiz Pilirtzsiiz
Parlak cilali | Alg¢ipan beyaz | Algipan beyaz | Duvar 6niinde
krem lamine | boyali duvar | boyali asma [gomme siyah ¢itali
parke tavan lake beyaz rafli ve
askil1 dolaplar,
Malzeme orta alanda, siyah
boyali demir
ayakli dikdortgen
bi¢giminde sabit
masa ve gri tonlu
puf koltuklar,
siyah boyali demir
ayakli sabit
askiliklar, siyah
c¢itali demir ayakli
camekan tercih
edilmistir.
Tavan Tipi Acik Tavan Kapah Tavan Hepsi
X
Sergileme Elemanlarinin Kullanim
Var Yok Hareketli Sabit
Askilar X X
Raf Dolaplar X x
Gondollar X
Mankenler X X
Masalar X X
Camekanlar X X
Sepetler X
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Duyusal Unsurlar

Miizik Yerli Yabanci
Fon Miizigi X
Hareketli/Enerjik | Yavas/ | Hareketli/Enerjik |Yavas/ Sakin
Sakin
X X
Koku Manuel Otomatik Yok
X
Aydinlatma Tasarim
Dogal Yapay
. X
I¢ Mekan — -
Aydinlatma Genel Bolgesel Vurgu Hepsi
X
Vitrin Tasarim
Vitrin Cesidi Kapah Acik Yar Acik Panelli
X
Vitrin Konsepti [2-2,5 ayda bir degismektedir.
Degisim Tarih
Arahgi
Ilkbahar Yaz Sonbahar Kis
Vitrin Konsepti >f
Modern Geleneksel Diger
X
Diger Magaza Tasarim Unsuru
Var Yok
Konsept X
Deneme Odasi X
Kasalar Magaza Icinde Konumu
Giris Orta Arka

X

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-3c: Louis Vuitton Magazas: Bilgi Formu

Genel Bilgiler
Magaza
Das
Gorseli:
Magaza Adi [Louis Vuitton
Marka Mensei Yerli Yabanci
X
Marka 1880 ve Oncesi 1980-1990 2000 ve Sonrasi
Kurulus Yili X
Magaza Giyim| Giinliikk/Zamansiz Spor [ Abiye Diger
Stili X
Kategori Kadin Erkek Cocuk Hepsi
X
Yas Grubu Bebek Cocuk Yetiskin Tiim yas gruplarn
X
Hedef Kitle | Diisiik-Orta |Orta-Orta Ustii Gelir Diizeyil  Yiiksek Gelir
Gelir Diizeyi Diizeyi
X
Acilis 10:00-22:00
Kapams
Konum  [Sartyer/Istanbul Istinye Park AVM
Yerlesim AVM Ici AVM Cadde
Durumu X X
Magaza U Tipi L Tipi Diger
Formu X
Yerlesim |Izgara Diizen| Butik Serbest Diizen Diger
Diizeni Plan Tarzi
Tipi X
Kurumsal Kimlik Unsurlarinin Kullanin
Var Yok
Logo X
Amblem X
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Kurumsal Kimlik Unsurlarmin Kullanimi

Var Yok
Slogan X
Kurumsal Renk| Beyaz Kahverengi Siyah Lacivert
X
Font Arial Times Futura Ozgiin
X
Iklimlendirme ve Havalandirma
Iklimlendirme Merkezi Klima Diger
ve Santralleri
Havalandirma X
Takvimi |DOrt mevsim
Estetik Unsurlar
Zemin Duvar Tavan Mobilya ve
Donatilar
Renk Kahverengi| Beyaz ve Beyaz Beyaz, Ahsap
ahsap acik kahverengi, gri
kahverengi
Doku Piiriizlii Piiriizli, Piirlizli dekoratif | Piirtizlii ahsap
dekoratif siva motifler ve motifler
pliriizsiiz algipan
tavan
Ahsap mese| Alcipan Magaza geneli | Duvar 6niinde,
lamine dekoratif algipan beyaz raf ve askilardan
parke, stvalt yatay | piiriizsiiz tavan, olusan,
kl.I‘l’anl, cizgili krem Avm i¢i giris paslanma; .
Malzeme yesil halilar |renk duvar ve| 1 co00da Marcel [metalle ¢evrilmis
ahsap panel Wanders’in elmas lake malzeme
duvarlar d ol sergileme
eseni al¢ipan asma
veqen elemani, orta
tavan ve boliimler .
) alanda dairesel
arast geciste ahsap | . 1are formlu
panel kaplama ayaklar1 ahsap
tavan tercih dokulu olan
edllmlstlr camekanlar,
Osmanl stili
krem, yesil,
kirmizi renk
kumas kanepeler
tercih edilmistir.
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Estetik Unsurlar

