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OZET

Bireyler ve toplumlar kendilerini digerlerinden ayirt edilebilir kilmak i¢in kimlik olusturmuslardir.
Sosyal yasam, teknoloji, kiiltiiriin stk stk degismesi ve olgunlagmasi sonucu, diinya pazarmnda yer almak
isteyen tirlin ve hizmet sunan isletmeler, ticarette fark edilebilmek ve yer edinebilmek i¢in kimlik olugturmak
zorunda kalmuslardir. Isletmeler olusturduklar1 kurumsal kimligi, bircok etken ile aktarimmi saglalar.
Bunlardan en 6nemlisi miisterinin birebir iletisim halinde oldugu magazanin mevcut mekanidir. Kurumsal
kimlik magazaya aktarilarak misteriler ile etkilesim saglanir. Miisterilerle markalar arasindaki iletisimin en
6nemli unsurlardan biri magazanin mekan tasarimi digeri ise magazanin konumudur.

Sanayinin beraberinde seri iiretim sonucu benzer iiriinler {iretilmeye baglanmistir. Miisteriler satin
aldiklar1 triinlerde ihtiyaglarimin Gtesinde ayricalik ve gosteris arayarak liikkse ragbet gostermislerdir.
Zamanla magazacilikta likks tilketim magazalari, ayr1 bir kategori haline gelmistir ve kiiresel olarak giiclii
rekabet ortami1 olugmusgtur. Bu rekabetle birlikte bu magazalarin bulunduklari konumlarda 6nem kazanmistir.

Literatiir taramasi ve saha arastirmasinda; zincir lilkks marka magazalar kurulus yeri agisindan dort
farkli aligveris bolgesinde konumlandirildigt sonucu elde edilmistir. Bunlar; cadde magazasi, AVM
magazasi, havalimani magazasi ve marina magazasidir.

Tez kapsaminda; global, Al segmentinde olan, doért farkli konumda yer alan, 6rnek lilkks marka
magaza kategorisinde siirlandirilma yapilmistir. Bu smirlandirmaya uygun olarak Louis Vuitton markasi
se¢ilmigtir. Caligma amaci olarak s6z konusu markanin, dort farkli konumda hizmet verdigi magazalar ele
almarak kurumsal kimligin konum ile iligkisinin nasil oldugu ve birbirlerini nasil etkiledigi incelenmistir.

Bu amag dogrultusunda; kurumsal kimlik, liiks marka, magaza, konum kavramlari hakkinda literatiir
taramasi ve segilen 6rnek magazalar iizerinden saha aragtirmasi yapilmastir.

Elde edilen bulgularla kurumsal kimlik baglaminda; konum, dis mekéan tasarim 6geleri, i¢ mekan
tasarim Ogeleri, i¢ mekan donatilar1 degiskenleri, 6rnek magazalar kendi igerisinde ve kendi aralarinda
kargilagtirma yapilmistir. Bulgular sonucunda; magazalarin konumunun getirmis oldugu farkliklar, mekanda
kullanilan malzemelerin, dokularin ve renklerin yani sira hedeflenen misteri kitlesine gore degisiklik
gostermektedir. Bu farkliliklar, magazalarin kendine 6zgii bir atmosfer ve deneyim sunmasma katkida
bulunmaktadir. Mekan tasariminda, konumun getirmis oldugu niteliklere bagli olarak magaza tasariminin
konum ile iliskisi oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Liiks Marka Magazalar, Konum Farklilig1, Louis Vuitton
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ABSTRACT

Individuals and societies have created identities to make themselves distinguishable from others. As
a result of the frequent changes and maturation of social life, technology, and culture, businesses offering
products and services that want to take part in the world market have had to create an identity to be noticed
and gain a place in trade. Businesses transfer the corporate identity they create through many factors. The
most important of these is the current location of the store with which the customer is in direct contact.
Corporate identity is transferred to the store and interaction with customers is ensured. One of the most
important elements of communication between customers and brands is the space design of the store and the
other is the location of the store.

Similar products began to be produced as a result of mass production along with industry.
Customers have sought luxury by seeking exclusivity and ostentation beyond their needs in the products they
purchase. Over time, luxury consumer stores have become a separate category in retailing and a strong
competitive environment has emerged globally. With this competition, the locations of these stores have
gained importance.

In the literature review and field research; It has been concluded that chain luxury brand stores are
located in four different shopping areas in terms of location. These include street, shopping mall, airport, and
marina stores.

Within the scope of the thesis; A limitation was made in the sample luxury brand store category,
which is in the global Al segment and located in four different locations. By this limitation, the Louis
Vuitton brand was chosen. The purpose of the study was to examine the relationship between corporate
identity and location and how they affect each other by considering the stores in which the brand in question
serves in four different locations.

For this purpose; A literature review was conducted on the concepts of corporate identity, luxury
brand, store, and location, and field research was conducted on selected sample stores.

With the findings obtained in the context of corporate identity; Location, outdoor design elements, interior
design elements, and interior equipment variables, sample stores were compared within and among
themselves. As a result of the findings; The differences brought about by the location of the stores vary
according to the materials, textures, and colors used in the space, as well as the targeted customer base. These
differences contribute to the stores offering a unique atmosphere and experience. In space design, it has been
concluded that store design has a relationship with location, depending on the qualities brought by the
location.

Keywords: Corporate Identity, Luxury Brand Stores, Location Difference, Louis Vuitton
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1. GIRIS

Son yillarda arz-talep diinyasinda, kiiresellesme ile tiiketicinin satin alma
aligkanliklarinda  birtakim  degisiklikler meydana  gelmistir.  Sanayilesmenin
yayginlagsmasi ve seri liretim sonucu tiim {riinler birbirine benzemeye baslamistir.
Kullandig: iiriinlerde ayricalik isteyen bireyler, maddi statiilerini sergileyebilmek adina
kullandiklar1 triinlerin ender olmasina veya gosterisli olmasina yonelmektedirler. Bu
durumla beraber giinlimiizde artan niifus, hizli sehirlesme, ekonomik ve sosyal
sahalarda biiyiik gelismeler sonucunda bireyler ayricalik ve farklilagsma i¢giidiisii ile
liikse ragbet gostermektedirler.

Liiksiin ¢esitliligi arttig1 gibi liiksiin sinir1 da kalmamustir. Liiks aligveris sektorti,
markanin stratejik hedeflerinden bireylerin 6znel deneyimlerine kadar birgok deneyim
yonilinlii ele alarak hareket etmek zorundadir. Giinlimiiziin rekabet¢i is ortaminda,
tilkketicilerin karsilastigt birgok secenek vardir, bu nedenle isletmeler kendilerini
digerlerinden ayirmak ic¢in farklilagmaya ihtiya¢c duymuslardir. Liikks perakende
magazalar1 baslarda yalnizca liiks giyim iizerine satis hizmeti verirken, miisteri se¢me
ve rekabet giidiisii ile farkli departmanlar lizerinden miisterilere hizmet vermeye
baslamistir.

Profesyonel, 6zgiin ve ayirt edici bir kuruma sahip olmak isteyen isletmeler
kendilerini kurum kimligi prensibi ile ifade ederler. Kurumlarin kendilerini ifade edis
bicimlerinde kullandiklar1 6geler kurum kimligini olusturur. Kurum tarafindan
olusturulan, sunulan kurum kimliginin, i¢ ve dis miisterilerin kurumlara ytkledikleri
anlamlar ise kurum imajin1 olusturur. Kurumlar daima miisterilerin zihninde prestijli ve
dogru noktada konumlanmak isterler. Bu sebeple kurum kimliginden bir takim 6geler
analiz edilerek mekan tasarimina aktarilmaktadir.

Liiks markalar, miisteri ile iirlinlerinin bir araya geldigi magazalarda i¢ mekéan
tasarimi ile marka imajin1 aktararak kurum kimligini yansitmalar1 gerekmektedir. Liiks
marka magazalari tasarlanirken, kurumsal kimlik ve marka unsurlarinin kullanilmasi i¢
mekan tasarimin1 daha anlamli hale gelmesini saglamaktadir. (Aydin, 2022).

Tezin bu bolimii giris, ¢calismanin amacini, 6nemini, 6zgiin deger ve katkisini
olusturmaktadir. Tezin genel amaci; magazalarin kurumsal kimlik ve konum

etkilesiminin iligkisinin nasil oldugu, birbirlerini nasil etkiledigini ele almaktadir.



1.1. Cahsmanin Amaci

Magazalarda yapilan i¢ mekan tasarimi, markanin kapsami ve etkilesimi igin
onemli bir rol oynamaktadir. Magazalarin i¢ mekan tasarimi, miisterilerle markalar
arasindaki iletisimin en dnemli unsurudur. Bu nedenle magazalarin kurumsal kimligi ve
imaji1 dogru bir sekilde yansitilmalidir. Zincirlesmis global liikks marka magazalar
kurulus yeri agisindan ¢esitlilik gostermektedir. Bunlar:

1. Kentlesmede klasik magazacilik anlayisini yansitan “cadde magazacilig1”,

2. Aligverisin eglence ile birlesmesi sonucu olusan “aligveris merkezleri”,

3. Havalimanlarinin biinyesinde yer alan aligveris alanlarindan  “havalimani
magazacilig1”,

4. Marinalarin halka kazandirmak amaciyla kompleksli yapilar olarak dinleme, bos
zaman gecirme ve eglenme mekani hale getirilmesinden sonra olusan “marina
magazacilig1” bu ¢alismada ticari mekan ¢esitliligi olarak ele alinmaktadir.

Bu tezin amaci olarak, belirlenen global liiks hazir giyim markasinin dort farkl
konumda ki magazasi iizerinden; kurumsal kimligi goriinlimiinii i¢ mekana nasil
yansittigini, magazalarin kurumsal kimlik ve konum etkilesiminin nasil oldugu ve
birbirlerini nasil etkiledigi ele alinmaktadir. Arastirma problemleri olarak;

e Liiks marka magazalar1 tasariminin, konumlart ile arasinda iliskisi var mi1?

e Kurumsal kimlik ve magazanin konumu o magazayi tercih etmemizi nasil
etkilemektedir?

e Liiks magazalarda kurumsal kimlik mi yoksa magazanin konumu mu daha
etkilidir?

Sorularinin {izerine odaklanmaktadir. Bu sorular1 kavramak iizere ayn1 kurumsal
kimlige sahip bir liiks giyim markasi1 belirlenecektir. Bu kapsamda Tiirkiye’de bulunan
ve dort farkli konumda yer alan magazalar {izerinden siirlandirilmistir.

Tiiketicinin magaza algisi, aligveris deneyiminin belirleyici durumlart ve
kurumun belirledigi hedeflerin aktarilmasi belirlenen global giyim markas: {izerinden
ele alinarak degerlendirilmistir. Bu usunlar dogrultusunda tez konusuna uygun bir 6rnek
olarak Louis Vuitton markasi belirlenmistir. Bu markanin ¢alismada ele alinma
nedenleri asagida yer verilen kriterlerini karsilamasindan dolay1 calismada 6rnek
magaza olarak ele alinmistir.

e Markanin uluslararasi global bir marka olmasi,



e Liks marka hazir giyim moda magazalarindan Al segmentinde (Tablo 5
(Oztekin,2022), sayfa 101°de belirtildigi {izere “Louis Vuittton, Chanell, Ralph
Lauren, Saint Laurent, Dior, Fendi, Versace” markalarinin yer aldig1 en iist
segment markalardir) yer almast,

e Markanin Tiirkiye siirlart igerisinde dort farkli konumda (cadde, AVM,
havalimani, marina)’da magazasinin olmasidir.

Bu ¢alisma 6zelinde belirlenen liikks marka olan Louis Vuitton’un hizmet verdigi
konum olarak farklilik gésteren magazalarindan;
Tiirkiye’deki konum agisindan farklilik gosteren magazalarindan;

1. Cadde magazasi olarak Nisantagi magazasi,

2. AVM magazasi olarak Istinye AVM’deki magazasi

3. Havaliman: magazacilig1 olarak Istanbul Havaliman1 magazast,

4. Marina magazaciligt olarak Bodrum Yalikavak Marina magazasi iizerinden
kurumsal kimligi ve marka imaj1 goriiniimiinii incelenmistir.

Calisma yontemi olarak i¢ mekanda kurumsal kimlik ve marka imajinin magaza
tasarimi iligkisinin farkliliklari, toplanan bilgiler ile belirlenen kriterlerde karsilastirma

yapilarak ve analiz edip degerlendirilmistir.
1.2. Cahsmanm Onemi

Konu hakkinda literatiir taramasi yapildiginda kurumsal kimlik ve liiks marka
magaza tasarimi konusu hakkinda bir¢ok calismanin oldugu goriilmektedir (Aydin,
2022), (Kohen, 2012), (Sancak, 2022), (Celikbas, 2013), (Ozkan, 2009).

Bu ¢aligmalarda genel olarak lilks magazalar tizerinden kurum kimliginin etkileri
ve marka imaji ele alinmistir. Ve giincel ornek magazalar {izerinden incelemeler
yapilmistir. Buna karsin kurum kimligi konusunun, liiks marka magazalarin farklh
konumlar1 hakkindaki iliskisi tizerine daha dnce bir ¢alisma yapilmadig1 goriilmektedir.

Bu calisma lilks marka magazalarinin i¢ mekan tasariminin konusunda literatiir
ve tasarim alanlarinda Onemli veriler saglayacaktir. Kurumsal kimlik ve magaza
konumunun etkilesiminin magazanin i¢ mekan tasariminda ki etkisi ve iliskisi
baglaminda magazanin nasil tasarlanmasi gerektigi konusunda mimar, i¢ mimar ve
tasarimcilara yol gosterecektir.

Liiks marka magaza tasariminda mekan tasarimi yapilirken kurum kimligi,

marka imajin1 belirlemektedir.



Magazalarin i¢ mekan tasarimi; miisteri deneyimi ve marka izlenimi iizerinde biiyiik bir
etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Magaza i¢ mekani, miisterilerin marka hakkindaki
izlenimlerini olusturur ve miisterilerin magazay1 ziyaret etme sikligin1 ve satin alma
kararlarin1 etkileyebilir. Bu nedenle, magazanin kurumsal kimligi ve imaji, i¢ mekan
tasarimi1 dogru bir sekilde yansitilmalidir. Bununla beraber ayn1 kurumsal kimlige ve
ayni marka imajina sahip liiks markanin konumuna gore i¢ mekan tasarim farkliliklar:
da mevcuttur. Miisterilerin ayni1 kurumsal kimlikte ki farkli konumlardaki magazalari

tercih etmelerini de etkileyebilir.

1.3.  Ozgiin Deger ve Katki

Bu aragtirmanin 6zgiinliigii, mimarligin gorsel kimlikteki roliinii incelemek i¢in
hem tasarim hem de yOnetim literatiiriinii ve metodolojisini kullanan disiplinler arasi
yaklagiminda incelenmektedir. Liiks marka magazalarda daha oOnce arastirilmamis
kurum kimliginin liiks marka magazalarinin farkli konumlar1 hakkindaki iligkisi tizerine
i¢ mekan tasarimina odaklanair.

Bu sonuglar ile likks marka magazalarin tasarimin da firma ve tasarimcinin
yaratmak istedigi alginin etkilerinin neler olabilecegi ve hangi tiir etkilerin insanlar
tizerinde olumlu sonu¢ verdigi istatiksel agidan 6nemli oldugu belirtilerek ¢alismanin
alanma katkisin1 ortaya koymaktadir. Bu sonuglarin kurumda tasarimciya ve lreticiye

yarar saglamas1 amaclanmaktadir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin ikinci boOliimiinii kavramsal cerceve olusturmaktadir. Kavramsal
gerceve li¢ ana alt basliktan olusmaktadir. Bu alt basliklar:

1. Kurumsal kimlik,

2. Magaza ve liikks marka kavramu,

3. Kurumsal kimlik ve liiks markanin konuma etkisidir

Bu ana alt bashiklarin kendi igerisinde tez konusu iizerinden alt basliklarla
aciklamalar yapilmigtir. Bu alt bashiklar kavramsal aciklamalariyla birlikte ele

alinacaktir.

2.1. KURUMSAL KIiMLIiK

Bu boliimde, kimlik, kurumsal kimlik kavraminin ortaya cikisi, hem kiiresel
hem de Tirkiye baglaminda ki tarihsel siire¢ icerisinde gelisimi ardindan incelenen
kurumsal kimlik kavraminin olusumu ele alinmaistir.

Her isletmenin sahip olmasi gereken kurumsal kimligin unsurlari; kurum
felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal tasarim ve kurumsal davramis kavramsal
aciklamalarina yer verilmistir.

Isletmelerin belirledigi kurumsal kimligin iliskili alanlardan kurum Kkiiltiiri,
kurum imaj1, marka kavrami, kurumsal kimlik ¢esitleri ve mekan tasarim iligkisi ve i¢
mekan iligkisi alt bagliklar halinde ele alinmustir.

Son olarak i¢ mekan ve kurumsal kimligi olusturan Olciitler belirlenen alt
basliklar1 ile kavramsal olarak ele alinmistir. Bu bdliimde yer alan alt bagliklar tez

konusu olan magazalar iizerinden irdelenmistir.

2.1.1. Kimlik Kavram ve Kurumsal Kimlik

“Kimlik” kelimesi TDK’ya gore bireyin niteligi, 6zellikleri ve kim oldugu
tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Kimlik kelimesi, 6ziinde insana 6zgii bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin diinyada sosyal bir yasam siirecinde bir arada
yasamalariyla, kendine ait ve kendisini dis ¢evreye tanittig1 bir kimlik ile ifade etmeye
ithtiya¢c duymuslardir. Cesitli toplumsal ortamlarda ‘kimsin, kimlerdensiniz?’ sorulariin

cevabl1 kimlik ile karsilik verilmektedir. Kimlik ile bireyler sosyal ortamlarda



birbirlerinden ayirt edilebilir hale gelirler. Bu sekilde kendilerini diger insanlardan
ayiran farkli 6zellikler ile dis ¢evre tarafindan degerlendirilirler.

Kimlik kavraminin bireysel ve toplumsal olarak farkli tanimlar1 yapilmaktadir.
Kaya (2006) kimlik kavramini; bireysel kimlik, kolektif ve kurumsal kimlik olarak ti¢
farkli alt baglik olarak smiflandirmistir. Toplumsal gruplar, ge¢misin etkilerini
tagidiklarindan dolay1, kolektif bir kimlik olustururlar. Kolektif kimlik belirli sembol,
aligkanlik, deger, an1 ve geleneklere baglanarak, gecmisin mirasindan, kisacasi kolektif
bellekten beslenerek temellerini olustururlar. Kurumsal kimlik ise bireysel kimlikten
farkli ama kolektif kimlige benzer olarak isletmenin kimligini ifade etmektedir.
Kurumlar 6ncelikle kolektif bir kimlik edinerek, bu kimligi olgunlastirip ortak norm ve
imaj elde ederler (Kaya, 2006). Kurumlar yansitmak istedigi soyut degerlerin biitiiniinii,
kurumsal kimlik ile somutlagtirarak, karakteristik 6zelliklerini ortaya koymaktadirlar.

Diinya pazarinda; sosyal yasam, kiiltiir, teknolojinin sik sik giincellenmesi
sonucu, irlin ve hizmet sunan isletmeler, ticarette kendini fark ettirebilmek ic¢in kimlik
edinmek zorunda kalmislardir. Kimlik arayis1 zamanla ticarete de yansimistir.
Uluslararas1 pazarin gelismesiyle iretilen iiriin ve hizmetlerin kiiresel ortamlarda
sunulmasi ile rekabet ortami olusmus ve firmalar ticaret yasaminda kurum kimliginin
onemini arttirmistir. Kimligi olmayan isletmeler tiiketici goziinde var olmadig1 gibi
kurum kimligi olmayan isletmeler de kendini yeterli sekilde ifade edemez ve isletmenin
yansitmak istedigi algi biitlinligiinii saglayamaz. Kimlige sahip isletmeler rakiplerine
gore daha ayirt edilebilir, akilda kalic1 ve dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip olmaktadirlar.

Olins (Olins,1995)’e gore bir kurumun; kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptig
sorulartyla kurum kimligine cevap verilir. Kaya (2006)’ya gore kurumlarin faaliyetlerini
etkileyen iic 6nemli gii¢ vardir. Bunlar ‘miisteri, rekabet ve degisimdir. Olis’ in {i¢
sorusuna Kaya iic dnemli gii¢ ile cevap vermektedir. Bu ii¢ énemli gili¢, kurumlarin
miisteriyi ve piyasay1 kontrol altina almalari ile elde edilir. Bunun igin firmalarin kurum
i¢i ve cevresiyle karsilikli siirekli iletisim i¢inde olmas1 gerekmektedir.

Tim sirketler kurulus asamasinda kimlik olusumuna ihtiya¢ duyduklar1 gibi
sektorde degisen kosullara gore de kimlik olusumlarini yeniden yapilandirmaya ihtiyag
duyabilirler. Kurum kimligi dinamik bir kavram olmak zorundadir.  Kurumlar
yansitmak istedikleri kimlik ile hedeflenen kitledeki ayni dinanizmi yakalayarak ticari
cevrede fark edilebilir durumu gelebilmektedirler.

Kurumsal kimlik hakkinda cesitli tanimlamalar yapilmistir. Oncelikle kurumsal

kimligi kavramsal anlamda ele alirsak eger “kurumsal” kelimesi TDK’ya gore Orgiitlii
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ve siireklilik anlamima gelmektedir (TDK, 2023). Kurumsal kimligi kurumlarin
kendilerini ifade ettikleri iletisim araci olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2018).

Oins (1995) ve Emiroglu (2002) tarafindan belirtilen kurumsal kimligin dort ana
bileseni; iirlinleri, ¢cevreyi, iletisimi ve davranis-tutumu kapsamaktadir.

Uriinlerin sergiledigi performans; kurumlarin amaclarinin ve Kkalitesinin disa
yansitilmis halidir. Bir kurumun bagarili iiriinii veya hizmeti kurumu temsil edebilir. Bu
basart monotonluk veya tekdiizelik ile degil tam tersine zamansiz ve kendini
yenileyebilme esnekligine sahip olarak elde edilebilmektedir.