Tavan Tipi Acik Tavan Kapah Tavan Hepsi
X
Sergileme Elemanlarinin Kullanim
Var Yok Hareketli Sabit
Askilar X X
Raf Dolaplar X X
Gondollar X
Mankenler x
Masalar X
Camekanlar
Sepetler x
Duyusal Unsurlar
Miizik Yerli Yabanci
Fon Miizigi: X
Hareketli/Enerjik | Yavas/ | Hareketli/Enerjik | Yavas/ Sakin
Sakin
X
Koku: Manuel Otomatik Yok
X
Aydinlatma Tasarimi
Dogal Yapay
I¢c Mekan . " a :
Aydinlatma: Genel Bolgesel Vurgu Hepsi
X
Vitrin Tasarimi
Vitrin Cesidi Kapah Acik Yar Acik Panelli
X
Vitrin Konsepti[2-2,5 ayda bir degismektedir.
Degisim Tarih
Arahg:
ilkbahar Yaz Sonbahar Kis
X
Vitrin Modern Geleneksel Diger
Konsepti:
X X
Diger Magaza Tasarim Unsuru
Var Yok
Konsept X
Deneme Odasi X
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Diger Magaza Tasarim Unsuru

Kasalar

Magaza I¢inde Konumu

Giris Orta

Arka

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek- 4: Secilen Ornek Magazalarin Karsilastirma Tablolar

Ek-4a: Konum-Cevre-Hedef Kitle Analizi

Konum-Cevre-Hedef Kitle Analizi
Istinye Park LC Waikiki Istinye Park, Massimo Dutti Istinye Park, Louis Vuitton
S r!I
5z %
E ot
[} -ILKAT PLANI
e
N
s
>80
&
=
Lc Waikiki magazasi, Pmar Mahallesi, Katar Caddesi, | Massimo Dutti magazasi, Istinye Park AVM Pinar Mahallesi, | Louis Vuitton magazasi, Pinar, Katar Caddesi, No:11, Istinye Park
Istinye Partk AVM No:73, Sariyer, Istanbul’da|istinye Bayir1 Caddesi, No:11, Sariyer, Istanbul’da, AVM |AVM Sariyer, Istanbul’da konumlanmaktadir. AVM’ nin birinci
DR konumlanmaktadir. Magaza AVM iginde, -1. katta yer |i¢inde giris katta konumlanmaktadir katinda olan magazaya AVM caddesinden de girig saglanmaktadir.
€ 7 E almaktadir.
5B 9 =
§% 5
=
o Magazanin hedef kitlesi, diisiik fiyat araliginda aligveris | Magazanin hedef kitlesi, fiyat aralig1 orta ve orta iistii sinif olan | Magazanin hedef kitlesi yliksek fiyat araliginda aligveris yapan
=R yapan miisteri profilidir. Cevresinde TeknoSa, Flormar gibi | miisteri profilidir. Cevresinde Aldo, The Body Shop gibi |liiks giyinmeyi tercih eden miisteri profilidir.
E 2 magazalar bulunmaktadir. magazalar bulunmaktadir.
B CE
S o 2
T =

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4b: Cephe Tabela Analizi

Cephe Tabela Analizi

Magazalar

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton

Malzeme

Cephe tabelasi, seffaf cam cephe iizerine tavan baglantisi
kullanilarak beyaz pleksi glass malzeme ile led 1sikli olarak
tasarlanmistir. Tavan baglanti aparatlar1 paslanmaz celik
malzemedir.

Cephe tabelasi, opak kirik beyaz aliiminyum kompozit fon iizerine
duvar baglantis1 kullanilarak siyah paslanmaz ¢elik malzeme ile
151ks1z olarak tasarlanmistir.

Cephe tabelasi, vitrinlerin her biriyle ayni dl¢lide aliminyum
kompozit malzeme ile siyah fon {izeri beyaz harfler
kullanilarak 1s1ks1z olarak tasarlanmistir.

Tabela,

Logo ve Amblem

Miskisi

Tabela, cepheyi ortalayan giris kapisinin tam {stlinde
konumlandirilmigtir. Arka fonda herhangi bir malzeme
kullanilmamistir. Tabelada amblem bulunmamaktadir. Logo,
keskin hatli diiz yaziyla 6zgiin yalin bir sekilde yazilmis olup,
aydinlatmasiyla dikkat ¢ekmektedir.

Tabela, magazanin dis cephesinde, vitrin lizerindeki opak alin
kisminda cephe boyunca araliklarla tekrar etmektedir. Her bir
tabela, vitrinler ve magaza girisi hizalarinda sag tarafa yasl sekilde
konumlandirilmistir. Tabelada amblem bulunmamaktadir. Logo,
ozgiin el yazis1 stiliyle siyah ve beyazin kontrasthiginin
kullanilmastyla dikkat ¢cekmektedir.

Tabela, magazanin dig cephesinde her bir vitrin {istiinde
markay1 simgeleyen logo ve amblem ayr1 ayr1 tekrar ederek
konumlanmustir. Siyah arka plan iizerinde beyaz renkle yazilan
logo ve amblem, siyah ve beyazin kontrastlifiyla dikkatleri
iistiine gekmektedir. Keskin hatli, logo ve amblem 6zgiin yazi
fontuyla yazilmistir.

Kurumsal Renk ve
Font Iliskisi

Tabela i¢ mekan genelinde kullanilan beyaz renge uyum
saglamis, yalin bir sekilde herhangi bir arka fon kullanilmadan
yazi karakterlerinden olugmaktadir. Yazi fontu tam olarak
bilinmemekle beraber Arial yazi tipine benzemektedir fakat
0zglindiir. Markanin diger magazalarindaki kurumsal mavi renk
tabelalarindan farkli olarak kullanilan beyaz renk alisilmigin
disinda tercih edilmistir.

Markada kurumsal renk, i¢ mekanda oldugu gibi dis cephede
tabelaya da yansitilmigtir. Tabela, cephede vitrin iistiindeki kirik
beyaz renk opak alin {izerine siyah 6zgiin yazi fontuyla yazilmis
logo kullanilmistir.

Kurumsal renk, i¢ mekanda kahverengi tonlarinda kendini
gostermis, Louis Vuitton markasinin cazibeli, gli¢lii ve liks
imaji, cephede siyah renkle iliskilendirilmistir. L ve V
harflerinin i¢ ice ge¢mesiyle olusan amblemde, “L” harfi italik
olarak yazilmis ve “V” harfi klasik diiz yazilarak, Roma zafer
isaretine benzemektedir. Logo ise 0zgiin diiz yazi fontuyla
yazilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4c¢: Vitrin Tasarim Analizi

Vitrin Tasarimi Analizi

Magazalar

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton

Tiirii

Yar acik vitrin tiiri kullanilmistir. Bu vitrin tiiriiniin avantaj
ve dezavantajlari mevcuttur. Magaza i¢indeki miisteri
trafiginin disaridan goziikmesi ve miisterilerin sergilenen
tiriinlere odaklanamamasi gibi dezavantajlar1 olabilmektedir.
Disaridan magaza igindeki {irlinlerin goziilkmesi avantaj
olarak miisteriler i¢cin merak uyandiran bir etki de
yaratabilmektedir.

Kapal1 vitrin tiirii kullanilmigtir. Magaza i¢indeki herhangi
bir olumsuzluk disaridan goéziikkmemektedir. Kapali vitrin
tiri  kullanilarak, miisterilerin tam olarak {iriinlere
odaklanmas1 amaglanmustir.

Yar1 agik ve manken arkasinda panel igeren bir vitrin tiirii
kullanilmistir. Vitrinin yarisinda kullanilan panel, magaza i¢ini
yar1 saydam olarak gostermektedir. Magaza i¢ini yar1 agik ve
yar1 saydam olarak gosteren bu vitrin tiirii miisteriler i¢in merak
uyandiran bir etki yaratmistir.

Malzeme

Ve Aydinlatma

Zemin kaplamasi, 60X60 optimum agik gri seramik
kullanilarak magaza genel zeminine uyum saglamistir.
Vitrinde 5+5 lamine cam iki parca olarak kullanilmis, flime
paslanmaz metal profiller cami1 sarmistir. Beyaz algipan
duvarin 6ntinde led aydinlatmali pano reklam, mankenlerin
arkasinda konumlanmistir. Magazanin kurumsal kimlik
unsuru olan logo, beyaz led aydinlatmali olarak sol alt vitrin
altinda kullanilmistir. Vitrin aydinlatmasi1 beyaz rayli spot
1s1klarla saglanarak triinler vurgulanmistir.

Vitrin zemin kaplamasi gri laminant parke kullanilmistir.
Vitrin cami 5+5 lamine cam ve cami saran paslanmaz metal
profillerden olusmaktadir. Vitrin i¢inde kullanilan algipan
beyaz duvar ve tavan aydinlik bir hava yaratmistir. Manken
arkasinda kullanilan parcali diiz kahverengi kumas doku
sergilenen {irtinleri 6n plana ¢ikarmistir. Aydinlatma tavanda
kullanilan  spot aydinlatmalarla saglanmis, irlinler
vurgulanmigtir.

Vitrin diginda 5+5 lamine cam kullanilmig, camin etrafi siyah
kompozit ¢elik ile cepheyi olusturmustur. Zeminde, metal
platform {izerine oturtulmus markanin soyutlanmis damier
desenli panelin iistiinde, sergileme elemanlari konumlanmustir.
Uriinler spot 1siklarla yandan los olarak aydinlatilarak
vurgulanmigtir. Vitrin camimin arkasinda magaza icini yari
saydam gosteren yatay 1 ¢izgilerden ve v harfinden olusan, 6zel
imalat cam parcalarindan olusan panel kullanilarak merak
uyandirmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4c¢: Vitrin Tasarim Analizi

Vitrin Tasarim Analizi

Magazalar

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton
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Konsept