Kurumlarin misterilerinin nasil bir ortamda karsilayacagini, mimari mekan
olusumu bakimindan en Onemli etmen cevredir. Bankalar, fast food isletmeleri,
magazalar, 0zel egitim kurumlari vb. 6rnek olarak verilebilmektedir.

Kurumlar belirledikleri semboller, renkler ile kisisellesir ve sozciiklerden daha
genis anlamlar ifade ederck daha genis kitlelere daha kalic1 bir sekilde iletisim kurarlar.

Baz1 biiyiikk kurumlar, miisteriyle iletisim kurmak igin sembol ve renklerle
imzalarini olustururlar. Olusturulan bu imza kurumun miisteriye verdigi hizmet ve kalite
kurumun davranis ve tutumunu da kapsamaktadir. Kurumlarin sektorlerine gore
miisteriyle iletisim tipi degisiklik gostermektedir. Baz1 sektorlerde kurumlardan iiriin
yerine hizmet satin alinmaktadir, bu kurumlarda davranis ve tutum 6n plandadir. Hizmet
satin alinan bu kurumlara hastaneleri, otelleri ve 6zel egitim merkezlerini 6rnek olarak
verilebilir (Emiroglu, 2002).

Kurumsal kimligin etkilesimde oldugu alanlar olarak kurum kiiltiirii ve kurum
imaj1 yer almaktadir (Okay, 2018). Kurumlar olusturduklari kurum kiiltiirii ile kimlik,
kisilik, felsefe, deger, hedef, rol sistemlerini biitlinlestirerek iiriin veya hizmet ile
miisterilerine yansitirlar.

Kurumsal kimlik ve imaj bir kurulusa veya isletmeye acilan kap1 gorevi goriir.
Bir varligin 6ziinii ve degerlerini otantik bir sekilde somutlastiran bir kurumsal kimlik
olusturmak, hem yaraticilik hem de uzmanlik gerektiren karmasik ve zorlu bir ¢abadir.
Bu nedenle, kurumsal kimlik programlarmin oncelikli amaci olan gorsel iletisimin
biitiinliiklii ve etkin olabilmesi i¢in profesyonellerin gorev istlenmesi zorunludur

(Sticcedinov, 2008).



2.1.1.1. Kurumsal kimligin gelisimi

Insanlarin var oldugu siirecten itibaren kendini bir kimlik ile tanitma arzusu
olmustur. Tarihte krallar, soylular kimliklerinin fark edilebilmesini saglamak amaciyla
armalara ve iiniformalara bagvurmugslardir. Bu simgeler ile diger bireylerden farkli
olarak belli ideolojilere sahip ortak bir amaca hizmet eden topluluktan yana olduklarini
iletmeyi amaclamaktadirlar. Bu semboller ile aidiyetlik duygusu giiclendirilip baglh
olduklar1 gruba olan biitiinliik ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaratilan sembollerin, simgelerin
kurum kimligi ¢alismalarmin tarihsel kokeni grafik alanina dayanmakta oldugunu
gormekteyiz. Bu unsurlar kurum kimliginin ¢ok daha gegmise dayandirdigini ve amacin
daima ayni1 oldugunu goéstermektedir.

Giliniimiizdeki ¢agdas kurumlar, rakiplerine gore farkliliklarini kanitlama ve
kendi i¢lerinde biitiinliik otoritesini olusturmak i¢in kurumsalliga yonelerek, uzun vadeli
tanimlanmis imaj temeline dayanarak, kurumsal kimlik politikasina biirinmiislerdir.
Teknolojinin devamli gelismesi ve paralelinde de rakipleriyle ayni sahada yarig
icerisinde olunmasi ile kurumsal kimlik kavrami zamanla evrimlesmistir ve donem
donem farkli oncelikler ile ortaya ¢ikmistir. Bu donemler (Sizyek, 2009) ve (Okay,
2018) tarafindan 4 donem olarak ele alinmistir. Bu donemler Geleneksel Donem,
Marka Teknigi Dénemi, Ikinci Diinya Savasi sonrast Dénem (Dizayn Ddénemi) ve

Strateji Donemi olarak ayrilmstir.

a) Geleneksel donem:

Geleneksel donemdeki isletmeler babadan ogula hiyerarsik bir sistem ile
yonetilmektedir. Isletmedeki tek s6z sahibi kurucu veya sahibidir. En iist konumda yer
alan yoneticiler dahil olmak tizere kurumdaki tiim c¢alisanlar kurucunun belirledigi
kimlik cercevesine uygun role biiriiniirler. Isletmenin kurum kimligini kurucu veya
sahibi secer ve yonlendirir.

Kurum kimligini olusturma yoluna giren bilinen ilk 6rnek 1850’11 yillarda farkli
Ingiliz demiryollar1 sirketleri tarafindan gerceklesmistir. Aralarinda olusan rekabet
durumu sayesinde cesitli farkliliklar ortaya koyarak kendilerini gosterme cabasi
icerisine girmislerdir. Tren istasyonlarinin mimarisi, i¢ techizatlari, farkli grafik sekilleri
ile kendilerine kurum kimligi olusturmuslardir. Avrupa ve Amerika seyahatlerini

gerceklestiren bu sirketler, konforun yaninda liiks bir mekan sunmayi amaclayarak
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trenin icine girildiginde saray izlenimine sahip bir izlenim elde etmeyi hedeflemislerdir
(Okay, 2018).

Bu dénemin temsilcileri olarak kaynaklarda Bosch, Siemens, Krupp, Hewlett
Packard ve AEG oOrnek olarak verilmektedir. Bu donemde kurumlarin sanatg¢ilarin
desteginde yararlandig1 goriilmektedir. Ornegin AEG firmasi, 1907 yilinda tasarimci ve
mimar olan Peter Behrens’e gorev vererek gecerliligi giinlimiize kadar uzanan logo
tasarimi yapmustir. Fabrikanin i¢ ve dis mimarisi, kurumun sattig1 iirlinlerin tasarimi ve
magaza diizeni ve reklam basim malzemelerinin tiim tasarimi tek kalem olarak Behrens
tarafindan tasarlanmigtir. Behrens, AEG firmasinin kurumsal kimligini olustururken
mimari, endiistri tasarim ve grafik tasarim olarak ¢ok yonde sanat¢1 kisiligini kullanarak
firmanin basarisina 6nemli Olglide katkida bulunmustur. Bir diger ornek olarak
Simens’in kurumunun kurucusu Werner Von Siemens’dir. Kendi kisisel yasam tarzini
kurum kimligine yansitmistir (Stemmle, 1990 Aktaran Sizyek, 2009).

Coca Cola ve Manoli Sigaralar1 kurum kimligi olusturan oncii firmalari arasinda

yer almaktadir. Birinci Diinya Savasinin sonlanmasi ile geleneksel donem sona ermistir

(Okay, 2018).

b) Marka teknigi donemi:

Birinci ve ikinci diinya savasinin arasinda olan bu donemde kurumlar

kimliklerini logolarini/sembollerini markalastirmak adi altinda {irtinlerine ve
ambalajlarina tarzin1 ve niteligini yansitmiglardir. BMW, Mercedes-Benz, Opel, Ford,
Knorr ve gibi biiyiik firmalara 6rnek verilebilir (Glockler, 1995).
Bu donemde markalar ve iirlinler kurumdan bagimsiz olarak ortaya ¢ikmakta ve
taninmaktaydi. Basarili bir marka, basarili bir kurum kimliginin sonucu olarak
goriilmekteydi (Okay, 2018) (Peltekoglu, 1998). Kurumun kimligi iirlin ve marka ile
yansitilmaktaydi.

¢) ikinci Diinya savasi sonrasi donem (tasarim ve imaj donemi);
Teknolojinin gelismesine paralel olarak uluslararasi ticaret ve pazarlama-satis

sektoriiniin gelisimi rekabet sektoriinii giiclendirmis, tasarim ve pazarlamaya olan

onemi artmasi ile kurumsal kimlik kavrami &zellikle Amerika ve Ingiltere’de



gelismistir. Cogu uluslararas1 faaliyet gosteren firmalar bilingli bir sekilde kurumsal
kimligi gelistirmeye yonelik caligmalar yapmislardir.

[k defa bu dénemde kurum kimliginin baz1 ajanslar tarafindan gerceklestirdigi
goriilmektedir. Amerikada ki Lipincott ve Marulies, Coca Cola ve Xerox gibi biiyiik
kurumlara kurumsal kimlik imaj1 konusunda destek hizmeti vermislerdir (Sizyek, 2009).

Bu donemde markalasma tekniginde donemdeki tek diizelikten siyrilip {iriinlerin
tasarimi lizerinden kurum kimligi yansitilmaya c¢alisildigi dikkat ¢ekmektedir (Birkigt
ve dig., 1993). Almanya’da Ulm sehrinde Yaraticilik Yiksekokulu kurulmus iiriin ve
grafik dizayni iizerinde yogun olarak caligmalar yapilmistir. Bu yiizden bu donem
Ozellikle Almanya da “Dizayn Donemi” olarak adlandirilmistir. Kurumsal dizayn
kurum kimliginin Oniine ge¢mis. Otl Aicher ve Anton Stankowski Almanya’da bu
dénemde kimlik gelisime katkis1 bulunan 6nemli tasarimcilardandir (Schmidt,1994).

Aicher dizayn, doneminin en 6nemli 6rneklerinden biri olan ve giiniimiizde de
hala devam eden Braun’nun kurum kimliginin olusturulmasinda rol almistir.

Kurum kimliginin ajanst olan L&M’nin kurumlara imaj kazandirmaya
calismistir. Bu donemin 1960-1980 yillar1 arasindaki kismi bazi yazarlar tarafindan imaj
donemi olarak adlandirilmaktadir (Schmidt, 1994).

1941 yilinda Waltor Landor Amerika'da Landor Associates’i kurmus ticari
grafik tasarimi lizerinde gilinlimiize kadar etkisi devam eden c¢aligmalar1 yapmistir. Mc
Donald’s, Levi Strauss, Miller Beer gibi sirketler 6rnek olarak verilmektedir.
Farklilasma anlayis1 sanat ve tasarimi etkileyerek bireyselligi 6n plana ¢ikarmaktadir
(Sahin, 2017).

Ikinci Diinya Savagindan sonra isletmeler global kurum haline gelmek i¢in daha
cok Amerikan ajans ve danismanlarla c¢alismiglardir. Bu donemde Amerikan

danismanlar kurum kimligini diinya ¢apinda yaygin hale getirmislerdir.

d) Strateji donemi:

Bu donem 1970’lerden baslayip gilinlimiize kadar devam eden dénemdir. 1970°1i
yillarda kurumsal kimlik calismasi yapan danigsmanlar ve reklam ajanslari ¢ogalmaya
baslamis. Bu donemden itibaren kurumsal kimlik kavrami, yalnizca iiriin, sembol
(logo), markalagma, tasarim olarak tek yonlii degil ¢cok yonlii olarak ele alinmaya
baslamistir. Stratejik diisiincelerin ele alindig1 biitlin olarak c¢esitli unsurlar1 barindiran

sistem olarak isletme politikas1 haline getirilmistir (Birkigt ve diger., 1993).
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2.1.1.2. Kurumsal kimligin Tiirkiyede’ki gelisimi

Tiirkiye Cumbhuriyeti donemi Oncesinde Osmanli Devleti’nde olusturulan
bayraklar, flamalar ayrica askerler ve devlet adamlarinin giydikleri ¢esitli {iniformalar
ve hatta fesler kisilerin kendilerini digerlerinden ayirmak amaciyla bir orgiit veya gruba
tiye olduklarini temsil ettigi i¢in bu sembolleri kullaniyor olmalar1 kurumsal kimligin
ornekleri olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2018).

Osmanli Devleti doneminde siyasi ve ekonomik sikintilardan dolay1 yeterli
gelisim saglanamamistir. Kurumsal kimlik tagiyan isletme olarak 1856’da yabanci
sermaye ile kurulan Osmanli Bankasi ve 1863’te kurulan Ziraat Bankasi Ornekleri
mevcuttur.

Osmanli Devleti’nin Tiirkiye Cumhuriyeti’'ne gecisiyle semboller degistirilmis
yeni bir kimlik olusumuna girilmistir. Atatlirk’iin onderliginde yeni ticari adimlar
atilmis. Bunun ilk &regi 1924 yilinda Tiirkiye Is Bankasinin kurulusudur. Ardindan
(1925) Tiirk Hava Kurumu, (1927) Devlet Demiryollar1 ve (1935) Etibank kurulmustur.

Diinyada yasanan “geleneksel donem”, 1960’1 yillarda yabanci sermayeli
isletmelerin iilkeye gelmesi ile birlikte Tiirk firmalarma 6rnek olmus ve tilkemizde de
yasanmaya baglamistir. Tiirk isletmeleri de kendilerine kurumsal kimlik
olusturmuslardir. Kurum kimligini olusturmus, uluslararas1 pazarda yerini almis bu tip
kuruluglara Eczacibasi, Sabanct ve Kog¢ gibi koklii firmalar 6rnek olarak verilmektedir
(Okay, 2018).

Ulkemizde 80’li yillarda disa acilan politikanin izlenmesi ile ekonomi
piyasasinda ki biling artmis ve kurum kimligi anlayist Avrupa’dakinden farkli
ilerlememis. Kurum kimliginde yeniden diizenlemeye girilmis. Bir¢ok yabanci kimlik
tasarimi yapan firmalar gelismekte olan Tiirk piyasasinda etkin rol oynamis. Emlak
Bankasi’nin Landor Associates tarafindan kimlik ¢aligmasi yapilarak yenilenmesi ilk
ornek kurum kimligi isbirligi calismasi olarak gosterilmektedir (Karabey, 1999),
(Emiroglu, 2002).
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2.1.2. Kurumsal Kimligin Unsurlar1

[ Kurumsal Kimlik Unsurlar1 ]

|
v v v !

[ Kurum Felsefesi ] [ Kurum letisim [ Kurumsal Tasarim ] [ Kurumsal Davranig ]

Sekil 2. 1. Kurumsal kimlik 6geleri/unsurlari

Kaynak: (Okay, 2018).

Kurumsal kimlik unsurlari; kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal tasarim
ve kurumsal davranis olarak dort ana unsurdan olugsmaktadir (Sekil 2.1).(Kusak¢ioglu,
2003). Bu unsurlar birbirleri ile baglantilidir, yapbozun birer parcalaridir. Unsurlar bir
araya gelerek yapbozun biitiiniinii yani tam anlamiyla sirketin kurumsal kimligini
olusturmaktadir.

Kiessling ve Spanngal arastirmacilara gore kurum kimlik; kurumun hedefi ve
stratejisi anlamina gelmektedir (Kiessling ve Spannagl, 1996) Aktaran (Okay, 2018).
Kurum kimligin unsurlar1 da sirketin  hedefleri ve stratejisine dayanarak

olusturulmalidir.

2.1.2.1. Kurum felsefesi

Kurum felsefesi bir sirketin yonetimi tarafindan amaclanan hedefler, degerler ve
diistincelerdir.

Bazi caligmalarda kurumsal felsefe (Kiessling ve Spannagl, 1996) “vizyon”
olarak ele almislardir. Ayn1 zamanda bu yazarlara gore kurum felsefi, kurum kimligi
unsurlarinin ¢ekirdegi roliindedir (Kiessling, Spannagl, 1996) Aktaran (Okay, 2018).
Yani bir kurum kimliginin 6ziinii kurum felsefesi olusturmalidir. Diger unsurlarda
kurum felsefesine dayanarak sekillenmelidir. Kurum felsefesi kurumun deger ve
kiltiriini  belirleyerek  c¢alisanlarin =~ kurumun  kimligi ile  biitiinlesmelerini
amaclamaktadir (Okay, 2018).

Kurum felsefesinin deger ve tutumlarinin yazili hale getirilmesi kurumun

anayasa cergevesini olusturmaktadir.
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2.1.2.2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim kurumsal kimlik unsurlar1 olan; kurum felsefesi, kurumsal
tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis yapilarinin i¢ veya dis paydaslara
iletisim ogeleri ile aktarimidir. Bu iletisim 6geleri herhangi bir yontem ile yapilan
reklamlar, duyurular, halka iliskiler, sponsorluk, medya, internet sitesi, sosyal medya,
radyo veya TV yaym olabilmektedir. Kurumsal iletisim ile markanin imaji
olusturulmaktadir. Kurumsal iletisimin profesyonelce yonetilmesi gerekmektedir
(Karacali, 2012).

Kurumun yonetilirken uyguladigi genel tarzi iletisime yansiyarak kurumun
iletisim unsurunu bicimlendirmektedir (Okay, 2018).

Kurumsal iletisim, sirketin tiim pazar sektoriinde kurumsal davraniginin iletigim
uygulamasina doniismiis halidir (Bachert, 1989) Aktaran (Okay, 2018).

Kurumsal iletisimde dikkat edilmesi gerekilen durum olarak; Kurumsal iletisim
iletisimde basariya ulagmak i¢in profesyonel yardim alinmalidir. Kurumsal hedefler
belirlenip kesin bir dil ile ifade edilmeli, stratejik bir sekilde uygulanmalidir. Bunu
yapabilmek icin sirketin Onceliklerini belirleyip, tedbir programi olusturmasi
gerekmektedir. Hedefler ve biitce planlamasi géz oniinde bulundurulmalidir (Heuer,

1989) Aktaran (Okay, 2018).

2.1.2.3. Kurumsal tasarim

Tasarim
Endiistriyel Tasarim Grafik Tasarimi Kurumsal Tasarim
— Uriin Tasarimi —»| Logo Tasarimi
Miicevher Tasarimi Gorsellestirme
Moda ve Tekstil Tasarim

Sekil 2. 2. Tasarimin iligkili oldugu alanlar

Kaynak: (Okay, 2018).
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Kurumsal tasarim kurum felsefesinin ruhunun bedene biirlinmiis halidir.
Kurumlar hedefledikleri kurum felsefesini belirlenen tasarim dili ile {iriinlerine,
logolarina, magaza tasarimlarina aktarirlar.

Tasarimin iligkili oldugu alanlar (Sekil 2. 2)’de yer verilmektedir. Tasarim
endiistriyel tasarimda bicimlendirme olarak ele alinirken, grafik tasarimda ifade etmek
anlamindadir.

Koppelmann kurumsal tasarimi “ekonomik bir ¢evrede objelerin yaratilmasi”
olarak tanimlamaktadir (Koppelmann, 1995) aktaran (Okay, 2018).

Kurumsal tasarimin (Emiroglu, 2002) {iriin, ¢evre, iletisim ve tutum olarak dort
baslik altinda konuyu ele alirken (Okay, 2018) tarafindan {iriin tasarimi, iletisim

tasarimi ve ¢evre tasarimi olarak ii¢ ana baslik olarak Sekil 2.3’te incelenmistir.

Kurumsal Tasarim

Uriin Tasarimi Tletisim Tasarimu Cevre Tasarimi
Uriin Ambalaji L Kurum Rengi Kurum Mimarisi
Marka - Log_?i,pﬁggf;g iPl, Vitrin, Cephe
Tasarimi
L3 I¢ Mekan Tasarimu

Sekil 2. 3. Kurumsal Tasarim Unsurlar1

Kaynak: Sekil yazar tarafindan olusturulmustur.

e Uriin tasarimi: Sanayinin yayginlasmasi, bilgiye kolay erisim, ulagilabilirlik ve
medya ile giiniimiizde herhangi bir iirin pek ¢ok kurum tarafindan benzer
ozellikte iiretilebilmektedir. Ayni iiriin ¢esiti farkli isimler ve farkli ambalajlar
ile satisa sunulmaktadir. Uriin dizaym iiriiniin &zelliklerini, niteliklerini ve
farkliliklarin1 gorsellestirmede katki saglar. Tiketici i¢in gorsel algida farklilik
yaratan, {iriin niteligini yansitabilen {iriin dizaynlar1 daha ¢ok giiven olusturur.
Riske girmek istemez ve daha fazla fiyat 6demeyi goze alir. Uriiniin bigimi,

ambalaj tasarim1 dogru tasarlanmis ise alicida olumlu bir sekilde dikkat ¢eker.
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Kurumlar kimiklerini gorsel olarak yansitmak i¢in rekabete karsi iirlin i¢in profil
olusturur. Profili olusturmak i¢in marka olusumuna ihtiyact vardir. Marka olusumunu
elde etmek icin onemli unsurlar varidr. Oncelikle markanin zor kosullarda bile
algilanabilmesi gerekmektedir. Miisteriyi motive etmeli, olumlu davranislarini harekete
gecirmelidir. Marka belirli bir kimlige sahip olmal1 ve akilda kalic1 olmalidir. Miisteri
markayr benimsemeli kendisi ile iliski kurmalidir. Gegmis, glincel ve gelecek
perspektifi olmalidir.

e lletisim tasarim: iletisim dizaym iletisim siireclerinin olusturulmasimi ve tiim
organizasyon siirecini kapsamaktadir. Kurumdaki tiim iletisim araglarinin
dizaynidir. Hedef kitlelere ulagsmak i¢in  kurum kimligini olusturan gorsel
semboller ile iletisim saglanir. Belirlenen kimlik alici i¢in her gorsel nesnede ilk
izlenimi yansitmalidir. Ornegin kuruma ait logo, i¢c mekan tasarimi, calisanlarin
kiyafetleri, evraklar, web sitesi gibi kuruma ait her sey iletisim dizaynin
kapsamaktadir. Bunlar arasinda farkliliklar olursa eger o kurumun iletisim
dizayni olusturalamamis olur (Okay, 2018).

Algida renkler sekillerden daha baskin bir etkiye sahiptir. Kurumlar hedef
alicilar i¢in yaratmak istedikleri etkiye gore renk secerler. Kurumun yonetim ¢izgisine
gore kurum rengi belirlenir. Kurum rengi belirlenirken dikkat edilmesi gereken hususlar
vardir. Oncelikle kurumun belirledigi kurum kimligine ve felsefesine uygunlugu
gozetilmelidir. Kurumun renginin ifade ettigi anlam ile biitliinlesmeli alicida duygu
olusturmalidir.