Magazanin iki adet vitrini mevcuttur. Arastirmanin yapildigi
donemde vitrinlerde kis kreasyonu sergilenmistir. Birinci
vitrinde kadin giyim iriinleri sergilenmektedir. Mankenler
yerden farkl yiiksekliklerde gri dairesel platformlar tizerinde
konumlandirilmigtir. Diagonal yerlesim hakim olan vitrinde
dinamizm yaratilmistir. Vitrinin sol tarafina yerlestirilen led
aydinlatmali reklam panosundaki fotograf, kadin giyim
tiirine uyum saglanmustir. Ikinci vitrinde, ¢ocuk giyim
triinleri  sergilenmistir. Mankenler, dairesel ve Kkiip
bicimindeki farkli yiikseklikteki renkli platformlar {izerine
yerlestirilmistir. Vitrinin saginda kullanilan led aydinlatmali
1s1kli reklam panosunda {irtin renkleriyle uyumlu gorsel
tercih edilerek yas grubuna uygun enerjik bir ortam
yaratilmigtir. Diagonal olarak yerlestirilen mankenler
dinamizmi vurgulamistir. Her iki vitrinde de giyim tiiriine
gore degisen modern bir konsept yaratilmistir.

Magazanin iki adet vitrini mevcuttur. Arastirmanin yapildigi
donemde vitrinlerde kis kreasyonu sergilenmistir. Birinci
vitrinde kadin giyim iriinleri sergilenmektedir. Mankenler
yiriiylis kotunda, sokakta yiiriiyen insanlar gibi hareket
halini vurgulanustir. Ikinci vitrinde erkek giyim fiiriinleri
sergilenmektedir. Mankenler diger vitrinle ayni sekilde
yiirliylis kotunda ve yiiriiyen insanlar gibi konumlanmistir.
Her iki vitrinin arka fonunda mevsime uygun sonbahar ve
kist amimsatan kahverengi kurumus yaprak rengi kumas
kullanilarak konsept yaratilmigtir. Vitrinlerde kullanilan
hareket halindeymis gibi yiirliyen mankenler, firmanin hedef
kitlesi olan giinliik giyim ¢alisan insanlar1 vurgulamigtir.

AVM i¢inde {rilinlerin sergilendigi 6zel konsept ile
olusturulmus iki adet vitrin tasarlanmistir. Arastirmanin
yapildigi donemde vitrinlerde kis kreasyonu sergilenmistir.
Birinci vitrinde kadin giyim {riinleri sergilenmistir. Louis
Vuitton markasinin ¢antalarindan ilham alan 6zel damier deseni,
mankenlerin yerlestigi platform iizerinde farkli boyutlarda
renkli bir sekilde soyutlanmistir. Tavandan sarkitilan piyon ve
at, giicii vurgulamustir. Ikinci vitrinde, satrang oyununda kaleyi
temsil eden tasin icinde sergilenen ¢anta, magazanin degerli ve
0zel triiniini vurgulamistir. AVM cadde vitrininde ayni1 konsept
ile erkek giyim iiriinleri sergilenmistir. Tavandan sarkitilan
piyon ve vezir ayni sekilde giicii temsil etmistir. Magazanin
degerli ve 0zel iirlinleri, markaya 6zgiin satrang konseptiyle 6ne
¢ikmuistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4d: Yerlesim Diizeni Plan Tipi Analizi

Yerlesim Diizeni Plan Tipi Analizi

Magazalar

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton
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Plan Tipi

Magaza genelinde 1zgara diizen yerlesim hakimdir. Bu
yerlesim tipi daha fazla {iriin ¢esidi sergilenmesine olanak
saglamistir.

Genel magaza diizeni 1zgara diizendir. Izgara diizen olmasina ragmen
az lirlin ¢esidi sergilenmektedir.

Serbest diizen yerlesim plani tercih edilmistir. Miisterilere
rahat dolasim rahatlhig1 saglayarak diledikleri kadar magaza
iginde kalmalar1 saglanmaktadir. Uriin gesitliligi 1zgara
diizene gore azdir.

Magaza Konsepti

Izgara diizen yerlesim diizeni hakim olan magazada,
sergileme elemanlar1 dogrusal olarak konumlandirilmistir. Bu
yerlesim diizeni, fazla iiriin ¢esidi sergilemeye olanak
saglamig, alan verimli kullanilmigtir. Zeminde, 60X60
optimum agik gri seramik yer kaplamasi kullanilmasi,
dolasimda yonlendirici etki yaratmistir. Sergilenen {irlinler
yas araligl, giyim tiirii ve cinsiyete gore ayri1 alanlarda
konumlanarak, magaza i¢inde farkli konseptler yaratilmistir.
Miisteri trafiginin yogun oldugu saatlerde orta alanda
sergilenen iriin sayisinin fazla olmasi dolasimi olumsuz
etkileyerek miisteri trafigine neden olmaktadir. Fazla iiriin
¢esidinin sergilenmesi, magaza i¢inde goz yorucu ve dikkat
dagitici bir alg1 olusturmaktadir.

Izgara diizen yerlesim diizeni hakim olan magazada, sergileme
elemanlar1 dogrusal olarak konumlandirilmistir. Magaza iginde
sergilenen irilinlerin az ve 06zglin olmasi bu yerlesim diizeninde
alisilmigin  disinda alanin verimsiz kullanilmasina yol ag¢mustir.
Magaza iginde sergilenen iiriinlerin yogunlugunun az ve 0zgiin
olmasi, miisterinin iirlinlere odaklanmasini1 ve karar verme siirecini
kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda iirlin ¢esidinin az sergilenmesi
misteri trafiginin yogun oldugu zaman araliklarinda dolasimi
kolaylastirmaktadir. Zeminde kullanilan parlak cilali krem renk
lamine parke, i¢ ice gegmis cizgisel deseniyle magaza i¢inde dolagimi
yonlendirici etkiye sahiptir. Sergilenen iiriinler cinsiyete gore ayri
alanlarda konumlanarak tiriinlere erisim kolaylagmistir.

Serbest yerlesim diizeni hakim olan magazada, sergileme
elemanlar1 iiriin tlrtine gore farkli konumlandirilmistir.
Magaza igindeki lirlinlerin az ve 6zgiin olarak sergilenmesi
miisterilerin {iriine odaklanmasin1 ve karar verme siirecini
kolaylastirmaktadir. Bu yerlesim diizeninde alan verimsiz
kullanilmistir. Magaza igindeki tirlinler sanat eseri sergiler
havasinda sergilenmektedir. Miisteri trafiginin yogun oldugu
saat araliklarinda, bu serbest diizen ve az iirlin ¢esidinin
sergilenmesi dolasimi1  kolaylastirarak ferah bir hava
yaratmigtir. Zeminde kullanilan kahverengi lamine parke
dolasimda yonlendirici bir etki yaratmistir. Sergilenen
tirtinler, cinsiyete ve {irlin tlirline gore farkli alanlarda
konumlanarak, miisterinin {irlinlere ulagmasini ve se¢im
yapmasini  kolaylagtirmigtir. ~ Sergileme elemanlarinin
onlerinde konumlanan oturma yerleri miisterinin uzun siire
magaza i¢inde aligveris yapmasina olanak saglamistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4e: Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1 Analizi

Kasalarin Konumu ve Deneme Odalar1 Analizi

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton
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@ Odemelerin yapildig1 noktalar olan kasalar magazanin en | Odemelerin yapildig noktalar olan kasalar magazanin girisinde | Odemelerin yapildigi noktalar olan kasa, magazanin arka
; sonunda konumlanmugtir. Kasa bankosu, magaza ic|sol tarafta konumlanmistir. Kasa bankosu, magaza i¢ mekaniyla | taraflarinda 6zel olarak konumlanmaktadir. Odeme alaninda
E mekantyla uyumlu olarak dikdortgen formlu, beyaz boyali |uyumlu olarak, dikdortgen formlu, beyaz lake malzemeden | kullanilan kasa veya kasa bankosunun 6zellikleri 6zel alan olmasi
g mdf malzemeden olusmaktadir. Covid salgin1 nedeniyle | olugsmaktadir. Covid salgini nedeniyle, kasa bankosunun {iistline | sebebiyle bilinmemektedir.

f = kasa bankosunun iistiine sonradan eklenen seffaf pleksi|sonradan eklenen seffaf pleksi levhalar, hijyenik bir ortam

g ﬁ levhalar, hijyenik bir ortam olusturmustur. Bankonun | olusturmustur. Bankonun arkasindaki dijital ekranda markanin

E % arkasindaki dijital ekranda markanin reklamlar1 yer | reklamlar yer almaktadir.

g =5 almaktadir.

Deneme Odalari ve Ozellikleri

Deneme odalar, her bir giyinme kategorisinin i¢inde
konumlanmigtir. Kabinler tek kisilik olup, birden fazla
kabin mevcuttur. Zeminde, i¢ mekanin genelinde kullanilan
gri seramik tercih edilmistir. Zeminde hali kullanilmamustir.
Kabin i¢inde {irlinleri asmak icin paslanmaz metal askilik,
bir adet oturma eleman:1 ve gizli led aydinlatmali ayna
mevcuttur. Kabinde mdf ahsap malzeme kap1 kullanilarak
misteriler i¢in giivenli alan olusturulmustur. Deneme
odalarinda gomme ayarlanabilir magaza genelinde
kullanilan beyaz spot aydinlatma tercih edilmistir.