Kurumlar hedef kitlenin zihninde yer edinmek ve rakipleri ile olan farkliliklarini
gostermek i¢in kurum isaretleri kullanilar. Kurum isaretleri logo ve semboller
kullanilarak elde edilir. Bazi kurumlar yalnizca sembol veya logo kullanirken bazi
kurumlar ikisini birarada kullanabiliriler. Kurumlar, kurum isaretlerini kullanarak marka
ve Uriinlerinin kopyalanmasini ve kétiiye kullanilmasini engellemis olurlar.

e Cevre tasarimi: Cevre dizaym1 kurumda calisanlarin ve miisterilere kurum
kimligini yansitan ve akilda kalict mimari yapinin tasarlanmasini ele almaktadir.
Hedef kitle kurumu ziyaret ettiinde yapi ile iletisim kurmaktadir. Kurum
yapilarina sadece mimari fonsiyenel nitelikler yiiklenilmemelidir. Mimari
yapilar gorsel dil ile iletmek istedikleri mesaji iletebilirler. Mimarlar, i¢
mimarlar kurum kimligini yapmin dis mimarisinin yani sira i¢ mimari ile

caliganlara sunulan ortamlarda kurum kimligini yansitmalar1 gerekmektedir.
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Stankowski kurum mimarisinde 6nem arz eden noktalari maddeler halinde
belirtmistir.
a) Kurumun yapisinin tabelaya sahip olmasi
b) Kurumun i¢ mekan tasarimi
¢) Kurum yapisinin kurumun kimligine ait renkleri barindirmasi
d) Yonlendirme sisteminin anlasilabilir nitelikte olmasi (Stankowski, 1993).

Cok sayida subesi olan kurumlar, yukarda Stankowski’nin bahsettigi noktalarin
tiimlinii her subesinde uygulamasi gerektigi gibi farklilik gostermemesi gerektigini
belirtmektedir. Yani tasarimda “iislup” siirekliligine gidilmesi gerekmektedir.

fletisim dizayninda yer alan cevre dizayninda; mimari tasarim, kurum logosu,
kurum rengi, kiyafetin yani sira vitrin tasarimi da kurum kimligini yansitan 6nemli
etkenlerdir. Vitrin kurumun algi oyunu yapabilecegi kurumun tarzini, niteligini,
kiiltiirinli yansitabilecegi dnemli bir kozdur. Kurum imaj basarisini vitrin ile belirler.

Magazanin cephe tasarimi ve vitrininin digerlerine gore farkli olmasi, ayirt
edilebilmesi kurumun kimligini ortaya koyar.

Kurumsal kiiltiirli ve kurumsal iletisimi agiga ¢ikaran, alici ile iletisimi saglayan
ve yansitan en Onemli 0ge kurumsal dizayndir. Kurumlar dizayni ara¢ olarak

kullanilarak, hem strateji hem de hedef olan kurum kimligi yansitirlar.

2.1.2.4. Kurumsal davranis

Kurumsal davranig, belli karar durumlarinda kurumun; kendi personelleri
arasinda ve li¢iincii sahislara sergiledigi davranis tarzlari, tutumlardir (Cetintag, 2019).

Kurumun finans davraniglari, sosyal davraniglari, sunum davraniglari, {icret
davranis1 kurumsal davranisi olusturmaktadir (Siiccedinov, 2008). Kurumun iiriin,
hizmet veya sunum kalitesi, sosyal sorumluluk projelerinde etkin olmak, calisanlarina
verdigi sosyal haklar ve iicret politikasida bu kavrama dahil edilebilir (Sabuncuoglu &
Tokol, 2009).

Kurumsal davranis, kurumun belirledigi amag¢ ve hedefler dogrultusunda i¢ ve
dis paydaslarina uyguladiklar1 tutumlardir. Kurumun tgiincii sahislara olan hizmet
anlayist; kurum i¢inde ki kurumsal davranisi ortaya koymaktadir. Kurumsal davranis

dogrudan olusturulmak istenen imaj anlayigini etkilemektedir.
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2.1.3. Kurumsal Kimligin iliskili Oldugu Alanlar

Kurumsal kimlik kapsamli bir olgu oldugu icin bir¢ok alan ile etkilesim
halindedir. Bir isletmenin kurumsal kimligi olusturulurken diger alanlar ile iliskisi
gozetilmelidir. Tez konusu kapsaminda magazalar iizerinden arastirma yapilmasi
tizerine kurum kimliginin iligkili oldugu alanlar olarak;

1. Kurum kiltiird,
2. Kurum imaji,
3. Marka kavrami,
4. Kurumsal kimlik ¢esitleri ve mekan tasarimu,
5. I¢ mekan iliskisine
yer verilmesi uygun goriilmiistiir. Bu boliimde ilgili alanlar alt basliklar halinde ele

aliarak kurumsal kimlik iliskisi izerinden kavramsal ve nitelik agiklamalar yapilmistir.

2.1.3.1. Kurumsal kimlik ve kurum kiiltiirii iliskisi

Kiiltlir kavraminin birgok farkli alanla etkilesimi oldugundan dolayt literatiir de
birgok tanima yer verilmistir. Giiveng’e gore kiiltiir, bir toplumun sosyal yasamlarinda
biriktirmis oldugu uygarligidir. (Giliveng, 1991). Oktay’a gore Kiiltlir bir insan
toplumunun gelenek, gorenek, yargi, diisiince yapisi, duygu ve sanat anlayisinin biitiinii
anlamma gelmektedir. (Oktay, 1996). Her toplumun kendine 6zel olusturdugu kiiltiirti
vardir. Kiltiir toplumlarin maddi, manevi degerlerini, yasayis bigimlerini, gelenek
goreneklerini gdsterir. Toplumlarin kendine ait kiiltiirii oldugu gibi kurumlarinda
kendilerine 6zel olusturduklar kiiltiirleri vardir.

Ekonomik orgiitler, varliklarim1 siirdiirirken belli gelenekleri yasatarak,
kendilerine has bir kiltir olusturmaktadirlar. Bu da o kurumun kiiltiirii haline
gelmektedir (Okay, 2018).

Kurum kiiltiirti, kurumun kuruldugu ilk giinlerden itibaren kendini olugturmaya
baglar. Olusturulmak istenilen kurum kimligi baz alinarak kurum kiltiiriini
olusturmaktadir. Kurumlar gii¢lii bir kurum kimligi olusturarak strateji ve tedbirlerini
arttirirlar. Bu  durum  diger kurumlarla olan rekabetlerinde avantajli konuma
getirmektedir.

Kurum kiiltiirii kurumda calisanlarin beklenti, tutum, kisileraras: iligkilerini,

tecriibe, kurum i¢inde ve disinda davramis biciminin nasil ylriitildiigi gosteren

17



normlarin biitiiniidiir (Aydin, 2022). Kurumda eski calisan bireyler yeni kisilere
davranis ortanyastayonunu aktararak kurum kiiltiirlinli yasatirlar.

Kurum kiiltliri kurum kimliginin ¢ergevesi etrafinda kendini gelistiren bir
normdur. Kurumun iletmek istedigi imaja uygun bir kiltiir gelistirilir. Okay’1in
aktarimiyla Downey’e gore “kurum kiiltiirli kurum kimliginin sonucudur.” (Downey,
1986/87) Aktaran (Okay, 2018). Kurum kimligi ve Kurum kiiltiiriiniin iliskisi bu sekilde

aciklanabilir.
2.1.3.2. Kurumsal kimlik ve kurum imaju iligkisi

Imaj, s6z konusunu isletmenin yarattig1 kimligin alicilarn algilama siireci
sonundaki etkilerin, bir kisi veya topluluklar hakkinda elde ettigi ¢ikarimlar yani
degerlendirmelerin sonucudur. Insanlarin nesneleri algiladiktan sonra olusan ilk izlenim
ve diisiinceler sonucundaki kani, daha 6nce deneyimlenmis benzer algilanan nesneler
veya orgiitler ile karsilastirp ayirt edilmesini saglamaktadir. Imaj kavramimi kurumsal
imaja gore tanimlarsak kisilerin kurumlar hakkinda elde ettikleri, iliskilendirdikleri
olumlu ve olumsuz diisiinceler anlamina gelmektedir. Yani kurumsal imaj, biitiiniiyle
kurum tarafindan olusturulamamaktadir. Iliski icerisinde bulundugu hedef kitle
tarafindan olusturulmaktadir.

Regenthal’e gore kurumsal imaj dort ana durumu kapsamaktadir.

“Kurum imaj1” kurum kimliginin etkilesim igerisinde oldugu alana dahil
edilmektedir (Regental, 1992) Aktaran (Okay, 2018). Kurum kimligi ile kurum imaji en
cok karistirilan iki kavramdir. Kavramlarin arasinda ki fark, biri kurumun fiziksel olarak
nasil tanindigini ispatlarken diger kavram ise kurumsal olarak nasil kavrandiginin
bilgisini aktarir (Siiccedinov, 2008). Imaj giiniimiizdeki isletmelerin elde etmeye
calistiklar1 ancak kurum kimligi olusturulmadan elde edilemeyecek bir degerdir.
Olusturulan kurum kimliginin ¢aligmalarmin sonucunda imaj elde edilebilir (Okay,
2018). Sekil 4’de semada kurum kimligi ve kurum kiiltiirii arasindaki iliski

gosterilmistir.

18



Kurum Kimligi

Kurum Felsefesi

l
l l l l

Kurumsal Kurumsal Kurum Kurum
Dizayn Iletigim Kiltiirii Faaliyet Onerisi

l l l |
i

Ku_ru msal
Imaj

Sekil 2. 4. Kurum Kimligi ve Kurum Kiiltiirii arasindaki iligki

Kaynak: (Pflaum, 1989) Aktaran (Okay, 2018).

Plaflaum’a gore kurum kimligi, kurumsal imaja dogru atilan adimlarin
baslangic O0gesinden biridir. Sekil 2. 4’de yer alan semada kurum kimligi kurum
felsefesini esas alarak kurumsal dizayn, kurumsal iletisim, kurum kiltiiri, kurum
faaliyet Onerisi 6gelerinin toplami ile kurumsal imaj sonucuna varilmaktadir.

Ancak Okay (Okay, 2018) Kurum Kimligi kitabinda kurum kiltiirini
ayrica ele almis. Kurum imaj1 ve kurum kiiltlirtinii kurum kimliginin alt bashig1 olarak
incelemistir.

Bircok firma rakiplerinden farkli olarak gorsel agidan ayirt edilecek profil
olusturmasinin sebebinin altinda imaj olusturma arzusu yer almaktadir. Kiiresellesmenin
beraberinde rekabetin artmasiyla iirlinlin basaris1 piyasada tek bagina yeterli gelmemeye
baslamis, firmalar farklilagsmak adi altinda ismini ve kisiligini gelistirmeye yonelik
calisma yapmak durumda kalmislardir.

Bir¢ok firma benzer teknoloji ve olusumlara sahip olmalarina ragmen, taninan
firmalar digerlerinden daha ¢ok giiven uyandirdigindan dolay: tercih edilmektedirler.
Firmalarin bu imaj1 olusturabilmesi i¢in Oncelikle kurumsal kimlik olusturulmali ve
stirekliligi saglanmalidir. Kurumsal kimlik basarisi elde edilirse i¢ ve dis hedef kitle
tizerinde gliven elde edilir. Bu tutarliligi saglayamayan firmalar olumlu bir imaj
saglayamaz ve varliklarini etkili bir bigimde devam ettiremezler. (Siiccedinov, 2008)

Son donemlerde iiriin, hizmet ve fiyat benzerliklerinin giderek biririne

yaklagmasi sonucu, firmalararasi farklilik alanlarinin daralmasina neden olmustur.
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Miisterinin zihninde yer alan tecriibe edilmis algilanan isletme imaji1, rekabet stratejisisi
haline gelmistir. Béyle durumlarda miisterinin algisinda isletmenin nasil oldugu degil,
isletmenin miisteride nasil yer aldigina inandiklar1 algi 6nem arz etmektedir. Miisterinin
beklentilerini azami sonucu olumlu sekilde karsilanmasi sonucunda kurum imaji
basarisi elde edilmis olur.

Kurt Huberin belirledigi farkli imaj ¢esitleri vardir. Bu imaj ¢esitlerinden teze
yonelik olan imaj ¢esitlerinin agiklamalar1 yer alacaktir.

e Semsiye imaji: Semsiye imaj1 tlim alanlar1 kapsamaktadir. Kurumun belirledigi
temel tutumun ifadesidir.

Marka Imaji: En ¢ok bilinen imaj tiiriidiir. Giindelik ihtiyactan liiks tiiketim
tirtinlerine kadar bir ¢ok {iriinleride bu imaja sahiptirler.

e Kendi imaji: Kurumun kendini yoneticilerinin kendi kurumunun iiriin ve
faaliyetlerini, degerlendirme ve sonuglandirma durumudur. Objektif bakig
acisina sahip degildir.

e Yabana imaji: Kendi imajinin tam tersidir. Kurumun biinyesindeki iiriin ve
faaliyetler ile ilisigi olmayan kisilerin imajidir.

e Mevcut imaj: Kurumun mevcut sahip oldugu imajdir. Mevcut durumu
saptamak i¢in bilimsel analiz yontemine basvururlar. Her zaman geng ve
dinamik olmak durumundadirlar.

e Istenilen imaj: Isletmenin sahip olmak istedigi gelecekteki imaj bigimidir.
Mevcut durum analizinden sonra ki  yapilan diizeltmeler ile bu imaja
ulasilmaktadir.

e Olumlu imaj: Giglii ve pozitif profile sahip imaj ¢esitidir. Elde edilen
tecriibeler sonucunda pozitif algi ile miisteriden sempati kazanirlar.

e Ayna imaji: Kurum calisanlariin kendi davraniglarinin yani sira tanidigi ve
benimsedigi imaj ¢esitidir.

e Magaza imaji: Magazanmn tarzinin ve Kisiliginin miisterilerin algis1 sonucu
olusan imaj olarak tanimlanir (Okay, 2018; Vural, Erkan 2018).

Kurumsal imaj elde etmek i¢in kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranigin biitlinliigii elde edilmelidir. Bu sekilde i¢ ve dis hedef kitle
tizerinde gliven ve inang hakim olur. Tutarli bir kurum imajma sahip olmak i¢in
isletmenin zaman zaman kurumsal imajini yenileyen veya degistiren yolda adim atmasi

gerekebilir (Peltekoglu, 1998).
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Sonu¢ olarak kurumsal kimlik ve kurum imaji arasindaki iligkiye
degerlendirirsek kurumsal imaj, sirketlerin kurum kimliginin ¢alismalarin sonucunda
elde edilen geri doniistiir. Kurumsal kimlik olusturulurken yapilan tiim ¢alismalarin son

noktas1 kurumsal imaj1 olusturmak ile iligkilidir.

2.1.3.3. Kurumsal kimlik ve marka kavramu iliskisi

Marka, birgok disiplinler ile etkilesimde olan bir kavramdir. Literatiirde birbirine
benzer tanimlar yer almaktadir. Marka sdzciigii italyanca kokenli “mareca” (damga,
isaret) kelimesinden Tirkgeye tiiretilmis/aktarilmistir. TDK’ya gore marka kelimesi
ticari bir mal benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret anlamina gelmektedir.
Ayni zamanda resim veya harfle yapilan isaret anlamina da gelmektedir (TDK, 2023).

Bir igletmenin {irettigi iiriin veya hizmetin digerlerinden farklilasmasi igin
kullanilmaktadir.

Marka kavraminin kokeni ¢ok eskiye dayanir. Marka isimleri kullanimi 1500°1i
yillarda viski treticilerinin iirettikleri figilara kendi isimlerini kazimalar1 6rnek olarak
gosterilmektedir. Burada ama¢ hem ucuz igkilerle karigmasini 6nlemek hem de
taninmaktir (Farquar, 1989).

Marka rekabet ortaminda bir kurum veya iiriiniin algilanan degeri ve farkliligini
ifade eder. Bir marka, kurum veya iirlin hakkinda tiiketicilerin zihinlerinde
hatirlanmasin1 saglar. Marka bir iirlin veya hizmetin giivencesini garanti eder ve

miisteriye giiven verir, boylelikle elde edilmesi bir avantaj olarak goriiliir.

a) Marka kimligi

Isim, renk, tipografi, logo, tasarim, konsept, simge, resim, slogan, gorsel stil, ses
ve miizik, dil ve tonalite markanin kimligini olusturan temel unsurlardir. Marka
Ozglnliigiinii vurgulayarak rekabet avantaji1 elde eder. Marka kimligi miisteriler ile bag
olusturabilmek i¢in zorunlu bir olgudur. Sekil 2.5’de Kapferer tarafindan marka kimligi

alt1 yonlii prizma ile ele aldig1 gosterilmektedir.
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Sekil 2. 5. Marka Kimligi
Kaynak: (Kapferer,1992) Aktaran (Okay, 2018).

Sekil 5’de yer veriler bu alt basliklar, kurulusun imaji1 ve hedef grubun imaji
cercevesinde orneklendirerek ele alinmaktadir.

Marka soruldugunda akla ilk gelen ve gizli olarak var olan ornekler nitelik
baslig1 altinda ele alinmustir. Ornegin “magnum” soruldugunda akla giizel bir dondurma
gelmektedir. ”Selpak™ soruldugunda pecete akla gelmektedir.Markalarin kendine has
sahsiyet ve karakterleri vardir. Bu sahsiyet ve karakter markanin miisteri ile iletisim
bigimi ve {irlin hizmet faaliyetleri yansitilir. Ornegin “Peugeot” markasi
muhafazakardir.Uriin ve hizmetler kiiltiirlerin ilham: ve enerjisi sonucu ortaya ¢ikar.
Firmanin kiiltiiriiniin  fiziki sonucudur. Buna Ornek olarak ‘“Mercedes” Alman
kiiltiiriiniin diizen ve sabit sistemini yansitmaktadir. Markalarin tiiketici ile baglanti
kurmak icin firsat olusturur. Ornegin ” Yves Sain Laurent” markas1 kadin ve erkek
arasinda ki iliskinin yiiksek konum degerini algilatir ve bu yiizden bastan ¢ikarmanin
markasi olarak ele alinir. Markalar spontane baglanti ile de ele alinir. Markalar en
taninmis Uriinlerini reklam araciligr ile hedefledigi kullanicilara spontane baglanti
sistemini olusturur ve pazarlar. Markanin potansiyel alicilar1 olarak hedeflenen
gruplarin biitiinlesmek istedigi resim ile baglanti kurulur. Son olarak vizyon liiks
markalarda daha ¢ok On plana c¢ikmaktadir. Marka arzulanan bir diisiince haline
gelmektedir. Bu markalar tiiketiciler satin alirken kendilerine veya cevrelerine statii
kanitlamak igin satin alir. Ornegin “Porsche” markasi1 gibi (Kapferer, 1992) Aktaran
(Okay, 2018).
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Ozetle marka kimligi; {irlin veya hizmetin miisteride farklilasmasi ve
hatirlanmasi1 iizerinden Onemli bir kavramdir. Kurumsal kimlik ve marka kimligi
iliskisini sirketin iletisim ve pazarlama stratejisi ifade eder.

Kurum ve marka kimligi iki sekilde birbirleriyle etkilesime ge¢mektedir.
Birincisi kurum ve marka arasinda siki bir baglanti goriilmektedir. Marka ve kurum
tilkketici tarafindan beraber degerlendirilir ayirt edilemez, hatta bazen ayni seymis gibi
algilanabilmektedir. Buna 6rnek olarak “Beymen” markas1 miisterilerin zihninde kurum
ve marka olarak ortak bir algiya neden olmaktadir ve ¢ogu zaman karistirilmaktadir.
Ikincisi olarak sirketin ve markanin birbirinden ayr1 oldugu goriilmektedir. Miisteriler
kurum ve marka arasinda baglanti kuramazlar. Eroglu sirketler Grubu’na ait Mavi Jeans
markasi bu yapiya Ornek olarak gosterilebilir. Bu yap1 ¢esidindeki amac¢ markay1 6n
planda tutmaktir (Ozkan, 2009).

Kurum kimligi ve marka kimligi ilgkisi baglaminda bu iki yapilasma bi¢imi
disinda cesitlendirilebilir. Yapilagmalar firmalarin satis stratejilerinde ki ¢ikarlarina gore

belirlenir.
b) Marka imaji

Marka imaj1 bir markanin tiiketicinin marka ile dogrudan veya dolayli olarak
onceki deneyimleri sonucunda zihninde ¢agiristirdigi olumlu veya olumsuz duygu ve
diisiince birikiminin olusmas1 sonucu elde edilir (Oziipek, ve Diker, 2013) .

Kurum kimligi kurumun olusturdugu ve kontrol edebildigi somut bir durumken
marka imaj1 tiiketicinin zihninde olusan kontrol edilemeyen ve kisiye gore degiskenlik
gosteren soyut bir izlenimdir. Kurumlarin gostermek istedigi imaj ile tiiketicinin
anladig1 sey her zaman Ortiismeyebilir.

Kimlik kavrami kurum veya markanin kendini tanimlama sekli iken, imaj
kavrami ise kurum ya da markanin disardan nasil algilandigidir.

Tasarimci tasarimi yapacagi kurum veya markanin nasil bir imaj ile taninmak
istedigini bilmeli, kurumun veya markanin imaj g¢ercevesinde kurum kimligine sadik

kalarak tasarim programimi olusturmalidir (Ozkan, 2009).
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2.1.3.4. Kurumsal kimlik cesitleri ve mekan tasarimu iliskisi

Kurumsal kimligin nasil olacagi kurumun yapi1 ile ilgilidir. “Bir kurum
kimliginin felsefesi stratejisinden dogar yapi stratejisi ve iletisim yapisi ile devam eder”
(Aktuglu, 2004).

Kurum kimligi yapilar1 Olins tarafindan tli¢e ayrilmaktadir. Bunlar:

a) Monolotik Kimlik

b) Desteklenmis Kimlik

c) Marka Kimligi (Okay, 2018).