Deneme odalari, kadin giyim ve erkek giyim bdliimiiniin sonunda
konumlanmigtir. Kabinler tek kisilik olup, birden fazla deneme
odas1 mevcuttur. Her iki boliimiin kabinleri ayn1 renk, malzeme
ve doku olarak tasarlanmistir. Zeminde i¢ mekanin genelinde
kullanilan cilali krem renk lamine parke tercih edilmistir.
Zeminin bir kisminda koyu gri renk hali kullanilarak, miisterilere
konforlu bir alan yaratilmistir. Kabin i¢inde gizli led aydinlatmali
ayna, bir adet oturma eleman1 ve paslanmaz askiliklar mevcuttur.
Kabinde koyu gri renk perde tercih edilmistir. Her iki deneme
odasinda da gdmme ayarlanabilir spot aydinlatma kullanilmistir.

Deneme odalart kadin giyim ve erkek giyim boliimiiniin sonunda
konumlanmistir. Kabinler genis, tek kisilik olup, deneme odalari
bir adettir. Kabinlerde kullanilan malzeme 6zellikleri ayn1 olmakla
beraber, renk sec¢imleri cinsiyete gore degisiklik gostermistir.
Kadin giyim deneme odasinda, zemin pembe renk tamamen hali
kaplanmis, konforlu bir alan olusturulmustur. Kabin i¢inde iirtinleri
asmak i¢in paslanmaz askilik, bir adet pembe renk oturma elemant
ve gizli led aydinlatmali ayna mevcuttur. Duvarlarda kullanilan
pembe renkli desen, markanin damier desenini andirmaktadir. Kapi
boydan boya aynayla kapli ahsap malzemedir. Erkek giyim
boliimiindeki deneme odasindaki farklilik, zeminde gri renk hali
tercihi, oturma elemaninin yesil, duvarlarda renkli geometrik
desenler kullanilmasidir. Her iki deneme odasinda da gomme
ayarlanabilir spot aydinlatma kullanilmigtir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4f: i¢c Mekan Malzeme Analizi

I¢c Mekan Malzeme Analizi

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton
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- Zeminde 60X60 optimum agik gri seramik yer kaplamasi | Zeminde parlak cilali krem renk lamine parke tercih|Zeminde ahsap mese lamine parke tercih edilmistir. Orta alan
g kullanilmistir. edilmigstir. Orta alan sergileme elemanlarinin altinda gri tonlu | sergileme elemanlarinin altinda kirmizi, yesil tonlu halilar
E IS hal1 kullanilarak, ev hissinde sicak bir ortam yaratilmistir. | kullanilarak ev hissinde sicak bir hava yaratilmistir.
5=
N =
— Duvar sergileme elemanlarinin arkasinda beton goriiniimlii | Algipan beyaz boyali duvar tercih edilmistir. Duvarlarin bir kismi algipan dekoratif sivali yatay ¢izgili krem
N . .o .
E panel kullanilmistir. Algipan beyaz boyali duvarlar ise diger renk iken bazi kisimlarda ahsap paneller kullanilmistir.
5 g alanlarda kullanilmistir.
B —
= &
a =
Magazanin alanlara degisiklik gosteren tavan tasariminda, | Tavanda algipan asma tavan tercih edilmis, ray spotlar | Algipan beyaz tavan magazanin genelinde kullanilmistir. Tavana
erkek giyim alaninda tavan agik birakilmistir. Demir karkas | kendini tekrar eden dikdortgen seklinde konumlamis, | gdmiilii spotlarla magaza aydinlatilmaktadir. Kadin giyim ve deri
= kullanilan tavanda, alan ray spotlarla aydinlatilmaktadir. | magaza i¢ini aydmlatmistir. malzemelerin sergilendigi alanlarda Marcel Wanders’in elmas
g Kadin giyim alaninda ise algipan asma tavan tercih deseni al¢ipan asma tavanda, gizli aydinlatmalarla kullanilmistir.
§ IS edilmistir. Asma tavana gOmiilmiis ray spotlar ile alan Boliimler aras1 gegiste, tavanda ahsap panel tercih edilerek alam
= g aydinlatilmigtir. ayirmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4g: i¢ Mekan Renk Analizi

I¢ Mekan Renk Analizi
Istinye Park LC Waikiki Istinye Park, Massimo Dutti Istinye Park, Louis Vuitton

St
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- Magazanin tiim zemininde gri renk tercih edilmistir. Zeminde, krem renk tercih edilmistir. Orta alan sergileme | Magazanin zemininde, ahsap mese renk hakimdir. Orta alan
R ﬁ alanlarinda gri renk, desensiz hali kullanilmistir. sergileme alanlarinda kirmizi, krem ve yesil ¢izgi desenli hali
£ 5 tercih edilmistir.
N &

— Duvar genelinde beyaz renk tercih edilmistir. Uriin gruplar1 ve | Duvarda beyaz renk tercih edilmistir. Duvar sergileme | Duvarda krem ve ahsap kahve tonlari tercih edilmistir.
- yas araliina gore bazi duvarlarda renkli duvarlar tercih|elemanlarinin 6n plana ¢ikmasi icin siyah ¢italar tercih
E - edilmistir. edilmistir.