Calismanin bu boliimiinde kurumsal kimlik ¢esitleri mekan tasarimi iizerinden

ele alinarak orneklendirilecektir.

a) Monolotik kimlikli mekan tasarim

Uriin ve faaliyetleri farkli olsa dahi, kurum her yerde tek bir isim ve logo
kullanarak tek bir kimlik ile taninir. Bu isletmeler monolotik (tekil) kimlikli
firmalardir.

Bu kimlige sahip isletmeler tek bir kimlige sahip olduklar1 i¢in taninma oram
daha yiiksektir ve yasam siiresi diger rakiplerine gore daha uzundur. Eger giiclii bir
kurum kimligine ve imajma sahiplerse sektordeki rakipleri arasinda daha
avantajhidirlar.

Bu kurumlar tek bir kimlige sahip olduklar1 i¢in yeni bir kimlik
olusturmamalarindan dolayr kolay, ucuz ve ekonomiktir. Bu yapilasmanin dezavantaji
olarak kurulus ve faaliyetlerinde ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir. En ufak hata imaj
zedelenmesine sebep olur ve tiim kuruluglar etkileyecektir.

Bankalar, havayollar1 ve petrol sirketleri genellikle tekil (monolotik) kimligi
tercih ederler (Okay, 2018).

Bu yap1 ¢esidi olarak Hilton, IBM, THY, BP, Dunhill gibi kurumlar 6rnek
verilebilir.

Sekil 2. 6°’da Tiirk Hava Yollar1 kurumu {izerinden monolotik kimligin mekana
entegre edilmesi ornek verilebilir. 2019 yilinda kurumun kimlik sembolii kirlangig
olarak belirlenmis ve logosunda yumusak zarif duygular uyandiran tasarim ile revize
edilmistir. Kuruma ait iiriin tasarimi, personel iiniformalari, afisler olmak tlizere kurumu

temsil eden her yere belirlenen tek done aktarilmis. Bu tekli done; kuruma ait

24



mekanlara, ucak i¢ mekanindaki yolcu koltuklarina hiz-huzur-rahatlik-yumusaklik
kavramlarin1 yansitan dalgasal sekiller ile yansitilmigtir. Siyah renk ile asil ve liiks
mesaji verilmektedir. Belirlenen kirlangi¢ tekil done VIP yolcu salonunda dalgasal

yiizeyler ile yansitilmaktadir (Giiven, 2019; Oztekin, 2022).

TURKISH
AIRLINES

Sekil 2. 6. THY Tekli Kimlikteki Mekan Tasarimlar1
Kaynak: (Oztekin, 2022).

b) Desteklenmis kimlikli mekan tasarimi

Ana kuruma sadik kalarak, sahip oldugu tiim iirlin ve hizmet alanlarinin
kurumun isim ve sembolii ile desteklenerek ifade edilmesidir. Ana kurulusa bagli yan
kuruluslarinda kendilerine ait kimlikleri vardir. Genellikle ¢ok sektorlii kuruluslar bu tip
kimligi tercih ederler. Bu kurumlarin {iriin politikast her gelir seviyesine hitap
edebilmektir. Amag en diisiik fiyattan en yliksek kaliteye kadar uygun pazara girmektir.
Bu politika moda endiistrisinde oldukga yaygindir. Ornegin;

e Armani markasina bagli olarak gesitli alt markalar mevcuttur;
Armani Exchange - 1991'de agilan hat, Kozmetik Giorgio Armani, Emporio Armani
geng moda, Armani Junior ¢ocuklar, Armani Jeans denim koleksiyonu, Armani Casa,
mobilyadan catal bicak takimina kadar Armani i¢ mekan iirlinleri, Armani Privé,
televizyonda canli olarak gosterilen ilk koleksiyon magazalarda satilmamakta, gergek

yasindan gurur duyan kisiler Armani Collezioni, Armani Donna Armani Kitaplar
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etiketi altinda pazara sunulmaktadir (Armani: Marka Tarihi. Emporio Armani
Markasinin Tarihi, 2012).
e Versace markasindan 6rnek olarak Versace, Gianni Versace, Versus mevcuttur.
e Ralph Lauren, Polo ve Polo Sport; Donna Karan ve DKNY moda endiistrisinden
yurtdist 6rnekleri verilebilir.
e Sabanci Holding: Philsa, Kordsaglobal, Brisa, Bimsa, Lassa

e Altinyildiz: Beymen, Benetton, Boyner, Sisley ornekleri ele alinabilir.
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Sekil 2. 7. Vakko Grubuna Ait Desteklenmis Kimlikteki Mekan Tasarimlar
Kaynak: (Oztekin, 2022).

Tirkiye de kurum kimliginde basarili firmalardan Vakko: V2k Designers,
Vakkorama, Vakko L'atelier, Vakko Hotel & Residence, Vakko Esmod, W Collection,
Vakko Bistrrot, Vakko Bridal, Vakko Chocolate, Vakko Home gibi hedef kitleye gore
yan gruplara sahiptir. Sekil 2.7°de Vakko grubuna ait desteklenmis kimlikteki mekan
tasarimlarina yer verilmistir. Bu yan gruplarin tarzlari ve hitap ettigi kitle farkli olsa bile
sundugu hizmet, kalite, kurumsal degerler aynidir. Kurumun sivri dinamik sekillerden
olusan yazi karakteri mekanlara yansitilmaktadir. Gruplar konseptlerine uygun

kavramlar ile kimlik olusturulup mekanlar tasarlanmistir (Oztekin, 2022).
c) Marka kimlikli mekan tasarimi

Kurucu ana firmanin geri palanda oldugu kurum kimligi ve marka kimliginin, sahip

oldugu diger kurumlarin birbiriyle farklilastigi; bir dizi markaya sahip olmasidir.
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Stratejik olarak ayni hedef dogrultusundadirlar fakat 6zgiir kimiklere sahiptirler (Baker
& Balmer, 1997) Aktaran (Oztekin, 2022).
e Kog: Beko ve Arcelik markasi
« Intitex: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara
Home ve Uterqiie
o Kering SA: Gucci, Balenciaga, Yves Saint Laurent, Bottega Veneta, Alexander

McQueen Brioni

e Capri Holding Limited: Versace, Jimmy Choo, Micheal Kors

(@) (b)
Sekil 2. 8. LVMH Gruba ait marka kimlikli mekanlar Louis Vuitton (a) ve Dior 6rnegi (b)
Kaynak: (Mcalpine, 2019) ; (Mcalpine, 2019.

“Moet Hennessy Louis Vuitton” sirketler grubu LVMH olarak bilinen bu kurum
gorsel tarz olarak farklilagirken ayni kalite- fiyat-hizmet- deger-bliyiime hedefleri
politikasina sahip kurumsallagmig markalardir. LVMH’de giyim, kozmetik, moda
aksesuarlari, taki, parfiim, alkollii ickiler, saatler, sarap iirlinlerinin satis1 faaliyet
gostermektedir. LVMH catis1 altinda faaliyet gosteren liikks markalar Luis Vuitton, Dior,
Celine, Fendi, Bulgari, Fenty, Marc Jacobs, Kenzo, Givency, De Beers gibi markalar
yer almaktadir. Sekil 2. 8°’de LVMH Gruba ait marka kimlikli mekanlar Louis Vuitton
ve Dior ornegine yer verilmistir. LVMH’ni vizyonu biitiin diinyada batili “Art de
Vivre”i (yasam sanati)’ni temsil etmektedir. LVMH’ nin bes 6nemli degeri vardir.
Bunlar yaratict ve yenilik¢i olmasi, kusursuz {riin hedeflemesi, marka imajim
benimsemesi, her seyde en iyi olmasi ve girisimci ruhuna sahip ¢ikmasi (Temporal,

2012).

27



Dev liks markalarin marka kimlikli mekan tasarimina agirhk verdigi

goriilmektedir. bir sirket alinda birleserek kurumsal kimliklerini gli¢lendirip

globallesmektedirler. Sirketin belirledigi kurumsal kimligi hizmet, {iriin, mekan, kiiltiir,

isleyis gibi iliskili her yonden kabul edip uygulamak zorundadirlar.

2.1.3.5. Kurumsal kimlik ve i¢ mekan iliskisi

Bir kurum kurumsal kimligini; farklilik yaratarak,

farkli hissettirerek rakiplerinin

arasindan siyrilarak ortaya ¢ikarir. Mimaride ise yapilar ve mekanlar arasindaki

farkliliklar alicida segicilik olusturur. Mekanlarin

alicida uyar1 olusturmasi igin

digerlerinden farkliliklarin1 ortaya koymasi gerekmektedir. Yani bir kimlige sahip

olmak ister. Mekan kimlik sahibi olmasiyla digerlerinin aralarindan siyrilarak alicida

uyar1 olusturur ve fark edilir.

Kurumsal
Kimlik Ogeleri

Kurum Felsefesi

Kurumsal Iletigim Kurumsal Davranig

Kurumsal Dizayn
(Gorsel Kurumsal
Kimlik)

Cevre Dizayni

I¢ Mekan
— Tasarimi

Mimari
— Yapimin
Tasarimi

fletisim Dizayni Cevre Dizaym

I¢ Mekan
— Tasarimi

Kurum Logosu,
— Kuruma ait
evraklar

Sekil 2. 9. Kurumsal kimlik 6geleri
Kaynak: (Margulies, 1977; Olins, 1989; Anson, 2000; Yazicioglu & Meral, 2011).
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Bir kuruma tanimlanmis kurumsal kimlik ile mekanin algisal anlam1 birbiri ile
uyum saglamalidir. Kurum kiiltiirli, kurum stratejisi, tiriin veya hizmeti, tasarim 6geleri,
kurumsal davranis gorsel kurumsal kimligin olugsmasinda yardimci olan &gelerdir.
Kurumsal dizayn bir kurumun kendini gorsel olarak ifade etme seklidir. Kurumsal
dizayni olusturan en 6nemli unsurlar arasinda marka, logo, yazi, renk, mimari dizayn
yer almaktadir (Pflaum, 1989). Gorsel kurumsal dizayn ise en dogru bir sekilde
kurumun i¢ mekan tasarimi ile yansitilabilir. Kurumsal dizayn kurumun hedeflerini
dogru bir sekilde ifade etmesine yardimci olan kurumun kimligini gorsel ifade etme
bi¢imidir.

Kurumsal dizayn kurum kimligi olusturan dort unsurlarindan biridir. (Okay,
2018) (Yazicioglu ve Meral, 2011). Kurumsal dizayn ii¢ ana basliktan olusmaktadir
Sekil 9°da goriildiigii tizere i¢ mekan tasarimi hem iletisim dizayni alt bagliginda, hemde
cevre dizaym alt baslig1 altinda yer almaktadur. i¢ mekan ve kurumsal kimligi olusturan

oOlgiitler iletisim ve gevre dizayni ile ilgilidir.
2.1.4. ic Mekan Ve Kurumsal Kimligi Olusturan Olgiitler

Kurumsal kimlige sahip veya olusturulmakta olan isletmelerde, i¢ mekan tasarimi
yapilirken tasarimcilarin dikkat etmesi gereken hususlar mevcuttur. Bu isletme magaza,
otel, banka, egitim kurumu, hastane, restoran gibi bircok mekan olabilmektedir.
Calismanin bu bdliimiinde i¢ mekanda kurumsal kimligi olusturan oSlgiitler magazalar
tizerinden ele alinarak islenmistir. Bu konu hakkinda yapilan g¢alismalar referans
alinarak olciitler yedi alt baslik altinda agiklanmustir.

1. Logo ve marka kimligi

2. Renk

3. Malzeme

4. 1¢ mekan donatilar1 ve aksesuar

5. Aydinlatma/Isik

6. Form ve bi¢im
7. Sanat eserleri ve dekorasyon

Alt bagliklar kavramsal aciklamalariyla beraber ele alinacaktir.
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2.1.4.1. Logo ve marka kimligi

Logo, bir grubun adini, amacini, hizmetlerini veya iriinlerini tanitmak icin
kullanilan 6zglin bir semboldiir. Kurumlar sahip olduklar1 logo ile rakiplerinden
farklilagirlar, kopyalanma veya kotiiye kullanimdan korunmus olurlar (Stemmle, 1990)
Aktaran (Sizyek, 2009). Logo, bir kurumun yapilarinin sekillenmesinde 6nemli bir yere
sahiptir. I¢ mekanda da kurumsal kimlik yansitmak icin logo veya sembol
kullanilmaktadir. Logonun dogru yerde ve dogru sekilde kullanilmas1 yapiya aidiyetlik
katar ve hedef kitleler arasinda giiven duygusu olusturur.

Logo tasarimda renk, yazi tipi ve sekil gibi bilesenler 6nemlidir. Renk segimleri
kurumun etkin oldugu faaliyet alanina uygun olarak secilmelidir. Yazi tipi se¢imi
sirketin mesajin1 duygu aktarimini saglamalidir. Sekil sec¢imi ise sirketin imajini
yansitabilen 6zgiin bir tasarima sahip olmalidir.

Logolar genellikle i¢ mekanda kullanilacak malzemelerde, duvarlarda, tavanda,
zeminde, kapilarda, mobilyalarda, ev tekstil malzemelerinde, diger aksesuarlarda ve
benzeri yerlerde kullanilir. Logo kurumsal kimlik i¢in onemlidir. Ciinkii kurumun
kolayca tanmabilirliligini saglar, bu ylizden kurumun marka imajini tasityan 6nemli bir
unsurdur. Logo kurumsal kimlik rehberligini tasidigi i¢in i¢ mekan tasarimina uygun

bi¢imlerde kullanilmalidir.

2.1.4.2. Renk

Ic mekanda kurumsal kimligi olusturan en onemli o&lgiitlerden biri renk
secimidir. Renk, bir yapinin yapisi ve karakteri hakkinda ipuglar1 verir ve marka algisini
kullanmaya yardimci olur. Renkler, insanlarin hissiyatini kazanmasi ve ozellikle
markanin hedef kitlesiyle uyumlu olmast gerektigi i¢in dikkatli bir sekilde secilmesi
gerekmektedir.

Bir ¢ok renk ile duygu ve fiziksel Ozelliklerle eslestirilmektedir.
Kendilerini belirli bir sekilde tasvir etmek isteyen isletmeler belirli ¢agirisimlarda Ki
renkleri tercih ederler. Ornegin canli ve geng goriinmek isteyen isletmeler parlak
renkleri tercih ederler. Varlikli ve sofistike algi yaratmak isteyen isletmeler siyah, mor
veya bej rengini segerler (Cunningham, 2017).

Kurumsal kimlik bilgileri ile i¢ mekanlar da kullanilan renkler uyumlu

olmalidir. Logo rengi, mobilya, duvar boyasi, perdeler ve diger dekoratif aksesuarlar
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arasindaki renk uyumu, kurumsal kimligi dogru aktarma konusunda yardime1 olacaktir.
Ayrica, renklerin birbiriyle baglantis1 da onemlidir. Tasarimecilar kurumlarin resmi
renkleriyle uyumlu ve uygun renkleri secerlerse, tasarimda profesyonel bir basari
saglamis olurlar.

Herhangi bir marka belirledigi bir rengi kurum kimliginin odag1 olarak
kullanabilir. Fakat gilinlimiizde kurum sayist fazla oldugundan dolay1 neredeyse
renklerin hepsi kulanilmis durumdadir ve renklerin 6znellestirilmesi ve 6zellestirilmesi
miimkiin degildir.. Bu ylizden ana renkler ara renkler ile giiclendirilerek fark yaratarak
piyasada kendini gosterebilir. Kurumun sectigi bir renk baska renklerle tutarli sekilde
kullanilabiliyorsa, sirketin imzasinin pargasi haline gelir.

Bir kurum kimligini olustururken renk secerken kendisine sormasi
gereken onemli sorular vardir.
-Kurum i¢in secilen renk ne tiir bir anlam tasimaktadir. fletmek istedigi duyguyu
iceriyor mu?
- Kurum felsefesine uygun mu ?
- Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olusturuyor mu? (Okay, 2018).
Kurum i¢in ilk belirlenen renk daha sonra degistirilmemelidir. Markanin
taninabilirligini ve hedef kitlenin algida segiciligini zedeleyebilir.
Bir kurumun rakiplerinin renkleri ile karsilastirildiginda zitlik olusturmalidir.
Bazi isletmeler renk arastirmalarindan faydalanirken, bazi sirketler bunu tercih

etmeyerek siradanlik riski ile karsi karsiya kalirlar.

Goriniir bolge
| | | | |
400 S00 600 700 800
Dalga boyu (mm)

Sekil 2. 10. Dalga boyu
Kaynak: (balikesir.edu.tr, 2023).

Kurum kimligi i¢in renk se¢imi yapilirken renk bilesenlerini, birimlerini
hedefledigi mesaj ve markanin yapilarim1 g6z oniinde bulundurmalidir. Sekil 2.10°da
renklerin dalga boyuna yer verilmistir. Renklerde dalga boyu kirmizidan maviye dogru
ilerledikce daha olumlu etki yaratir (Dagh, 2013). Belizzi’e gore soguk renkler daha

olumlu algilanir. Soguk renkler giiven verir ve karar alma siirecini hizlandirir. Bu
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ylizden yiliksek fiyat ve daha yiiksek riskin oldugu yerler perakendecilerin mekan
tasariminda soguk renkleri kullanmalar1 dogru olur (Bellizzi J.A. and Hite R.E., 1992).

Ornegin, bankalarn i¢ mekéanlarinda ya da logolarinda soguk renklerle
tasarlanmasiyla karsilasiriz. Bankalar genellikle mavi veya yesil tasarlanmaktadir ¢iinkii
bu renkler giivenlik ve istikrar1 ifade etmektedir. Bir genclik merkezi veya eglence
sirketi i¢in ise daha canli renkler tercih edilmektedir ¢iinkii canli renkler canlilik genglik
ve enerji hissini uyandirir.

Alpert, renklerin tiiketiciler tizerinde ki algi etkilerini arastirirken

tilkketicilerin mavi renk semasina sahip magazalara geri donme olasiliginin turuncu
magazalara gore ylizde 15 daha fazla oldugunu aktarmaktadir (Cunningham, 2017).

Tiim bu unsurlan dikkate alarak, kurumsal kimligi olusturan renklerin etkili bir

sekilde diisiincelerine yardimci olabilir.

Tablo 2. 1. Merkle’nn Renklere yorumladigi degerler aktaran

Karesteristik Renkler Atfedilen Deger
I.  Renk Tonlan Kirmizi Aktif, dinamik, giiclii, olgunlasmas,
a)Temel renkler Turuncu 1is1ldayici, parlak, sicak
Sari Sicak, neseli, glinesli, acik, temiz,
Yesil Geng, dogal, canli
Mavi Uzak, semavi, soguk, acik,
ferahlatici

Erguvan Mahrem, siradisi, sir dolu
Beyaz Dikkat ¢ekici, klinik, temiz,
Gri terbiyeli, goze batmayan, tutucu,
Siyah terbiyeli, acik, saf

b) Renk karigimlari

Toprak renkleri

Metalik renkler
(Glimiis

Altin

Bronz)

Sicak, rahat, géze batmayn, dogal

Teknik, cagdas
Giincel, asil
Sicak

Pastel renkler
Mat renkler
Metalik renkler

Koruyucu, mahrem, disi, bakimli,
sefkatli

Tutucu, gbéze batmayan, erkeksi,
kusursuz

(Cagdas, profeyonel, parlatici
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Il.  Ackhk/giicliiliik Soluk Pasif, sefkatli, disi

Giigli Aktif, kuvvetli, giic dolu, canli,
erkeksi

I11.  Parlakhk Yiiksek parlaklik Temiz
Yar1 mat Yumusak, net olmayan,
Mat Basit, sert

IVV.  Renk yerlesimi Yukarida Uzak, hafif
Asagida Sabit, temel, saglam
Solda Geriye itilmis, pasif
Sagda Aktif, oncelikli
Merkezi Onemli, 6n plana ¢ikan

V. Renk sekli Sekil .
Muntazam Taninmuis, sakinlestirici
Muntazam olmayan | ilging, yeni, heyecan verici
Biiytikliik
Biiyiik Hiikkmedici, 6nemli, yiisek sesli
Kiigilik Sessiz, ihtiyatli, sessiz

Kaynak: (Okay, 2018).

Uluslararast olarak kurum renkleri secilirken Merkle’nin diizenledigi Tablo
2.1°den yararlanilabilir. Ama boélgesel olarak kurum rengi se¢ilirken renklerin kiiltiirlere
gore anlamsal farkliliklarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Renkler secilirken,
donemin modasina uygun renk terih etmek yerine zamansiz renkler tercih edilmelidir.
Moda yasayan bir olgudur, donemlere gore renklerin popiilerligi degiskenlik
gosterebilmektedir.

Son olarak, renk icin yer ve mekanin cevre kosullarinda da goz Oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin, bir restoranin i¢ mekani i¢in oturum ve sicak renkler tercih

edilirken, bir ofis i¢in daha sakin ve dagitic1 renkleri kullanmak gerekmektedir.

2.1.4.3. Malzeme

Malzeme sec¢imleri i¢ mekan kurgusuna, tasarimima bagli olarak degisiklik
gosterir. Magazanin konseptine uygun, imajimni yansitabilecek malzeme tercihleri
yapilir. Baz1 magazalar kullandig1 malzemeler ile gorsel imajini ortaya koyar. Moda
sektoriiniin degisken ve canli olmasindan dolayr bazi zincir moda magazalar1 6zel
giinlerde ve sezonlarda degisiklik yapmaktadirlar. Magazalarda genel olarak kullanimi
kolay, degistirilebilir, uzun vadeli ve ekonomik malzemeler tercih edilmektedir.

Dogru malzeme se¢imi basarili bir tasarim elde etmek igin 6nemli bir husustur.
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Tasarimcinin malzemeyi iyi tanimasi gerekmektedir. Malzeme sec¢imi {i¢ ana kritere
dayanr;

e Uygulama ve kullanim kolaylig1

e Yansittig1 imaj

e Maliyet (Din, 2000).