)
= J--

Erkek boliimiinde, acgik birakilan tavanda kullanilan beyaz | Tavanda beyaz renk tercih edilmistir. Tavan geneli beyaz renk olup, boliimler arasi geciste ahsap
= demir karkas tavandaki teknik elemanlar1 gizlemistir. Diger kahve tonlu panel tercih edilmistir.

§ % boliimlerde kullanilan asma tavanlarda, beyaz renk tercih
g é edilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4h: Sergileme Elemanlarinin Kullanimi Analizi

Sergileme Elemanlarinin Kullanimi Analizi

Istinye Park LC Waikiki Istinye Park, Massimo Dutti Istinye Park, Louis Vuitton
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° Duvar 6niinde kullanilan sergileme elemanlari, giyim tiiriine | Duvar oniinde siyah c¢itali lake beyaz rafli dolaplar ve askili, | Duvar onii sergileme elemanlart giyim tlirline gore farklilik
E gore bazi alanlarda degisiklik gdstermektedir. Duvar dniinde | rafli sabit dolaplar tercih edilmistir. Uriinlerin bolgesel | gdstermektedir. Kadin kiyafetleri béliimiinde, duvar 6nii
E‘O genel olarak, beyaz boyali demir ve ahsap kaplama mdf|aydinlatmas: dolap iglerindeki gizli led aydinlatmalarla|sergileme elemani olarak tasarlanmis raf ve askilardan olusan,
3 malzemeden olusan rafli ve askili sabit dolaplarda tirlinler | saglanmistir. paslanmaz metalle ¢evrilmis lake malzeme kullanilmistir. Askilar
= g sergilenmistir. Spor giyim tiirline ait alanda duvar oniinde giimiis paslanmaz metaldir. Uriinler raflarm arkasindaki gizli led
Q = mdf kirmiz1 boyali askili rafli sabit dolap tercih edilmistir. aydinlatmalarla aydmlatilmigtir. Diger duvar onii sergileme
L~ .. N
S g elemanlarinda lake ve metal hareket ettirilebilir raflar
= 2
= kullanilmistir.
Orta alanda, mdf malzeme, ahsap kaplama, rafli hareket | Orta alanda, siyah boyali demir ayakli dikdortgen bigiminde | Orta alanda dairesel formlu ayaklart ahsap dokulu olan
ettirilebilir dolapta tirlinler katlanarak sergilenmistir. Askilar, | hareket ettirilebilir masa ve iki tarafina yerlestirilen gri tonlu | camekanlar aksesuarlarin sergilenmesi i¢in kullanilmigtir. Cesitli
= o 5 dort kollu diiz aski olarak ve dairesel formlu aski olarak orta | puf koltuklarda iiriinler katlanarak sergilenmistir. Askiliklar, | alanlara gore camekanlar dikdortgen, dairesel formlarda
é‘ g % alanda hareket ettirilebilir sekilde konumlanmuistir. siyah boyali demir ayakli olup hareket ettirilebilir. Giris |tasarlanmis, duvardaki dekoratif sivali doku, camekanlarin
= b g boliimiinde siyah ¢itali demir ayakli camekanda aksesuarlar | ayaklarinda ahsap dekoratif doku olarak devamlilik saglamistir.
5 5)‘) é’ sergilenmektedir. Sergileme elemanlar1 hareket ettirilebilir sekilde konumlanmastir.
. Miisteriler icin 0zel bir oturma alant mevcut degildir. | Miisteriler i¢in 6zel bir dinlenme alan1 mevcut degildir. Magaza iginde, cesitli oturma alanlar1 mevcut olup, kanepeler
s = Ayakkab1 boliimiinde kii¢ilik bir puf koltuk deneme yapmak Osmanli stili krem, yesil, kirmizi renk kumas tercih edilerek
5 = § i¢in mevcuttur. miisterilere ~ konforlu, magaza i¢inde uzun zaman
%’0 E © E gegcirebilecekleri bir ortam yaratilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4i: Aydinlatma Tasarim Analizi