Bu kriterlerle beraber malzemenin 6mrii de malzeme se¢iminde g6z Oniinde
bulundurmasi gereken bir etkendir. Malzemenin uygulama bigimi ve farkli malzemeler
ile bir arada kullanilmasi1 yaratacagi imajda farklilik olusturur. Malzemelerin
kendilerine ait dilleri vardir. Dogal tas saglamlik, gii¢ ve kuvvet imaj1 verirken, ahsap
kokli bir kurum gegmisi imajimi verir. Metal ve benzeri parlak malzemeler ise
teknolojik ve yenilik¢i bir imaj ortaya koyar. Zincir magazalar kolay hatirlanmak, ayirt
edilmek i¢in benzer malzeme biitiinliigii ile konseptlerini tekrar ederler.

Malzemelerin magazalarda uygulandiklar yiizeyler olarak

a) zemin,
b) duvar,
c) tavan,

d) cephe basliklar1 altinda dort grupta malzeme kullanimina ele alinmistir.

a) Zemin malzemesi

Doseme kaplama malzemesi se¢imi mekanin kimligini ortaya koyar. Zemin
malzeme se¢imi tasarim biitiinliigii ve imaj acisindan 6nem arz etmektedir. I¢ mekéan
tasariminda doseme bitirme malzemesi diger elemanlara gore baskin olmamalidir.
Magazanin imajin1 dogru yansitabilmek i¢in tasarimcinin malzemenin karakteristigi
hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.

Bir mekanda doseme bitirme malzeme seg¢imine yonelik kriterler asagida
maddelenmistir (Toydemir, Giirdal, & Tanacan, 2004);

e Temizlik ve bakim
e Kimyasal ve mekanik 6zellikleri
e Yiizey ozellikleri, gorsellik, konfor, ergonomi ve kullanici talepleri
e Yiizey 6zellikleri sonucu olusabilecek giivenlik sonuglari
Doéseme bitirme malzemesinin dokusu ve rengi mekanin tasarim biitiiniiniin

olusmasinda etkilidir (Toydemir, Giirdal, & Tanagan, 2004, s. 303). Bu kriterlerin yani
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sira zemin kaplama malzemesinin tizerindeki kullanici trafigi ve {izerine binecek yiik
dogru hesaplanmalidir. Kadin topuklu ayakabisinin noktasal etkisi, i¢ mekan donati
elemanlarinin yiikii, sergilenecek araba, sanatsal objeler gibi bir c¢ok etkenler ele
alinarak malzeme se¢imi yapilmalidir.
Boliimli magazalarda i¢ mekanda farkli zemin malzemeleri kullanilarak
magazalarin bolimlerini belirtilir, sirkiilasyon alani ortaya ¢ikarilabilir (Aydin, 2022).
Giliniimlizde magaza tasariminda zemin malzemesi i¢in ¢ok sayida secenek
mevcuttur. Zemin bitirim malzemeleri yapisal 6zellikleri lizerinden gruba ayrilir.
1. Ahsap Parke
2. Tas
3. Plastik Malzemeler
4. Halh
5. Cam
6. Beton

1. Ahsap parke, lifli ve homojen bir dokuya sahiptir. Canli bir dokunun {iriini
olmasindan dolay1 sicak bir algiya sebep olur (Erig, 1994). Parkeler masif, lamine ve
laminat parke olarak tige ayrilmaktadir.

Kaplama ve parkelerin yerlestirilme yonii dolasim yOniiniine gore yerlestirilerek
mekanda yonlendirme yapilabilmektedir. Akustik degerler ve kaymazlik ozelligi
nedeniyle tercih edilir. Farkli doku, renk ve tonlarda cesitleri vardir. Zemine
yapistirilarak veya yiizer sistem {izerine uygulanmaktadir.

2. Tas, dogal ve kompozit taglar olarak ikiye ayrilir.

e Dogal taslar; mermer, granit ve traverten.
e Kompozit taglar; seramik, mozaik, gre karo, porselen karo.

Doseme kaplama malzemesi segilirken magazanin hedef kitlesi gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Disiik gelir diizeyine hitap eden magazalarda (LC Waikiki, Koton)
acik renk yada ahsap gibi zemin kaplamasi tercih edilirken, liiks ve yiiksek gelirli
magazalarda (Louis Vuitton, Versace) koyu renkli yada dogal tas zemin kaplamasi
tercih edilmektedir (Aydin, 2022).

Dogal taglar uygulama ve bakim masrafindan dolayr zincir ve Avm
magazalarinda sik tercih edilmez. Akustik acidan olumsuzdur. Kaliteli ve pahalidir.

Ama liiks, saglam ve kalite imaj1 agisindan magazalarda tercih edilebilmektedir.
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Kompozit taglarda doku ve renk secenekleri fazladir. Isciligi ve temizligi
kolaydir. Ve daha ekonomiktir. Ekonomik ve diisiik biitceli magazalarda tercih edilir.

3. Plastik malzemeler, plastik esasli bu malzemeler epoksi (poliepoksit) , PVC
(polivikloriir) ve poliiiretan olarak siniflandirilir. Genel 6zellikleri olarak ¢ok cesit
renk ve dokuya sahiplerdir. Asinmaya kars1 dayaniklidirlar. Ve ekonomiktir.

4. Hali, igerigi yln ve naylon oranina gore ¢esitlendirilir. Yapist itibari ile genellikle
yumusak yapidadir. Akustik 6zellige sahiptir, sesi yutar. Davetkar bir atmosfer
yaratir. Genellikle 6zel, liiks magazalarda modiiler veya lokal olarak tercih edilir.

5. Cam, lamine cam bi¢iminde kalinligi 24-40 mm arasinda zemine uygulama
yapilmaktadir. Lamine ara tabakasi sayesinde farkli renkli yiizeyler elde edilebilir.
Yansitict ve saydam Ozellige sahiptir. Bu yilizden doseme kullanildigi zaman
giivensizlik hissi yaratmaktadir (Ozkan, 2009).

6. Beton, yapisi geregince basinca dayanimi yiiksektir. Ekonomik bir kaplama
malzemesidir. Zemine uygulandiktan sonra 6zel yontemlerle diizeltilir. Cilalanmis
parlak yiizey ve renk cesitleri vardir. Son zamanlarda sulandirilmis betonun zeminde
bitirme malzemesi olarak kullanilmasiyla yap1 malzemesi smifinin yani sira bitirme
smifina da dahil olmustur (Din, 2000).

b) Duvar ve boliicii elemanlarda malzemesi

Duvarlar mekanin yapisal gorevlerini yerine getirmeSinin yani sira, magazanin
sergileme alani, reklam-tanitim, yonlendirme, estetik gibi bir¢cok islevi yerine
getirmektedir. Magaza duvarlarinin zemin ve tavan ile iliskisi gozetilerek bitis
malzemesi tercih edilmelidir. Tasarimci bitmis magaza tasariminda duvarlarin ne
kadarinin géz oOnilinde bulunacagini hesaplamalidir. Secilen malzemenin magazanin
genel tasarimina uygun kurumun imajini dogru aktarabilmelidir.

Artan rekabet ortami ve kiralarin yiiksek olmasi magazalarin her alan1 degerli
kilmaktadir. Duvar yiizeylerinin dahil olmak {izere verimli kullanilarak istenilen mesaji
iletebilmesi gerekmektedir. Duvar malzemesi hem mekanin islevini karsilamali, hemde
ruh halini etkileyerek miisteri ile iletisime gegmelidir.

Giliniimiizde magazalarda duvar kaplamasi gdrevini yerine getirebilecek sayisiz
malzeme segenekleri mevcuttur. Kullanilacak malzemelerde doku, renk, isik gibi
etkenler hesaba katilarak gesitli kombine tasarimlar elde edilebilir. Magazalar moda ve

giindem odakli sezonluk, 6zel giinler gibi bircok sebeple yenilenen tasarimlara sahip
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mekanlar olmasi goz oniinde bulundurulmali ve gerektiginde yenilenebilmeli, bakim,

onarim ve temizligi kolay olmalidir. Magazalarda kullanilabilecek kaplama malzemeleri

su sekilde smiflandirilabilir.

S A A R A

[EEN
o

1.

Siva

Boya

Kumag ve Kagit
Tas

Ahsap

Plastik

Metal

Seramik

Cam ve ayna

. Digital

Swa, boya-siva karigimi ile duvara {i¢ boyutlu heykelimsi veya dekoratif
uygulamalar yapilarak hareketlilik saglanir. Cam, beton, fiberglas ve ¢esitli
kimyasallar ile beraber kullanilarak gesitli siva kaplamalari yapilir (Fitch & Knobel,
1990). Ozel tasarim duvar kaplamalari, sik sik degistirilemez. Genel olarak butik,
st gelir diizeyi magazalarda tercih edilir. Miisteriye mistik ve 6zel bir mekana
girdigini hissettirir.

Boya, en yaygin ve ekonomik duvar kaplama ¢esididir. Kolay uygulanir, dayanikl,
temizlenebilir bir malzeme ¢esididir. Her renk cesdine ulasilabilir ve kolaylikla
degistirilebilir.

Boyalar baglayici cinsine gore ikiye ayrilir. Incelticisi su ise su bazli boya olarak
adlandirilir. Incelticisi tiner ise sentetik esasali boyalar olarak gruplandirilir bunlar;
plastik, akrilik ve silikon esasli boyalardir (Fitch & Knobel, 1990) (Karacali, 2012).
Kagut kaplamalar, duvar kaplamalar1 piiriizsiiz temizlenmis duvar yiizeyine
yapistirilarak uygulanir. Sayisiz desen ve renk segenegi mevcuttur.

Vinil kaplama, dogal kaplama, tekstil kaplama ve kagit esasl kaplamalar olarak
cesitlendirlebilir. En yaygin tercih edilen vinil kaplamadir (Ozkan, 2009). Boyaya
gore daha kisa zamanda uygulanip kullanilmaktadir. Fakat boyaya gore maliyeti
daha ytiksektir.

Tas, duvar kaplamasindaki tiir se¢imi zemin ile benzerdir. Tasin dokusu, aginmast,

estetik degerleri, duvarin tasi1 tasiyabilmesi tasarimcimin  gdzetmesi gereken
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durumlardir. Tasin kalitesi kalici, saglam bir magaza imaji saglar ve mekan
kimligine biiylik derecede katki saglar (Karacali, 2012).

5. Ahsap, kendine has karakteristigi olarak mekanda sicak bir atmosfer yaratir.
Genellikle 1s1 ve ses yalitimi agisindan oldukga avantajli olmasindan dolay1 tercih
edilir. Kullanilan agag tiirleri ¢am, koknar, kayin, giirgen, karaagag, digsbudak ve
cevizdir. Kullanildiginda mekana zenginlik ve kokliilik imajini aktarir.

6. Plastik, giinimiizde teknolojinin gelismesiyle plastik malzemelerin kimyasal ile
birlesimi ¢esitlenmistir, sayisiz kompozit plastik kaplama malzemesi bulunmaktadir.
Genellikle hafiftir, mukavemetleri ve yalitim degeri yiiksektir. Genis renk skalasina
sahiptir saydam-opak, mat-parlak olabilirler. Kullanildiginda mekana yenilikei,
modern algisini iletir.

7. Metal, grubu olarak paslanmaz gelik, bakir, ¢inko levha, aliiminyum, galvaniz sac
kullanilmaktadir. Birlesim detaylarinda su ve 1s1 gecirimliligine kars1 onlemler
alinmas1 gerekmektedir. Paslanmaz ¢elik ve aliminyum en sik kullanilan metal
duvar kaplamalarindandir. Dogas1 geregi yiiksek teknolojik, yenilik¢i bir magaza
imaj1 olusturur.

8. Seramik, ozellikle 1slak hacimlerde tercih edilir. Su ge¢irimsiz, mukavemetli, dis
etkenler kars1 dayaniklidir. Farkli renk, desen, belli boyut ve sekilleri mevcuttur.

9. Cam ve ayna, mekanin daha genis ve aydinlik algilanmasini saglar. Cam tugla, cam
ve ayna farkli renklerde kullanilabilmektedir. Dogru kullanildiginda ferah ve
modern bir hava katabilir.

Aynalar duvarlarda kullanildiginda miisteriyi deneme kabinine gitmeden deneme
olanag saglar.
Cam cesitleri cam tuglalar 151k gecirgenligi vardir ama 1s1 kaybina neden olur.

10. Dijital ekranlar, teknolojinin gelisimi ile duvarlari tamamen kaplayabilmektedir.
Reklam, yonlendirme, sunum, yansitma, hatta teknolojik ayna, dijital enstalasyon
gosterileri gibi birgok isleve sahiptir. Baslangigta yapimi maaliyetlidir. Ama
istenilen algi kolayca elde edilir. Cephe ve i¢ mekanda liikks moda magazalarda

tercih edilmektedir.

c) Tavanda kullanilan malzemeler

Tavan tasarimi magazanin atmosferini ve imajini etkileyen son derece onemli

tasarim Ogelerindendir. Tavan bdliimiinde bir¢ok sistem yer almaktadir. Aydinlatma,
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elektrik kablolari, havalandirma, yangin alarmi, sondiirme sistemi, giivenlik elemanlari
gibi ¢ok sistem bir arada yer almaktadir. Bu sistem biitiinii tasarimcinin tercihine gore
acik veya asma tavan seklinde kapatilarak tercih edilebilir. Tavan tasarimi magazalarin
konseptlerine bagl olarak degiskenlik gosterir.

Asma tavanlar ozellikle insanlarin yogunlukta oldugu ve tavan yiiksekliginin
yeterli bulundugu durumlarda yaygin olarak tercih edilmektedir.

Tavanlarin yiiksek olmasi ferah, basik olmasi ise sikici ve boguk bir atmosfer
olusturur. Yiiksek tavan kii¢iik magazalarda i¢ mekanin daha genis algilanmasini saglar

(Ozkan, 2009).

a) Cephe malzemesi

Magazanin cephesi miisteri ile ilk iletisime gecen Ogelerden biridir. Bu yiizden
cephede kullanilan malzeme c¢ok kritiktir. Cephe miisterinin ilgisini g¢ekmeli ve
magazaya yonlendirmelidir. Cephede kullanilan tiim bilesenler magazanin tiiriind,
kimligini ve imajini ortaya Koyar.

Magazada cephe malzemesi secilitrken magazanin cografi bolgesi, kentsel
konumu, meteorolojik etkileri (giines 15181, sicaklik, yagis, riizgar vb.) biyolojik
etkenler, iklim ve mimari tasarim kriterlerine uygun olarak tercih yapilmalidir.

Her malzeme cepheye uygun degildir. Ahsap, tas, plastik, metal, cam gibi belli
acilardan avantajli malzemeler magaza cephelerinde genel olarak tek basina ya da
birlikte kullanilmaktadirlar.

1. Dogast geregi fiziksel goriiniimiinden dolayr dogal ya da yapay tas kullanilan
cepheler; saglam, uzun 6miirlii, dayanikli, oturmus imajini verirler.

2. Ahsap canli bir doku {irlinii olmasi ile cephelerde kullanildiginda dogal, sicak,
koklii bir imaj saglar.

3. Metal gesitleri kendi iclerinde farkli imaj sunar. Celik gibi giimiis, gri renkler
cagdas, yenilik¢i, teknolojik imaji yansitirken bronz piring gibi maliyeti yiiksek
metaller zengin ve kalite imajin1 verir.

4. Plastik esasli malzemeler genel olarak diger dis cephe malzemeleriyle kompozit
olarak kullanilmaktadir. Teknolojinin ve diger kimyasallar ile birlikte kullanimu ile
istenilen formlarda cephe tasarimina olanak saglamaktadir. Tasarimcilar 6zgiin

tasarimlar ile kurum kimligini rahatlikla yansitabilirler.
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5. Cam cephelerde oOzellikle magazalarin vitrinlerinde tamamen veya kismen
gostermek amaciyla kullanilmaktadir. Cep cepheler magazaya modern bir imaj
saglar. Vitrin disinda cephelerde cam tugla opak veya yar1 opak ayna olarak
kullanimlari karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 2.11°de Hollandali mimarlik firmast MVRDV tarafindan tasarlanan
“kristal evler” yer almaktadir. Bu yap1 6zel olarak tasarlanmis yiiksek mukavemetli
cam tugla ve yapistirici ile 2016 yilinda tamamlandi (Levy, 2019).

= g S’;;‘; SEE s

Sekil 2. 11. Amsterdam'in popiiler aligveris caddesi Pieter Cornelisz Hooftstraat'taki magazalarinda yer
alan Kristal Evler adl1 bina
Kaynak: (Levy, 2019).

2.1.4.4. I¢c mekan donatilart ve aksesuar

Magazalarda i¢ mekan donatilari; iirlinleri sergilemek, diizen olusturmak, iiriin
grubunu bdlmek, depolamak, muhafaza etmek ve magaza igerisinde sirkiilasyonu
yonlendirmek amaciyla kurum imajina uygun tasarlanarak yer verilir. Dogru tasarim ile
magaza alani en verimli sekilde kullanilmalidir. Markalar, kurum kimligini ve imajin1 i¢
mekan donatilariyla aktarabilir. Mobilyalarin, aksesuarlarin ve diger i¢ mekan
donatilarinin tiirli, malzemesi, islevinin beraberinde mekandaki yerlesim bi¢imi magaza
atmosferini olusturur ve markanin imajin1 yansitir.

Magazalarda i¢ mekan donati elemanlar1 genel olarak Triinleri sergileme
elemanlar1 olarak kullanilmaktadir. Bu nesnelerin hareket edebilen kolayca sokiilebilen
esnek elemanlar olmasi gerekmektedir.

Sergileme amaci ile kullanilacak i¢c mekan donati elemanlarinin miisterinin goz
hizasina uygun sekilde tasarlanmali, yerlestirilen {riinler; boyut, tiir olarak birbirine

uyum saglamalidir. Sergileme elemanlari olarak raflar, askilar, mankenler, camekanlar,
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gondolalar (kademeli raf sistemi) ve sepetler genel olarak kullanilmaktadir. Bunlardan
bagimsiz tavan ve duvara asili sergilenmektedir (Aydin, 2022).
Magazalarda yer alan i¢ mekan donati elemanlarinin islevleri Lewison tarafindan
su sekilde maddelendirilmistir.
e Uriinleri kategorilerine gore tanimlamak
e Dikkat ¢ekici bir sunum olusturmak
o Satislar1 desteklemek
e Magaza kimligini dogrudan aktarabilmek
e Diizenli magaza atmosferini olusturmak (Lewison, 1997).
Ic mekan donati elemanlar1 magaza igerisinde konum ve kullanim amaglarma gore
siniflandirilmistir (Karacali, 2012).
1. Konumlarina gére magaza i¢ mekan donat1 elemanlari:
a) Duvarla bitisik donatilar: Dolaplar, raflar, duvara monte edilmis aski
sistemleri, panel sistemleri
b) Ada (mekanda orta alanda yer alan donatilar: Mankenler, standlar,
platformlar, gondolalar, ayakli aski sistemleri, sepetler
2. Kullanim amagclarina gére magaza i¢ mekan donat1 elemanlari:
a) Teshir amacli donatilar: Uriin sergileyebilecek yiizeye sahip her tiir ve
sekilde ki elemanlar
b) Genel amagli donatilar: Oturma elemanlari, aynalar, kasa bankosu
(Karacali, 2012).
Magazada kullanilacak olan i¢ mekan donati elemanlarinin sergilenecek olan
iirlin tiiriine uygun olarak tasarim yapilmalidir. Donatilarin tasarimi, satisa sunulmus
iriinler ile yarismamalidir. Donatinin  bi¢im, malzeme, striiktiirel 6zellikleri

hesaplanarak sergileme elamanlari tasarimi ve montaj1 yapilmalidir.

2.1.4.5. Aydinlatma/Isik

Aydinlatma teknik bir eleman oldugu gibi magaza atmosferini yoneten bir
unsurdur. Magazalarda aydinlatmalarin kullanimi miisterilerin aligveris motivasyonunu
kritik olarak etkilemektedir. Aydinlatmanin rengi ve kullanim seklinin dogru kullanimi

sonucu miisteri magazada daha fazla zaman gegirir ve iliriin satin alma potansiyeli artar.
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Aydinlatmanin yanlis kullanimi ise miisterinin aligveris motivasyonunu disliriir ve
miisteri mekandan ayrilmak ister bunun sonucu magazanin {iriin satig verilerini
dogrudan etkiler.

Magaza aydinlatmalarinda 6nemli Olgiitler 15181n rengi ve aydinhik diizeyidir.
Sicak 151k renkleri; magazada ev ortaminin sicakliin1 samimiyetini animsatir, aydinlik
diizeyi azaldikga (los 151k gibi) bu etki artar. Soguk ve beyaz 1s1k renkleri ise aydinlik

diizeyinin artmasiyla mekani dinamiklestirir.

Tablo 2. 2. Aligveris mekanlarina gore ihtiya¢ duyulan aydilik diizeyleri

Ahsveris Mekanlar: Aydinhk Diizeyi
Siipermarketler 750 lix
Self servis magazalar ve showroomlar 500 lix
Magazalar 300 liix

Kaynak: (Sahin, 2006).

Aligveris mekanlariin gesitlerine gore aydinlik diizeyleri belirlenmesi iizerine
alisveris mekanlar1 ve aydinlik diizeyleri tablo 2. 2°de yer verilmistir. Alisveris mekan
cesitleri gibi magazalarin alanlarina/bdliimlerine uygun farkli aydinlik diizeyleri
uygulanmaktadir.

Magazalarin iiriin sergileme alanlarinda 300 lux, deneme kabinlerinde 300 lux,
satig alanlarinda 300 lux, paketleme alanlarinda 500 lux, 6deme noktasinda 500 lux
aydinlatma diizeyi uygulanmaktadir. Bu degerler magaza tiplerine gore degiskenlik
gosterebilmektedir (Asgioglu, 2014).

Magazalar genel olarak statik ya da Kkinetik olarak iki teknik ile
aydinlatilmaktadir. Statik aydinlatma yaklagiminda armatiirler iriin sergileme
alanlarinin tizerinden dagilacak konuma yerlestirilir veya homojen bir genel aydinlatma
saglayacak sekilde sabitlenir. Kinetik aydinlatma sisteminde ise genel aydinlatma
degiskenlik gosteren planlamaya uygun big¢imde tasinabilir ve yoOnlendirilir. Bu iki
aydinlatma yaklasiminin yaninda spesifik bolgelerde ek bir aydinlatma gerekmektedir.

Magazalarda aydinlatma miisterilere iki yOnlii olarak rehberlik etmektedir.
Oncelikle miisterinin magazada hedefinde ki iiriine ve bdlgeye yonlendirmesi digeri ise
miisterinin istedigi iirlintin her detayini kolaylikla algilayabilmesini saglamasidir (Sahin,
2006).

Magaza aydinlatma tasarimini etkileyen parametreler mevcuttur. Sekil 2. 12°de

Sahin (2006) bu parametreleri bes alt baslik altinda incelemistir.
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KURUMSAL KiMLIK: MiMARI:
e TASARIM e« MEKAN FORMU
KONSEPTI e TAVAN FORMU
« KONUM s MERKEZI
o IMAJ CiZGILER
e HEDEFKITLE e RENK
MAGAZA e MALZEME
AYDINLATMA
TEKNOLOJI: g ATMOSFER:
e ENERIJI e ALGI
MALIYETI e RUH HALI
e BAKIM e TASARIM
e EK MALIYET
e GUVENLIK
URUN:
¢ BOLUM
e CESIT
e URUN SUNUMU
e  GORUNUM

Sekil 2. 12. Magaza aydinlatma tasarimini etkileyen parametreler

Kaynak: (Sahin, 2006).

Sekil 12’de magazalarin aydinlatma tasarimini etkileyen parametreler yer
almaktadir. Aydinlatma ve kurumsal kimlik;
e Tasarim konsepti,
e Konum,
e Imajve
e Hedef kitle ile iliskilendirilmektedir (Sahin, 2006). Verilen bu
parametreler dogrultusunda aydinlatma se¢imi ve tercihi yapilmalidir.
Magazalarin temel amaci satis yapmaktir. Sergilenen iiriinii en gergek, dogal
halini gosterecek bicimde aydinlatma yontemi tercih edilmelidir. Dogru aydinlatma
teknigi kullanildig1 durumda hedef kitle ile iletisime gecilir ve magaza miisterinin odagi
haline gelir. Gerek vitrin gerek magaza igi sergileme alanlarinda ki {irlinler digardan ve
icerden ilk bakista algilanip miisteri ile iletisim kurmalidir.
Aydinlatma elemanlar1 teknik islevinin beraberinde miisterileri magaza igi

dolasimini yonlendirecek islevde kullanilabilir.

2.1.4.6. Form ve Bicim

Magazanin imaj algis1 cephe ve vitrin ile baslayarak i¢ mekéan tasarimi ile devam

eder (Karacali, 2012). Magazalarin varolus nedeni {irlin satisini  saglamaktir.

Magazalarda ki i¢ mekan tasariminin dncelikli amaci da iiriin satigin1 en verimli bigimde
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gerceklestirmektir. Miisteriyi i¢c mekan ile etkileyerek ihtiyact olmayan iiriinlerin satis
saglamaktir. Magaza tasarimi yapilirken kurum kimligi, hedef kitle, tiiketici profili
dikkate alinmalidir. Magaza plami tasarimindaki; yerlesim plani, dolasim plani ve
magaza i¢i konumlandirma dogru ele alinarak magaza igi sinirli alan1 en verimli sekilde
kullanilmas: gerekmektedir.

Marka imaji1, satis alanlartyla iliskiler yerler olmasi nedeniyle satig alanlarinin
magazanin diger fonksiyonlari ile iliskisine uygun olarak en konforlu sekilde marka
imajini, kurum kimligini yansitmalidir (Aydin, 2022).

Magazanin konumu, magazanin tiirii, magazanin yapisal Ozelliklerinden; kolon
yerlesimi, biiyiikligii, tavan yiikseklikleri, kat sayisi, seklinden yararlanilarak tasarim
kurgusu olusturulur. Magazanin yerlesim planini, fonksiyonel iligkileri olusturmaktadir.
Magazanin bulundugu yapinin formu, dolasim alanlar1 ve iligkilerine gore planlama
yapilir.

Miisteri, magaza icinde ki gegirecegi siirecte konforlu ve basit bir ortam ile
karsilagsmalidir. Miisterilerin magazadaki kisitli dolasim imkéanlar1 géz Oniinde
bulundurularak konsantrasyonlarinin ve dikkatlerinin bozulmayacagi planlama
yapilmasi gerekmektedir. Magaza i¢i planin olusturulabilmesi i¢in dncelikle magaza ici
sirkiilasyonun nasil olacagi hakkinda kararlar verilmelidir. Magaza ig¢i sirkiilasyon ile
ilgili baz1 6nemli kriterler ele alinmistir (Ozkan, 2009).

e Miisterilerin duvarlari izleme ve duvarlan takip etmeye egilimleri vardir. Buna

yonelik alg1 ¢caligmasi yapilmalidir.

e Sirkiilasyonda olusturulan koridorlar en az 2 kisginin gegebilecegi mesafede

olmalidir.

e Magazanin orta alanina konumlandirilan sergileme iiniteleri olmas1 gerekenden

uzun olmamali, par¢a parca olmali ve aralarinda yeterince mesafe olmalidir.
Aksi durumda miisteriler magazada daire ¢izerek dolasirlar.

Calismanin bu boliimiinde magaza tasarimin kurumsal kimlik ile etkilesimi ele

alinmaktadir. Magaza i¢i sirkiilasyon plani daha kapsamli bir sekilde ¢alismanin

“Magaza kavram1” kavramsal cercevesinde “Magazanin I¢ Mekan Tasarim Ogeleri®

konu baglig1 altinda ele alinacaktir.
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2.1.4.7. Sanat Eserleri ve Dekorasyon

Isletmeler dekoratif amacli magazalarda sanat eserleri ve dekorasyona yer
verirler. Bu objeler isletmenin hedef miisteri kitlesini etkileyecek ve kurum kimligini
yansitacak nitelikte se¢ilmelidir.

Calismanin kapsaminda yer alan liiks marka magazalar modanin Onciileri ve
temsilcileri konumundadirlar. Bu magazalar iiriinleri sergilemenin yani sira heykel,
obje, aksesuar gibi tasarim ¢izgilerini tasiyan sanat eserlerine yer verirler. Bu sanat
eserleri ve dekorasyonlarin zaman zaman yenilendigi goriilmektedir. Bu nesneler
magazanin konumuna uygun olarak secilmelidir.

Magaza konumundaki farkliliklar sanat eserlerine yansitilmalidir. Magazanin
miisteri kitlesinin portfoyli konuma paraleldir. Magazanin hedef miisteri Kkitlesi
magazanin konumuna ve cevresine bagimli olarak belirlenir. Hedeflenen miisteri

kitlesinin dikkatini ¢ekecek, ilgi alanina girecek tasarimlara yer verilmelidir.
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2.2. MAGAZA VE LUKS MARKA KAVRAMI

Calisma kapsaminda bu bdliimde magaza ve lilkks marka kavrami ele
alinmaktadir. Oncelikle magaza kavraminimn olusumunun temel nedeni olan aligveris
kavraminin tarihi gelisimi, aligveris mekanlarmin gesitleri ve islevsel farkliliklar
aciklanmistir. Aligveris mekan ¢esitlerinden olan magazanin ortaya ¢ikis1 ve tarihsel
gelisim stireci ele alinmistir. Magaza siiflandirilmasi literatiir calismalariyla derlenerek
olusturulmustur. Bu tez kapsaminda mekan analizinde incelenecek olan konumuna gore
farklilasan magazalar (cadde magazalari, AVM magazalari, havalimani magazalari,
marina magazalar1) ve hedef Kitleye gore degisen magazalarin (lilkks magazalar ve marka
magazalar) anlamsal ve islevsel farkliliklarina yer verilmistir. Liiks marka

magazalarinin mimari tasarimini etkileyen faktorler agiklanarak ele alinmigtir.
2.2.1. Ahsveris Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Calismanin bu boliimii ti¢ alt bagliktan olusmaktadir. Birinci ana baglikta aligveris
kavraminin anlami ve tarihsel siire¢ igerisinde anlamsal, islevsel gelisim siirecindeki
farkliliklar1 ve sebepleri ele alinmustir. ikinci ana bashkta tarihsel siireg icerisinde
aligveris mekanlarinin gegmisten giiniimiize olusumuna yer verilmistir. Son ana baslikta

giiniimiizdeki aligveris mekanlarinin tiirlerinin alt bagliklar altinda yer verilmistir.
2.2.1.1. Alisveris kavraminin ortaya ¢ikis sebebi

Insanlar, gegmisten giiniimiize kadar istek ve ihtiyaclarii karsilamak igin {iriin
veya hizmeti elde edebilmek amaciyla aligveris eylemini gergeklestirmislerdir.
Aligverisin temeli cesitli mallarin kisiler arasinda degis-tokusu ile ortaya cikmustir.
Ticaretin olgunlagmasi siirlarinin degismesi ile ortak bir deger 6l¢iisii ortaya ¢ikmis ve
para icat edilmistir. Paranin bulunusu ile mallara deger bigilmis para ile aligveris
kavramimin boyutu degismistir. Giliniimiizde ise para karsiligi, Uriin veya hizmet
alinarak aligveris eylemi gerceklestirilmistir.

Aligveris kavraminin temeli her ne kadar ihtiyaci karsilama tizerine kurulu olsa
da zamanla sahip olma duygusu, iyi hissettirmesi, saygi duyulma istegi, sosyal statii

sembolii haline gelme durumuna evirilmistir. Aligveris fiziki ihtiyac1 karsilama
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ozelliginden siyrilip, sosyal iletisimin parcast haline gelmistir. Bu degisim zamanla
aligveris mekanlarinin gelismesine sebep olmustur (Saltan, 2007).

Miisteriler ihtiyag dis1 aligverislerini yaparken, aligveris yapmanin psikolojik ve
sosyolojik sebepleri olan duygularini tatmin ederler. Isletmenin amaci miisteriyi
magazada daha uzun siire tutup satin alma oranini arttirmaktir. Mimar ise isletmenin
kurum kimligine ve amagladigi imaja uygun mekan tasarimi yapmaktir. Bu durumda
miisteriler kendi iradeleri dogrultusunda aligveris yaptiklarini diisiinseler de mekan
tasariminin etkisine kapilirlar ve alisveris eylemini gerceklestirirler. Giiniimiizde her
sektorde fiyat araligi ve {irlin secenegi bazinda bir¢ok secenek oldugu i¢in firmalar, her
anlamda rakiplerinin 6niine gegerek miisterilerin dikkatini ¢ekmeye calisirlar (Camur,
2017) Aktaran (Sancak, 2022).

Uriine anlam yiiklenmesi, toplumsal gevrelere uyum saglamak ve arzulan

statiiyii elde etmeye calismak, farkli hazlar yasamak aligverisin diger sebeplerindendir.
2.2.1.2. Alisveris mekanlarinin tarihsel gelisimi

Zamanla aligveris kavrami gelismeye baslamis ve mekadn olusumuna ihtiyag
duyulmustur. Aligveris mekanlart olusumu; kendiliginden meydana gelen aligveris
mekanlar1 ve planlanarak yapilan aligveris mekanlar1 olarak iki baslik olarak ele
alinmaktadir.

¢ Kendiliginden meydana gelen alisveris mekéanlari; yaya aligveris yollar, tagit
yolu, agora, pazaryeri ve forum 6rnek verilmektedir.

e Planlanarak olusan alsveris mekanlar1 ise; arastalar, haller, hanlar,
bedestenler, diikkanlar, kapali ¢arsilar, hipermarketler, siipermarketler, AVM’ler
ve magazalar.

Aligveris mekanlar1 antik yunan tarihinden giiniimiize kadar degisim ve gelisim ile

karsimiza ¢ikmaktadir (Acar, 2006).
2.2.1.3. Alisveris mekdnlar: tiirleri

Aligveris eylemi giinlimiizde farkli mekan tiirlerinde goriilebilmektedir. Aligveris
mekanlarinin isleyis, mekan tiirii, bicim agisindan ele alinir. Calismanin ana konusu
olan satis mekanlarindan magazalar konusuna gegmeden Once satis tiirleri kavramsal

Ozelleri olarak ele alinmistir.
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Stand

Biife ve Kiosklar

Acik Pazarlar

Diikkan

Magaza

Marketler, Stipermarketler ve Hipermarketler
Pasaj

AVM

© N o g b~ w0 DN

Alt basliklar kavramsal agiklamalariyla beraber acgiklanacaktir.

1. Stand: iiriin veya hizmeti tanitmak amaciyla tasarlanan gegici ve hareketli olan bu
ekipman, iiriin sergilemek amaciyla insan sirkiilasyonunun yogun oldugu agik
alanlarda kullamilir. iki ¢esidi mevcuttur. Birincisi Sekil 12A°da gdsterilmistir,
tezgah seklinde olup personelin ayakta arkasinda bekledigi ve {irlin tanitimi1 yaptigi
stantlardir. Tkincisi Sekil 12B’de gdsterilmistir, markanin kendi iiriiniinii tanitt1g1
althik seklinde olan {iriin tanitim standidir.

2. Biife ve Kiosklar: Yaya sirkiilasyonunun yogun oldugu agik alanlarda bulunan anlik
ihtiyaglar1 satan basit striktiirlii satis birimleridir. Genellikle tsti kapali ve
kiiciiktiir. Iceri miisteri girmez tiim iiriinler disarda sergilenir. Sekil 2.13 (a) ve

(b)’de gosterilmistir. Gazete, dergi, ekmek, su, sigara, kahve gibi {irlinler satilir

(Aksag, 2006).

Sl Y e

@)

Sekil 2. 13. Biife 6rnegi (a), Kioks drnegi (b)
Kaynak: (Kiosk Biife Modelleri, 2020); (etimolojik Carsamba: 2019, 05,22).
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3. Atk pazarlar: Haftanin belirli glinlerinde basit striiktiirler ile giiniibirlik kurulan
listli Ortiilii basit geleneksel yapilardir. Giiniimiizde biraz daha sistemlestirilerek
belediyeler tarafindan sabit olarak iistii kapali pazar yerleri yapilmistir. Sekil 2.
14’de gosterilmistir. Ag¢ik pazarlarda meyve sebzeden kiyafete, kumastan ev
esyasina kadar birgok cesit iirlin yer alir. Birgok alternatif ve rekabet ortami oldugu

icin agik pazarlar iilkemizde hala ragbet gostermektedir.

N\

Sekil 2. 14. Istanbul Kadikdy Sali Pazar1.

Kaynak: Gorsel 2023 yilinda yazar tarafindan olusturulmustur.

4. Diikkan: Esnaf ve zanaatkarlar tarafindan kurulan herhangi bir kurumsal kimligi
olmayan geleneksel aligveris mekanlaridir. Genellikle kapali ve kii¢clik mekanlarda
yer alirlar. Daginik veya bir arada bulunurlar. Cesit olarak az ve temel ihtiyag
uriinlerine yer verilir.

Bulundugu boélgenin kiiltiiriinii yansitir. Gliniimiizde artik koy, kasaba ve kentlerin
ticra koselerinde veya sehrin geleneksel carsilarinda yer almaktadir.

5. Magazalar: Dikkanlar gibi geleneksel yapidan daha g¢ok gelismis bir aligveris
kiiltiirtine sahip aligveris mekanlaridir. Bir¢ogu kurumsal kimlige biirinmiislerdir,
kendi kategorilerinde rekabet havas1 mevcuttur.

6. Marketler, Siipermarketler ve Hipermarketler: Ozellikle gida ve temel ihtiyag
tirtinlerinin satisinin yapildigi aligveris mekanlardir. Herhangi bir iirlin kategorisinde
cesitli marka ve tiirde segenek yelpazesi genistir. Uriinler sistemli ve kategorize
dilmis bigimde miisteriye sunulur. Kolaylikla fiyat karsilastirilmasi yapilabilir.
Marketler bakkal ve diikkanlara gore daha gelenekselden uzak kurumsala yakin

yapidadirlar.
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Marketler de agirlikli olarak gida iiriinleri yer alirken siipermarketlerde ise gida,
temizlik triinleri, bliylik kiiglik ev aletleri-esyalari-tekstili, giinliik giyim-ayakkabi,
elektronik aletlere yer verilir.

Siipermarket ve boliimlii magazanin birlesimi ile de hipermarketler olusturulur
(Aksag, 2006). 5m Migros, Kipa, Metro hipermarket olarak 6rnek verilebilir.

7. Pasajlar: Pasaj kelimesi Fransizcadan dilimize aktarilmistir. TDK sozliikte “iginde
diikkanlarin yer aldigr isti agik veya kapali ¢ars1” anlamina gelmektedir
(https://sozluk.gov.tr/). Genellikle iki veya ti¢ katli kapali yapilarda diikkanlarin bir
arada bulundugu &n cepheleri ortak avluya bakan yapilardir. ik olarak 19. yy da
Fransa’da pasajlar moda ve tekstil merkezi olarak kullanilmigtir. Markiz pasaji,
Atlas pasaji, Aynali pasaj, Cigek pasaji, Halep pasaji 6rnek olarak verilebilir.

8. AVM: Birden fazla marka ve igletmelerin kapali veya agik yapilarda sistemli bir
yapida bir arada yer aldigi mekanlardir. Miisterilerin tiim ihtiyaglarini karsilayacagi
giyimden ev esyasina bir¢ok iiriin kategorisi yer almaktadir.

Miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla farkli sosyal alternatifler (sinema, eglence
mekanlari, oyun alanlari, lunapark, restoran, kafe, bar) gibi bircok segenek mevcuttur.
Zaman zaman konser, yaris, sanat gosterileri gibi etkinliklere yer verilir. Glinimiizde
AVM’ler aligveris ihtiyacin1 karsilamanin yani sira zaman gecgirme mekani olarak da

kullanilmaktadir.
2.2.2. Magaza Kavramm

Aligveris eylemini gergeklestirmek i¢in fiziki iirlin pazarlama alani1 olarak
gliniimiizde en ¢ok tercih edilen mekanlar magazalardir. Magazalar bir araya gelerek
kentsel yapinin olusumunu saglamaktadir.

Magazalarda tiiketicilerin arz ve talepleri yerine getirilir. Miisterinin talep ettigi
veya edecegi Urlinler sergilenir. Magazaya gore toptan veya perakende satis gerceklesir.
Magazalarda zaman zaman sezon, moda, kiiltiir, ekonomi gibi bir¢ok etkenlere bagl
olarak bir¢ok degisim gerceklesir.

Magazalarin oncelikli amaci, kurumun kimligini ve imajmi yansitarak iriin
sergilemesini yapip hedef kitleye hedeflenen {iriinii pazarlamaktir. Magaza tasarimi,

irlin sunumu ile bu amag i¢in gliclendirilir.
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2.2.2.1. Magazalarin tarihsel gelisim siireci

19. ylizyilin ortalarinda magaza tasarimi 6zellikle Avrupa ve Amerika’da ortaya
cikmistir. 20. ylizyilin baslarinda zincir magazalar ile devam etmistir. II. Diinya Savasi
sonrast AVM’ler de popiilerlik kazanmistir. 1960 yillarinda ise butik magazacilig1 ile
giindemde yer almistir. 20. ylizyilin sonu ve 21. yiizyilin baslarinda teknoloji ve
internetin yayginlasmasi1 ayni zamanda yasam stilinin evirilmesi ile internet
magazacilig1 talep goérmeye baglamistir. Gilinlimiiz de internet magazaciligl ragbet
gormesine ragmen hala zincir, AVM, butik magazaciliginin popiilerligi devam

etmektedir (Yildirim, 2015).
2.2.2.2. Magazalarin siniflandirilmasi

Tiim magaza ¢esitlerinin ortak amaci; hedef miisteri kitlesine {iriinii tanitmak ve
pazarlamaktir.

Magazalar, talep edilen mal ve hizmet niteligine, niceligine gore, hizmet tipi,
potansiyel kitle grubu, magaza biiyiikliigli, yas ortalamasi, {iriin ¢esidine sayisina gore
magazalar siniflandirilmaktadir (Oztezcan, 2018). Magazalar odaklandiklar1 konulara
gore siniflandirilir.

Calismanin bu boliimiinde magazalarin 6zelliklerine siiflandirilarak magaza
tirlerine kavramsal ve anlamsal olarak yer verilmistir. Magazalar odaklandiklari
konulara gore ve sahip olduklari birgok ozelliklere gore siniflandirilir. Giintimiizde
magazalar tek bir kategoride yer almayabilir. Birden fazla smiflandirmaya dahil
olabilmektedir. Konuya o6rnek olarak; Louis Vuitton markasinin magazalari, {irliin
miktar1 olarak; perakende magaza kategorisinde, karisik/serbest hizmet tiiriinii sunan
kategoride, isletim yontemi olarak; hem zincir sistem hem de franchising kategorisinde,
belirledigi hedef kitle olarak liiks ve marka kategorisinde yer almaktadir. Konuma gore
cadde iizerinde, AVM’de, havalimaninda ve marina gibi farkliliklar ile farkl

siniflandirmalara dahil olabilirler.

2.2.2.2.1. Uriin miktarina gére magazalar

Konu hakkinda literatiir taramasi ve saha gozlemi yapildiginda iiriin miktarina

gore satis yapan iKi magaza tiirii karsimiza ¢ikmaktadir; toptan ve perakende satis yapan
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magazalar. Her iki tlrliin fiziki anlamda farkli ihtiyaglart ve oncelikleri mevcuttur.
Magazanin tiirli mekan tasarimini, magaza konumunu ve hedef miisteri kitlesinin
seciminde etkin rol oynamaktadir.

a) Toptan magazalar: Uriinler toplu olarak iiretici firmalardan elde edilerek
magazada bulundurulur. Bu magazalardan perakende satis yapan magazalar tarafindan
onlu, yiizld, kilo vb. olarak toplu halde satin alinir. Toptan magazalar {iretici firma ve
perakende magazalar arasinda aract konumdadir. Uriinler genel olarak kataloglar
{izerinden veya birer teshir ornegi iizerinden tanitilir (Oztezcan, 2018). Son alic1 ile
iletisim kurulmadigi i¢cin magaza tasariminda tasarimdan ¢ok islevsellik 6n plandadir.
Cok miktarda iirlin depolayabilme islevi daha 6nemlidir.

b) Perakende magazalar: Mevcutta bulunan iriinleri en iyi sekilde cesitli
pazarlama yontemlerinin biitiinline “perakende” denir. Perakende magazalari iiriinleri
toptanci, lretim firmasi veya ithalatgilardan toplu halde satin alir ve son alict olan
miisteriye az miktarlarda lizerine kar ekleyerek satar (Anderson, 2007), (Chrsanov,
2008).