Aydinlatma Tasarim Analizi

Istinye Park LC Waikiki

IstinyePark, Massimo Dutti

IstinyePark, Louis Vuitton
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Magaza i¢indeki genel aydinlatma, erkek giyim bolimiiniin bir | Magazanin genel aydinlatmasi halojen ray spot olup, tavanda | Sergileme elemanlarinin iizerinde serit seklinde halojen ray
p kisminda agik birakilan tavanda, demir karkas {izerine baglanan halojen | dikdortgen biciminde tekrarlanmigtir. Ayrica | spotlar  kullanilmigtir. Aydinlatma sergileme elemanlarinin
g ray spot ve ¢izgisel led aydinlatmalar ile saglanmistir. Diger boliimlerin | yonlendirilebilir halojen spotlar kullanilmis, tiriinler 6n plana | yerlesimine gore konumlanmis, {iriinleri 6n plana ¢ikaran bir
L.; genelinde, asma tavanda halojen ray spotlar ve yonlendirilebilir asma | cikmistir. Aydinlatma i¢c mekanda dolagimi yonlendirici bir | tasarim yapilmistir. Etrafinda yonlendirilebilir gdmme halojen
= tavana gdmiilii halojen spotlar kullanilmistir. Aydinlatma i¢ mekanda | etki yaratmistir. Magaza genelinde beyaz soguk renk hakim | spotlar  kullanilmistir. Aydinlatma i¢ mekanda dolagimi
E‘ dolagim1 yonlendirici etkiye sahiptir. Aydinlatma beyaz soguk renk | olmaktadir ve 151k yeterlidir. yonlendirici bir etki yaratmistir. Magaza iginde aydinlatma
T:’ tercih edilmistir. Isik yeterlidir. seviyesi diisiik, beyaz renk kullanilarak huzurlu bir ortam
6 yaratilmistir. Isik yeterlidir.
Duvar sergileme elemanlarinin iistiinde, asma tavanda kullanilan gizli | Duvar sergileme elemanlariin iglerinde kullanilan gizli led | Her bir sergileme elemaninda tirtinleri 6n plana ¢ikaran igten gizli

g led aydinlatmalar iiriinleri 6n plana ¢ikarmak igin kullanilsa da 151k | aydinlatmalar, triinleri dikkat ¢ekici bir sekilde on plana|beyaz led aydinlatmalar kullanilmistir. Bolgesel aydinlatmanin
T = yeterli olmamaktadir. cikarmistir. Bolgesel aydinlatmalar, genel aydinlatmanin|aydinlatma seviyesi, genel aydinlatmanin dniine gegerek tiriinler
wn
2 E online gegerek 151k oyunlariyla triinler dikkat gekici bir|cazibeli bir sekilde 6n plana ¢ikmistir. Degisen aydinlatma
g <>> sekilde 6n plana ¢ikmistir. seviyeleri magaza i¢inde dikkat cekici bir algi1 yaratmistir.

= Magaza i¢inde 6zel bir alan1 vurgulayan aydinlatma kullanilmamaistir. | Magaza i¢inde 6zel bir alan vurgulanmamistir. Vitrinde | Magazanin ana kalbinde konumlanan miicevherlerin sergilendigi

g Vitrinlerde kullanilan halojen ray spotlar kiyafetleri vurgulamustir. Isik | kullanilan  halojen ray spotlar iiriinleri ©n plana|alanda, tavanda kullanilan dekoratif ugusan beyaz yaprak

= yeterlidir. cikarmaktadir. Vitrin 15181 yeterlidir. seklinde tasarimsal parcalar kullanilmistir. Bu tasarimin
g0 = arkasinda goriinmeyecek sekilde yonlendirilebilir gomme halojen
§ 2 spotlar kullanilmis, alan dikkat ¢ekici bir sekilde vurgulanmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4j: iklimlendirme ve Havalandirma Analizi

iklimlendirme ve Havalandirma Analizi

Magazalar

Istinye Park LC Waikiki

Istinye Park, Massimo Dutti

Istinye Park, Louis Vuitton

iklimlendirme ve
Havalandirma

I¢c mekan hava kalitesinin konforu AVM” ye bagl merkezi
klima santralleri ile saglanmaktadir. Magaza icinde erkek
boliimiinde, acik birakilan tavanda demir karkas iistiinden
hava kanallar1 goziikiirken, diger boliimlerde kapali tavan
uygulanarak teknik elemanlar gizlenmistir. Kapali tavanda
yerden yaklastk 5 m  yikseklikte = menfezler
konumlanmustir.

Magazanin 1sitma-sogutma ayart merkezi klima santralleri ile
saglanmaktadir. Kapali asma al¢ipan tavan tercih edilen magazada
acik olarak hava kanallar géziikmemektedir. Menfezler tavanda
konumlanmustir.

Magaza icinde kapali tavan ve asma algipan tavan tercih
edilmis,  havalandirma  kanallar1 ve  menfezler
goziikmemektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ek-4k: Duyusal Unsurlar Analizi

Duyusal Unsurlar Analizi

Istinye Park LC Waikiki Istinye Park, Massimo Dutti Istinye Park, Louis Vuitton
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— Miizikler yabanci ve hareketli tercih edilmektedir. Miizikler yabancidir. Koleksiyonlara gore yavas ve hareketli olarak | Magaza i¢inde yavas, Fransiz miizikleri tercih edilmistir.
) <. .
:§ degismektedir.
=
=
S
=]
- Magazaya 0Ozel temizlik, deterjan kokusu hissini veren otomatik | Magazaya 6zel bir koku kullanilmamaktadir. Magazaya 6zel herhangi bir koku kullanilmamaktadir.
E parfiimler, magazanin belli alanlarinda konumlanmaktadir. Magaza i¢inde markaya ait parfiim kokulari, miisterilerin
= deneme yapmasiyla beraber magazaya yayilmaktadir.
=
N>
=
=
=]
-

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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