Perakende magazalar1 dirlinleri sergiler, tamitimini yapar ve satar. Perakende
magazacilig1 degisen moday1, alicinin kiiltliriinii, yasam bi¢imini, teknolojik yenilikleri

takip etmek zorundadir.
2.2.2.2.2. Sunulan hizmet sekillerine gore degisen magazalar

Magazadaki triinler misterilere tanitilirken farkli sekillerde sunulabilmektedir.
Bu yaklagim literatiir de ii¢ sekilde ele alinmaktadir;

a) Tezgah hizmeti; bu tiir magazalar 6zel, degerli {irlinleri denetimli bir bigimde
miisteriye sunmaktadir. Miisteri direk iiriine erisemez. Satic1 araciligl ile iiriine
ulasabilir.

b) Self- servis; miisteri tiriinlere direk ulasabilir ve inceleyebilir.

¢) Kanisik/Serbest; hem self-servis, hem de satis gérevlisinin miisteriye yardimci
oldugu hizmet tiiriidiir. Miisteriler iriinler hakkinda danigabilir, bilgi alabilir
(Kohen, 2012), (Chrsanov, 2008), (Bilgen, 2018).
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2.2.2.2.3. Magazalarin isletim yontemine gore farkhilagsmasi

Isletmelerin yonetim sisteminde uyguladiklar farkliliklar magazalarin tiirlerinin
ayrismasina neden olmustur. Isletmeler olusturduklar1 kurumsal kimlik g¢ergevesinde
cesitli kurallara tabi tutarak dogrudan veya kontrollii sekilde magazalar1 kendi
biinyelerine dahil ederler. Ug¢ farkli isletim ydntemine gdre magaza cesidi vardir.
Kavramsal tanimlamalariyla agiklanarak ele alinmistir.

a) Bagimsiz magazalar; yonetim sistemi, ¢alisma stili, magaza tasarimiyla her
yonden bagimsiz olan ve kendi belirledikleri ekonomik programlariyla hareket eden
magaza isletim sistemidir. Genellikle butik magazalar, kisisel tasarimcilar gesitli
koleksiyoncular ve yerel {ireticiler bagimsiz isletim sistemiyle yonetilmektedir
(Chrsanov, 2008). Kisiye 6zel muamele, veresiye gibi durumlar olabilmektedir. Bu
magaza tiplerinin kurumsal kimlikten uzak yapilastig1 goriilmektedir.

b) Zincir sistemli magazalar; genellikle merkez yonetime bagimli olarak
yonetilmektedirler. Zincir magaza sisteminde merkeze bagli tiim subeler ayni isim, ayni
logo, aymi iriinler, ve magaza tasarimlarini igerir. Her biitgeye hitap edecek tiirden
zincir magaza sistemi vardir. Ayni markaya ait kurumsal kimligini 6n planda tutan
zincir sistemi mevcuttur. Miisteri bu markalara agina oldugu i¢in miisteriye giiven verir
(Chrsanov, 2008). Zincir magaza sistemli markalarin tirlin degisimi, aligveris tecriibesi,
taninirlik gibi avantajlart oldugundan miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilebilir. Bu
tiir magazalar sistemlidir ve veresiye gibi kisiye 6zel uygulamalar yapmamaktadir.

¢) Franchising magazalar; Ingilizceden “franchise” kelimesinden dilimize
aktarilmistir. “Franchise” kelime anlami olarak ruhsat vermek, ayricalik tanimak
anlamina gelir. Kavramsal olarak ise; bilinen bir firmanin markasini kullanma hakki
anlamina gelmektedir (Franchise (t.b.)).

Franchising magazalar zincir magaza sistemine benzerlik gostermektedir. Genel
olarak franchising anlasilan markanin yonetim sisteminin belirledigi kurumsal kimlik
uygulanir. Belirlenen iicret karsiliginda franchising alinir yani satin alan kisi markanin
olusturdugu imaji satin alarak markanin sahip oldugu miisteri potansiyelini rahatlikla
elde eder. Isletmecinin elde ettigi kazang markadan bagimsiz durumdadir. Bu bagimsiz
isletmeler markanin imajin1 korumak amaciyla bir takim kurumsal kurallara tabi olmak
zorundadir. Franchising anlagsma sistemi markanin daha hizli yayilmasi agisindan da

oldukca avantajhdir.
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2.2.2.2.4. Magazalarin fiziksel diizenine gore degisen satis alanlari

Magazalarin yer aldiklart mekana gore isletim sistemi farklilagmaktadir.
Magazalarin fiziksel diizenine gore degisen ii¢ farkli magaza tiirii mevcuttur. Kavramsal

tanimlamalariyla aciklanarak ele alinmustir.

a) Kesin simirlara sahip olmayan bagimh magazalar;

1. Stand; magazalarda farkli markalarin istege bagl olarak diizenli veya diizensiz
bir sekilde yer aldigi, iirlin sergileme gorevi goren magaza mobilyasidir.
Genellikle indirimli iiriinler, promosyon iiriinler standlarda yer almaktadir.

2. Boliimlii Magazalar; Farkli markalar1 veya farkli iirlin cesitlerini bir aym
mekanda satan biliyllkk magazalarda irlinleri belirlenen ayrim iizerinden
diizenleme yapilir. Magazalarda erkek giyimi, bayan giyimi, ¢ocuk giyimi gibi
bolimler olabilir. Veya farkli markalar1 bir arada satan Boyner, Beymen gibi
magazalar markalara belli bir alan tahsis eder ve magaza ortamina uygun olarak
boliimii tasarlamasi, diizenlemesini ister. Her boliim kendi i¢inde iiriin ebadi,

tirtin tiirti, renk diger etkenlere uygun olarak diizenlenir (Chrsanov, 2008),

b) Kesin sinirlara sahip olan bagimh konumlar
Bu magaza ¢esitleri genel olarak AVM’ler gibi biiylik kompleksli mekanlarda bulunur.
AVM’lerde ortak mekanlar, insan sirkiilasyon (dolagim) alanlari, merdiven asansor,
wc’ler, otopark, eglence ve bos zaman mekanlarinin planlanip tasarlanir. Bu alanlar
disinda magazalara mekan tahsisi yapilir. Daha 6nceden magazalarin yerleri planlanip,
belirlenmistir. Magazalar yalnizca kendilerine verilen i¢ mekan tasarim kurgusunu
yapabilirler.
1. Butikler; AVM’de 500 m2 biiyiikliigiine kadar yer alan kii¢clik magazalardir.
2. Orta boy magazalar, AVM’de 500 m2 ve 1000 m2 arasinda yer alan
magazalardir.
3. Ancor; AVM’lerde 1000 m2 iizerinde yer alan biiyilk magazalardir (Bilgen,
2018).
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c) Bagimsiz konumlari olan magaza cesitleri;

1. Butikler; AVM’lerde veya caddelerde 500 m2 biiyiikliigiine kadar tek bir
mekana sahip kiiciik magazalardir. Magazanin i¢i goriilebilecek sekilde vitrinler
tasarlanir.

2. Kiiciik ve orta alan biiyiikliigiinde magazalar; 500 m2 ve 1500 m2 alan
bliyiikliigline sahip magazalardir. Mekan organizasyonu magazada satilan iirlin
tiriine gore sekillenir. Misteri sirkiilasyonu sergilenen {iriinlerin etrafinda
olusturularak magazanin plani olusturulur (Bilgen, 2018).

3. Genis alana sahip magazalar; 1500 m2 tizeri alisveris merkezleri tiirtindedir. Cok
kath veya cok boliimlii ¢cok genis cesitli iirlin yelpazesi olan perakende satig
mekanlaridir.

4. Cok biiylik magazalar; bu magazalar miistakil yap1 olarak karsimiza ¢iktigi gibi
perakende parki veya serit AVM seklinde olusturulabilir (Chrsanov, 2008).

2.2.2.2.5. Hedef kitleye gore farkhlasan magazalar

Her isletmenin belirledigi hedef miisteri kitlesi vardir. Magaza isletim seklini,
tasarimi, konumunu hedefe miisteri kitlesine gore seger/ olusturur. Sekiz ¢esit hedef
kitleye gore farklilasan magaza tiirii vardir. Kavramsal tanimlamalariyla agiklanarak ele

alinmustir.

a) Marka Magazalar: Bu magaza tiiriniin belirledigi bir hedef Kkitlesi
mevcuttur. Ve bu hedef kitleye gore iiriin tasarimi, magaza tasarimi, magaza konumu
secilir. Bu magazalar miisteri sadakatine 6nem verirler. Kisa siireli, belirli donemlerde
kampanyalar, promosyonlar ile dikkat ¢ekerler. Rakipleri ¢ok fazladir. AVM’ler de,
bilinen caddelerde yer alirlar. Bulunduklar1 bélgelerin degerini arttirirlar (Oztezcan,
2018).

Markalar, magazalarin mekan tasarimlarii1 logo, renk ve marka ismi yer
almadan animsatacak sekilde tasarlar (Aksag, 2006). Markanin kurumsal kimligi, imaji
magazaya en iyi sekilde yansitacak tasarim dili kullanilir. Uriin tasariminda ki izlenilen

moda dili mekéana yansitilarak misteri tarafindan marka kolayca animsanir.

b) Liiks Marka Magazalar: Moda alaninda yer alan, moday1 yonlendiren bu

magazalar yiiksek gelirli kitleye hitap eder. Markanin liiks olmasinin baskinligi
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magazanin dis yapisindan baglayarak i¢ mekan tasarimina kadar her sey ile miisteriye
yansitilir. Magazanin atmosferine ¢ok énem verilir. Ek sunumlar, ek servisler ile iiriin
hizmet sunumu gii¢lendirilir.

Liiks marka magazalarda sanata verilen deger ¢ok barizdir. Sanatsal sunum
teknikleri, sanatsal magaza tasarimi kapasiteleri ¢ok yiiksektir. /dikkat ¢eker. Amag
miisterinin magazaya girdigi andan itibaren kendini ayricalikli, 6zel hissetmesini
saglamaktir. Magazada iirlinler az miktarda tek tek iirlin sunumu yapilarak 6zellik ve
seckinlik vurgusu yansitilir.

Bu magazalarda genellikle giinliik ihtiya¢ disinda liikks kategorisine giren
miicevher, canta, taki, 6zel kiyafetler bulunmaktadir. Belirli tasarimcilarin standart dist,
essiz Urtinleriyle bilinirler. Belirlenen miisteri kitlesine gore magaza konumu segilir. Bu

magazalar agildiklar1 zamandan itibaren bolgenin degerini arttirir. Sekil 2. 15°de

Istanbul Nisantas1 Chanell magazasi liikks marka magazalara drnek verilmektedir.
n Ty 9 - | ‘ .

. B
agazasi
Kaynak: Gorsel 2023 yilinda yazar tarafindan olusturulmustur.

c) Konsept Magazalar: Dikkat ¢ekici magaza tasarimlart ile iriin sunumu
yapilir. Magaza tasarimini cezbedici hale getirerek pazarlamak istedikleri goz oniine
sererler ve miisteri lizerinde psikolojik etki yaratilir. Bu magazalarda genel olarak
yuksek fiyath 6zel koleksiyonlar yer almaktadir. Bu magazalarda prestij ve marka imaji

on plandadir.
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Konsept magazalar giiniimiizde magazacilik sektoriinde ragbet gdérmeye
baslamis, literatlir de nis pazari olarak tanimlanmaktadir. Seri iiretim olmayan, 6zel
tasarimlar yer alir. Magazanin i¢ mekan tasarimi da aym sekilde essiz ve farklhidir.
Miisteriye sanat galerisi gibi algilatilir, mekanda oyalanmasi amaclanmaktadir (Aksag,
2006).

1991 tarihinde Milano’da Corso Como magazasi ilk 6rnek olarak verilmektedir.
Paris’te ise 1997 tarihin de Colette magazasi Ornek olarak verilmektedir. Bu
magazalarin amaci {irlin satisindan da 6te olarak sinif atlama, yeni hayat stili ve sira dis1
olma vaadini vermektedir. 2000’1i yillardan itibaren konsept magazalar yayginlagmaya
baslamistir (Oztezcan, 2018). Sekil 2. 16°da Burberry New York ve Burberry Paris

magazalarinin konsept farklilig1 gosterilmistir.

Sekil 2. 16. Burberry New York ve Burberry Paris magazalarinin konsept farklilig:
Kaynak: (Oztekin, 2022).

d) Flagship (Amiral) Store Prestij Magazalari: “Flagship” kelimesi genel
anlam olarak; amiral gemisi, ticari anlam olarak; sektdrde markalarin imajin1 yansitmak
amacityla halka sunulan gbzde magazalar anlamina gelmektedir (tureng, 2023). Bu
magazalarda amag¢ marka imajini en iyi sekilde yansitmaktir. Magazalar genellikle
biiyiik hacimlidir. Ve konum olarak bulundugu semtin en énemli islek bolgelerinde yer
alir. Uriin satis1 ve kar amaci giidiilmez. Buna ydnelik markay1 yansitan sanatsal i¢

mekan tasarimi yapilir.
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Sekil 2. 17. Dior Flagship Store, 2021 yilinda mimar Peter Marino tarafindan tasarlandi, Paris, Fransa

Kaynak: (Akbiilbiil, 2022).
Sekil 2. 17°de yer alan Christion Dior markasinin magazasi, 1946 yilinda ilk

butigini actigt 10.000 m2 toplam ingaat alanina sahip bu yapida yeniden revizyon

yapilarak markanin canli miizesi haline getirildi.

Sekil 2. 18. Dior Flagship Store, 2021 yilinda mimar Peter Marino tarafindan tasarlandi Paris, Fransa
Kaynak: (Akbiilbiil, 2022).

Sekil 2. 18’de yer alan bu magazada gecmis, simdi ve gelecek kavramlari
harmanlanarak aligveris, restoran, miize, otel ve magazacilik bir arada yer almaktadir.
Dior tasarimcilarinin 1946°dan itibaren tiretmis oldugu orijinal iiriinlerden markanin ait

ikonik tasarimlarina kadar birgok tiriin sergilenmektedir (Akbiilbiil, 2022).

e) Pop-up (Gegici) Magaza: Pop-up ya da gerilla magaza olarak literatiirde yer
almaktadir. Bu magazalar piyasaya ¢ikacak yeni trlinlerin sahada deneyimlenmesi

lizerine On arastirma/test amacli agilan gecici magazalardir. Bu magaza cesidi gecici

58



konumlarda, lhafta ve 1 yil aras1 degisen siirede zarfinda miisteriler ile bulusur. Sekil
2.19°da pop-up magaza ¢esidine Ornek olarak Biitge gerektirmez amag¢ markay1

tanitmaktir.

Jy in (E g

.o

Sekil 2. 19. Lol in the Sky Lol Ayakkabi Bar1 Pop-up mazagazasi
Kaynak: (Mizemedia, 2023).

f) Corner (Kose) Magaza: Bir markanin veya iiriiniin taniirhigini arttirmak
amaciyla biiyiik magaza veya AVM’de bagimsiz olarak yer alan ¢ok kii¢iik alanlarda
kosede bulunan magazalardir. Sekil 2.20°de Maison Margiela (kdse) corner magazast
ornek gosterilebilir. Genellikle bagimsiz olarak hareket ederler. Kendilerine ait
kimlikleri vardir. Amag {iriiniin veya markanin daha biiyiik ¢apl kitlelere ulagmasin

saglamaktir.

Sekil 2. 20. Maison Margiela (Kdse) Corner Magazasi
Kaynak: (Oztekin, 2022).

59



g) Fijital Magaza: Fijital magazalar sanal ve fiziksel magazanin birlesimi
anlamina gelmektedir. Dijital tasarimin sinirsiz 6zgilin tasarimlari, gorsel efektleri ve
erisim kolaylig1 fiziki mekan ile bir araya gelince yaratilan atmosfer, rasyonellik
katmaktadir. Sanal magazalarda ki koklama, dokunma gibi eksik kalan duygu
deneyimlerinin fijital magazalarda yer almasi bu magazalar1 avantajli hale
getirmektedir. (Oztekin, 2022) Dijital ve fiziksel faktorlerin bir arada kullanilmas:
magaza atmosferindeki duygusal deneyimi gii¢lendirir.

Miisteriler i¢in yaratilan avantajlarin yaninda magaza mekan organizasyonu
icinde pozitif yanlar1 mevcuttur. Fijital magazalarda kasa mevcut degildir. Tiiketiciler
mobil {lizerinden 6deme yapar. Kasa boliimii plana dahil edilmeyerek sergi alanlaria
katki saglanir. Sergilenen iirlinler miisteri tarafindan secilir ve istenen adrese siparis
verilir. Bu sekilde magazada iiriin stoklama ve depolama alanina yer ayrilmasina gerek
kalmaz.

Magazanin fijital 6zellige sahip olabilmesi icin belirtilen igeriklere sahip olmasi
gerekmektedir (Van Tichelen, 2019), (Oztekin, 2022).

1. Oncelikle magaza fiziksel bir mekana sahip olmalidr.

2. Teknolojik olanaklara sahip olmalidir. Mobil uygulamalar, (VR) sanal gerceklik,
(AR) arttirllmis gergeklik, dijital ekranlar sekil 2.21, QR kodlar, dokunma
teknolojisi, (RFID) radyo frekansi ile tanimlama ve diger teknolojik
uygulamalar.

3. Miisteriye 6zglin deneyimler sunmali

4. Miisteriyi oyalamali, mesgul etmelidir.

g
E.x “We::

bise Wy

Kaynak: (dunyahalleri, 2018).
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1) Sanal Magaza: Sanal magaza, internet ilizerinden iirlin ve hizmetlerin alim-
sattminin yapildig1 7/24 erisim saglanabilen c¢evrimigi bir aligveris platformudur. Bu
dijital ortamda yer alan iiriinler, miisterilere iki boyutlu olarak sunulur. Burada gercekte
var olan magazalar, sanal ortamda da magaza olarak kurgulanmistir. Uriinler sunulup,
sepete eklenerek 6deme ve teslimat islemleri gerceklestirilir. Sanal magazalarda {iriinler
ve fiyatlar hakkinda kolayca karsilagtirma imkani yer almaktadir. Miisteriler daha fazla
secencklere erigebilirler. Son yillarda 6zellikle covid-19 salginindan sonra sanal
aligveris daha da yayginlasmaya baslamistir.

Sanal magazalarda diisiik isletme maliyetinden kaynakli kiigiik isletmeciler ve
yeni markalar i¢in bilyiik bir firsat durumundadir. Markalar arasi rakiplesme s6z konusu
oldugundan sanal magazalar artik diiz internet sitesi olmaktan ¢ikip mekansal deneyim
sanallastirilmistir. Markalar kurum kimligini imajin1 sanal magazalarda miisteriye
aktarmak i¢in farkli yollar izlemeye baslamislardir.

Iki farkli cesit goriilmektedir. Birinci drnek gercekte var olan fiziksel bir
magazanin fotograflanarak dijital ortama aktarilmasi ve aligveris deneyimi sunmaktadir.
Sekil 2.22 ve sekil 2.23’de yer alan Ralph Lauren markasinin Amerika Birlesik
Devletlerinde Kaliforniya, Beverly Hills’deki magazasi bu konuda bir 6rnek olarak
verilebilir. Fiziksel olarak var olan bu marka sanal ortamda gezerek gorsel ve isitsel

aligveris deneyimini saglamaktadir.

§ Ralph Lauren Beverly Hills Sanal | X

Sekil 2. 22. Ralph Lauren Beverly Hills Sanal magazasi

Kaynak: (ralphlaurenvirtualstores.com, 2022).
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¥ Ralph Lauren Bevery Hils Sanel - X 4 R

€200 9 w4 A mEe s O»DE :

Timsah Orta Boy RL50 El Cantas:
220008

Oron Detalan Tamm

Sekil 2. 23. Ralph Lauren Beverly Hills Sanal magazasi
Kaynak: (ralphlaurenvirtualstores.com, 2022).

Sanal magazaya diger bir 6rnek ise tamamen dijital bir ortamda kurgulanmis bir magaza
tasarimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Metaverse dijital ara yiliz ile Balenciaga, Prada ve Thom Browne gibi liiks
tasarim markalar sanal benliklerini {iretebilecekleri, meta avatari i¢in ¢evrimigi bir
giyim magazasi (Gupta, 2022).

Bu kurgulanmis mekanlarda oyunlastirilmis bir ara yiiz mevcuttur. Utopik, dzgiir
tasarimlara yer verilmistir. Gorselligin yan1 sira isitsel faktorlerle farkli bir aligveris
atmosferi sunulmustur. Magaza deneyimi disinda bu dijital ara ylizde kurgusal bir
diinya olusturulmus, markalar kurumsal kimligini magazalar ile birlikte sokaklarda,

moda defilelerinde sinirsiz bir sekilde yansitabilmektedirler (Oztekin, 2022).
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Sekil 2. 24. Balenciaga Afterworld-The Age Of Tomorrow video oyunu
Kaynak: (Balenciaga, 2022).

Sekil 2.24’de Balenciaga’nin meta video oyunundan dijital ara yiiz tizerinden

karelere yer verilmistir.

2.2.2.2.6. Konumuna gore farkhlasan magazalar

Magazalar fiziksel olarak konumlandirilmasina gore farklilagmaktadir. Magazalarin

genel olarak konumlandirilmasinin ortak noktasi; kent merkezleri veya potansiyel

misteri kitlesinin ugrak noktalarmma yakin noktalardir. Saha gozlemlerinden yola

cikilarak kentlerdeki likks magazalarin dort ¢esit aligveris lokasyonun da

konumlandirildigi sonucuna varilmistir. Bunlar;

1.

Geg¢miste kent merkezlerinin olusumunu ve gelisimine katki saglayan organik
olarak olusan cadde magazalari,

Insanlar tarafindan aligveris eylemi ve bos zaman gegirme mekam olarak her
¢esit magazanin yer aldig1 aligveris merkezleri magazalart,

Genellikle uluslararas1 havalimanlarinda yer alan, miisterilerin yolculuk 6ncesi
ve sonrast zamanlarini degerlendirecegi havaliman: magazalari,

Konum olarak yat limaninda ve cevresinde yer alan, mola, eglence, ihtiyag
biitiiniiniin kompleksi haline gelen ayn1 zamanda AVM’ler ile benzer kimlik

barindiran marina magazalar: 6rnek olarak verilebilmektedir.

Caligmanin ana konusu magazalarin konumlarinin getirmis oldugu farkliliklar olmasi bu

bolimii daha 6nemli hale getirmektedir.

a) Cadde Magazalari: Ana yollarda, caddelerde, sehir merkezlerinde yer alan

ve ¢evredeki yogun niifus ve ticaret hacminden faydalanan igletmelerdir. Genellikle

stratejik konumlarda yer alirlar. Bu magazalar yerel toplulugun kent kiiltiirliniin bir
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parcast haline gelir. O bdlgede ki magazalar magazanin imajina gore bolgeyi daha da
giiclendirecegi gibi tam tersi etki yaratabilir. Bu magazalar genellikle orta veya yiiksek
diizeydeki kalite-fiyat segmentinde ki magazalardir.

Cadde magazalar1 islek konumlarda yer aldiklari i¢in vitrin diizenlemesi ve
magaza dis cephe diizenlemesi gibi birgok gorsel dikkat cekici unsurlara Onem
vermeleri gerekmektedir.

Zamanla alisveris magazalarinin popiilerligi arttik¢a her ne kadar diinyaca inli
moda devlerinin magazalar1 alisveris merkezlerine sikistirilmaya calisilsa da, kentlerin
onemli caddelerinde ki popiilerlik, ticaret dinanizmi azalmamistir. 90 ‘l1 yillarda iinlii
liks marka devleri markalarini giiclendirmek ve imaj adina aligveris merkezlerinden
¢ikip 6nemli caddeleri tercih etmeye basladilar. Bu 6nemli caddelerin birkag sokak Gtesi

cevrelerinin ekonomik dongiisiine katki saglamaktadir (Formu, 2011; Chrsanov, 2008).

b) Alsveris Merkezi Magazalari: Birden fazla marka ve isletmelerin kapali
veya acik yapilarda sistemli bir yapida bir arada yer aldigi mekanlardir. Miisterilerin
tim ihtiyaglarim1 karsilayacagi giyimden ev esyasina bircok iriin kategorisi yer
almaktadir.

Miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla farkli sosyal alternatifler (sinema,
eglence mekanlari, oyun alanlari, lunapark, restoran, kafe, bar) gibi bircok segenek
mevcuttur. Zaman zaman Konser, yarig, sanat gosterileri gibi etkinliklere yer verilir.
Gliniimiizde AVM’ler aligveris ihtiyacim1 karsilamanin yani sira bos zaman gegirme
mekan1 olarak da kullanilmaktadir. Toplumsal agidan yeniden islev kazanan kamusal
mekanlar haline gelmektedir.

Aligveris merkezleri magazalari kapali alanlarda, yar1 kapali yar1 agik alanlarda
ve acik alanlarda yer alir. Alisveris merkezi miisteri kitlesini uzaklastirmadan bir arada
tutmaktir.

Ikinci diinya savasi sonrasinda aligveris merkezleri furyas: kuzey Amerika da
baslamaktadir.

1980’li ve 1990‘lh yillarda perakende kompleksleri farkli arayis icerisine
girmiglerdi. Gosteri merkezlerini salon ve standlar ile sirket veya marka olarak
bolmiislerdi. Aligveris komplekslerinde gosteri salonlari perakende sektoriiniin gegis

evresi olarak nitelendirilmektedir (Chrsanov, 2008).
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¢) Havalimami Magazalari: Havalimaninda yer alan magazalar havalimani
isletmesi tarafindan 6zel nitelik ve 6zelliklere uygun olarak secilerek yer verilir.

Iki tiirde ele alinmaktadir. Birinci tiir havalimani magazalar1 disardan
havalimanina ulasabilen yolcular beraberinde herkesin aligveris yapabildigi
magazalardir. Bu magazalarin fiyat politikast dig piyasaya gore farklilik gosterir. Ayni
marka {iriin havaliman1 subesinde ekstra daha pahalidir. Yolcular bekleme siireclerinde,
ihtiyaglarin1 karsilamak {izere veya bos zaman gecirme mekani olarak bu magazalari
degerlendirir.

Ikinci tiir havaliman1 magazalari ise dis hatlarda yer alir. Sadece yurtdisina gikan
yolcular tarafindan bu magazalar kullanilabilir. Bu magazalardan giimrik islemi
uygulanmadan vergisiz satiglar gergeklestirilir. Bu sebepten dolayir piyasadan daha

uygun fiyata iiriinler satin alinabilir (Oztezcan, 2018).

d) Marina Magazalari: Marina TDK sozliikte yat liman1 anlamina gelmektedir.
(TDK, 2023) 1928 yilinda (National Association of Engine & Boat Manufacturers)
Amerikan Ulusal Tekne ve Motor Imalatgilar1 Birligi tarafindan “marina” kelimesi, su
kenarinda yer alan tekneleri karaya alma bakim/onarim/yakit hizmetlerini karsilayan,
yatcilara aligveris yeme/igme, dus, wc gibi ihtiyaglarini karsilayan modern sosyal
tesisler olarak nitelendirilmistir (Sar1, 2011).

Marinalar Diinya tarihinde ilk olarak ABD’de goriilmiistiir. Modern anlamda
1930 yillarinda Amerika’da bagslayarak 1950 yillarinda Avrupa’da yayilmaya
baglamistir. Bu donem birinci jenerasyon olarak adlandirilmaktadir. 1970’11 yillarda ise
deniz kiyisinda yasama yonelmeye baslanmis, ragbet artmis ve marinacilikta ikinci
jenerasyon dénemi baslamistir. Ikinci diinya savasi sonrasinda gelismis Bat1 Avrupa da
yayilan marinacilik yatc¢ilarin daha ucuz alternatifler aramasi sonucu marina sektorii
Yunanistan, Tiirkiye, Israil, Hirvatistan gibi Akdeniz bdlgelerinde de yayilarak gelisim
gostermeye baslamis.

Ugiincii Jenerasyon baslangici 1990 yillarinda marina sektdrii ragbet gostermeye
devam etmis, rakiplesmeler sonucu kullanicilarda beklentiler artis gostermistir (Eris,
2007; Demiroglu, 2007).

Zamanla marinalar teknelerin baglandigi merkezler olmasinin yani sira kente
sosyal ve kiiltiirel hizmetler sunan mekanlar haline getirilmeye baslandi. Marinalar

yalnizca yat¢1 miisteri kesimine hitap etmeyip diger kesimlere de hitap etmeye basladi.
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Kiy1 kentlerini daha canli, yasanabilir kilmak adina marina sosyal tesislerden
aligveris merkezlerine dogru gelisim meydana gelmistir. Marina aligveris merkezlerinde
yer alan magazalarda genellikle yaz sezonun aktivitelerine hitap eden {irlinlere yer
verilmektedir. Deniz turizmi, deniz sporlari, yatgilik gibi bircok yat ve tekne
ekipmanlar1 ve diger giinliik ihtiyaglarinda yer aldig1 magazalar bulunmaktadir. Marina
magazalar1 genel olarak deniz kenarinda veya su iizerinde marina alanlarinda yer
almaktadir. Genellikle dikey yapilasma yerine yatay ve yayilmis bir yapilasma ile
magazalar yan yana sistemli olarak dizilmis sekilde diizen olusturulmustur. Marina
magazalart marina aligveris merkezlerinde yer almaktadir. Marina aligveris
merkezlerinin aligveris merkezlerin tek farki konum itibari ile marina yer almalaridir.

Konum farkliliginin getirdigi unsurlar dolayisiyla liikks marka magazalarin hitap
ettigi aym1 zamanda hedef miisteri kitlesine yapilan hizmet ve diger olusumlar
degiskenlik gostermektedir. Markalar ayni miisteri kitlesine hitap etse dahil konumlar
duygusal olusum ve ihtiyagta farklilik yaratabilir.

Ornegin x markasinin marina AVM’de veya Havaliman1 AVM’inde yer alan
magazasina tatil ve yolculuk havasi igerisinde olan miisteri kitlesi daha yogunluktadir.
Ancak AVM ve cadde magazasinda yer alan magazanin miisteri kitlesi daha sabit ve

giindelik hayat rutininde olan kisilerin yogunlukta olmas1 olasidir.
2.2.3. Liiks Marka Magazalarda Mimari Tasarimi Belirleyen Faktorler

Perakende sistemli magazalar miisterileriyle magaza tasarimlariyla iletisim
kurarlar. Liiks markalar i¢in ise marka imajimni, prestij deneyimini yansitmak oldukga
onemlidir. Magazanin mimari ile markanin kimligi, kurumun degerleri i¢ mekana
yansitilmalidir.

Liiks markalar kiiltiirel anlamda sayginlik kazanmak i¢in sanat ile i¢ ice
bulunurlar. Liiks markalarin belirledikleri hedef kitlesine uygun tasarimlar yaparlar.
Magazada yer alan, tasarlanan her sey yiiksek Kkaliteli, detayli, estetik, zarif, 6zel
dokunusun 6zgiinliiglin atmosferini olusturan bir ortam olmalidir. Miisteri magazaya
girdigi zaman marka imajin1 ve itibarin1 korumak adina miisteriye essiz bir deneyim
sunmalidir.

Magaza tasarim asamasina baslamadan Once gozetilmesi gereken hedefler ele

alinmaktadir:
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e Tanminma faktorii: magazanin hacmine boyutuna bakilmaksizin, magaza
bulundugu ortam ig¢inde dikkat ¢ekmeli, 6n plana ¢ikmali, gorselligi ile rekabete
girmesi gerekmektedir.

e Stratejik avantaj: basarili bir magaza olmak icin net ve saglam, kalic1 bir kimligi
olmasi1 gerekmektedir.

e Perakende miisterilerinin ihtiyaclarinin karsilanabilecegi tasarimcilar tarafindan
tiretilen ¢oziimlere yer verilmelidir (Kliment A.S., Retail and Mixed-Use
Facilities,2004) Aktaran (Chrsanov, 2008).

2.2.3.1. Magazanin dis mekan tasarim éogeleri

Magazalarin dis tasarim ogeleri biitiinciil ve birbiri ile Ortiisecek bir sekilde
planlanmalidir. Bu boéliimde liikks marka magazalarin dis mekan tasarim &geleri
kavramsal cerceve olarak; cephe tasarimi, magazanin giris ve kapisi, vitrin tasarimu,
magaza levhasi, malzeme ve renklerden olusmak lizere alt1 ana baslik iizerinden ele

alinacaktir.

a) Cephe tasarimi: Miisterinin magaza ile ilk temasi magazalarin cepheleridir.
Markalarin dis yap1 kabugu markanin kimligini yansitabilmesi i¢in temel bir iletisim
araci roliindedir. Liiks marka magazacilar cephe tasarimina rekabetten kaynakli 6nem
verirler. Misterinin is yerine girme istegini saglamali g¢ekici mimari unsurlar
igermelidir.

Liiks marka magazalar imajlarina uygun dis tasarim unsurlari mevcuttur.

e Magaza tiiriine uygun olarak magaza cephe tasarimi yapilmalidir. Magazanin
cephesi diizenli olarak giincelleniyor yoksa giincellenmiyor mu bu soruya bagh
olarak cephe tasarimi yapilmalidir.

e Cephe tasarimi seckin, ayirt edilebilir ve 6zgilin olmalidir.

e Yapmin cephe tasarimi; ¢evresindeki mimari yapilarin kaliplarini, kent
yapilasmasini, toplumsal kiiltiir bilincinde oldugunu yansitmalidir.

Ornegin; New York Soho bolgesinde genel olarak magazalar minimalist

tasarimdadir. Cogu yapimin 1800’li yillara dayanan siislii demir cephesi

goriinmektedir. Bu da karmagik bir etkiye neden oldugu i¢in minimalizm tercih

edilmistir.
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e Magaza cepheleri caddenin kisiligini etkilemekte dnemli rol oynamaktadir. Bu
ylizden tarihi ve anitsal yapilar magazalasirken yerel yetkililer parametreler
olusturabilir ve denetleyebilir. Burada ki amag caddenin siluetini bozmamaktir.
Cagdas magaza tasarimina Ozendirmek ve 0Ozgiin cepheleri koruma altina
almaktir.

e Mimari cephenin tarzi trend yonelim faktorleri olarak marka kimligini,
taninirligini cephede gostermeyi amaglar.

Liks marka magazalardan Christion Dior, gdlgenin olmadigi, parlak, farkli
saydamlik derecelerine sahip tasarim konseptine yer verir (Architectural Record 3/2005)
Aktaran (Chrsanov, 2008).

Louis Vuitton tiim yeni magazalarindaki cepheler; genellikle goze ¢arpan, hareket
halinde ve dinamik tasarimda olmasi dikkat ¢cekmektedir.

Daimer markasina ait dama deseni, pirlanta motifi ve dort yaprakli yonca magaza
tasarimda Louis Vuitton markasinin uzun zamandir kullandig1 yerlesik bir monogrami

haline gelmistir (Architectural Record 10/2004) Aktaran (Chrsanov, 2008).
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Sekil 2. 25. Louis Vuitton New York Saks Fifth Ave ve Louis Vuitton London Bond Street Store Exterior
Kaynak: (Almy, 2019) ; (Muratet, 2019).

Ayni zincir marka magazalarda, dis cephe tasarimlari birbirinden farklh
tasarlanabilmektedir. Markalar diinya tizerinde miisterilerine ayni imaji1 aktarmay1

hedefleseler dahi farkli konumlarda ortak tasarim dili ile farkli sekillerde
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yansitabilmeleri gerekmektedir. Sekil 2. 25 (a) ve (b)‘de goriildigi tizere Louis Vuitton
markas1 New York ve Londra magazasinda benzer bir tasarim dili ile farkli iki cephe
caligmas1 yapmis ve liikks marka moda magazaci imaj ¢izgisinden ¢ikmamis.
Genel olarak cephe tasarimi projesi tasarlanirken onem verilmesi gereken bes

temel parametre mevcuttur:

1. Magazanin cephe striiktiirii ve dig mekan- oran iliskisi- varsa tabela iligkisi

2. Malzeme

3. Renk
4. Aydinlatma
5. Isaretler (Architectural Record, 1/2004, s.106), (Chrsanov, 2008).

b) Magazanin giris ve kapisi1 : Magaza girisi ve kapist digs mekén ile i¢ mekani
baglayan ana unsurlardandir. Magaza girisi glivenli ve rahat ve gorkemli olmalidir.
Magaza girisinde davetkdr unsurlar yer almalhidir. Magaza girisi magazanin
sirkiilasyonun baglangici ve finali olarak ele alindig1 i¢in magaza tasarimi yapilirken
giris kapisinin yeri ¢ok stratejik bir konumda yer almalidir. Girig kism1 aydinlatma, ses
sistemi, magaza iklimlendirmesi, engelliler i¢in erisilebilirlik agisindan gozetilmesi
gereken usurlardir. Magaza girisleri yalnizca miisteriler i¢in tasarlanmalidir. Mal ve
hizmet {lizerine yapilacak giris kapist bu kap1 disinda bagka agidan daha az goriinen kor
noktalardan yapilmalidir.

Magaza girisi miisteriyi 6zendirmeli, ilk bakista magazanin atmosferinin 6zetini
aktarabilmelidir.

Magaza girisi li¢ kavrami igermesi gerekmektedir. Tasarim, tarz ve seffaflik
(Green, 2000). Magaza girisinin tasarim gesitleri, vitrinin etkisi ile paraleldir. Tasarim
cezbedici veya siradan olabilmektedir. Moda magazalarinda vitrindeki iiriin ile istenilen
etki saglanabilir. Secilen malzemeler ile magazanin disa dogru cikintili veya diiz girisler
olmak tizere iki ¢esit tarz ele alinmaktadir. Seffaflik kavrami ise agik girisler her
miisteri i¢in davetkar roliindedir. Magaza imajin1 basit bir sekilde ele alarak miisteriye
aktarir. Acik girislerde imaj bazen etkisiz kalabilir. Kapali girisler ise agir bir imaj

aktarimi yaparak belirledigi miisteri kitlesinin ilgisini ¢ceker. Imaj daha akilda kalicidur.

¢) Vitrin Tasarimi: Vitrin kelimesi Fransizca “vitrine”’den dilimize

aktarilmigtir. TDK vitrin kelimesi nesnelerin insanlara gostermek ve pazarlamak amaci
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ile sergilendigi camekéan, camli bolme ve yer anlamina gelmektedir (sozluk.gov.tr,
2023).

Vitrin miisteri i¢in arzu edilen kimligin nesnelerini barindiran gorsel bir ara yiizdiir.
Magazalar vitrin tasarimi ile sergiledikleri iiriinleri, hizmeti veya konsepti dis diinyaya
yansitarak potansiyel miisterilerin dikkatini ¢cekmeyi amaglar.

; 7N Y & T \ ‘M ;
|- \ / | | 1y \

Sekil 2. 26. istinye park AVM Beymen Vitrin tasarimi

Kaynak: Gorsel yazar tarafindan Mart 2023 olusturulmustur.

Miisterinin marka ile ilk iletisimi magazanin cephesidir. Magazalarin vitrini
miisteriye magaza igerisindeki deneyimini 6n fragmanini aktarmalidir. Vitrinler
magazanin tlrd ile ilgili bilgi vermelidir. Dogru vitrin tasarimi ile marka imaji,
markanin prestiji, magazanin kimligi vurgulanabilir.

Liiks marka magazalar her konuda rekabet ettikleri gibi vitrin konusunda da
diger markalardan siyrilarak dikkat ¢ekerler. Magazalar vitrinlerde 6zgiin, yaratici, essiz
tasarimlar ile {irtin sunumu yaparak rekabet avantaji elde ederler. Bu yiizden isletmeler,
Ozenli bir sekilde magaza vitrinlerini siklikla giincellemeler yaparlar. Sekil 2. 26’da
Istinye park AVM’de yer alan Beymen magazasmin Ozgiin vitrin tasarimi
gosterilmektedir.

Vitrin tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken dort madde mevcuttur.
Bunlar;

1. Magazanin lokasyonu

2. Magazanin tiirti

3. Vitrinin boyutu

4. Uriin tiirii (Celikbas, 2013).

70



Bu dort madde genel olarak magazalarin vitrin tasarimi yapilirken her madde
kendi igerisinde magaza uygun sekilde bigimlenmektedir.

Vitrin tasarimi yapilirken tercihen g6z hizasinda yani yerden yiikseklik olarak
160-165 cm olacak sekilde odak noktasi olusturulmalidir. Sekil 2. 27°de magaza

vitrinlerinde goz acis1 6l¢iileri gosterilmektedir.

2000~
2400

-

Sekil 2. 27. Magaza vitrinlerinde g6z agisi1 dlgiileri

Kaynak: (Okten, 2004).
A: Magaza tiiriine bagli olarak 1000-2500 mm araindadir.

B: Genel olarak 2400 mm’dir.

Vitrinde sergilenen iiriinlerin ebatlarina uygun olarak {irlinler vitrine yerlestirilir.

Uriin boyutu biiyiikse goz hizasindan uzak noktaya, kii¢iikse gdz hizasina yakin noktaya

liriin yerlestirilmelidir. Uriinler biiyiik 6l¢iide ise vitirinin derinligi ve yiiksekligi orantili

olarak daha fazla olmalidir.
Literatiirde dokuz adet vitrin gesidi ele alinmaktadir (Kohen, 2012; Celikbas,

2013).

1. Vitrinsiz cepheler: Bu tiir magazalarda vitrin yoktur, 6n cephe komple agik olup,
direk magaza giris kapis1 olarak kullanilir. Magaza giivenligi zor saglandigi i¢in
lilks markalar tarafindan tercih edilmez (Kohen, 2012).

2. Diiz vitrinler: Bu magazalarin giris kapisi ile vitrini ayn1 hizadadir. Genellikle
kiiglik alanli magazalarda tercih edilir. Bu vitrinlerde vitrindeki yapay aydinlatma ve
camdan dolay1 yansima ve parlama meydana gelir. Vitrindeki tirtinler vitrinin tam
karsisindan goriilebilmektedir (Celikbag, 2013).

3. Kapali vitrinler: Vitrin ile magaza bdliicii bir duvar ile birbirinden ayrilmis

bi¢imdedir. Bir oda gériiniimiindedir, ayr1 vitrin kapisi vardir. On cepheye bakan
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taraf cam ile kaplidir. Bu vitrin ¢esidi magazanin mekanimi gizli tutar ve diger
tirtinler icin merak uyandirir. Sekil 2. 28’de Kapali vitrin 3 boyutlu gosterimine yer
verilmistir. Vitrin odak noktas1 haline gelir. Bu yilizden bu vitrin ¢esidi daha konsept
karmasik tasarimlar ¢alisilmasina miisaittir.

Kapal1 vitrinler belirli bir alan1 isgal ettigi i¢in genellikle biiylik magazalarda tercih

edilmesi mekan hacmini degerlendirmek acisindan daha sagliklidir.

Sekil 2. 28. Kapali vitrin 3 boyutlu gosterimi
Kaynak: (www.3dsen.net) aktaran (Celikbasg, 2013).

. Acik vitrinler: Bu tiir vitrinler magaza ile i¢ icedir. Vitrinde yer alan {iriin magazanin
bir pargasidir. Vitrin ile i¢ mekanin keskin bir ayrimi yoktur. Magazalarin igi
rahatlikla goriilebilir. Bu yiizden magaza her zaman nizami ve temiz olmalidir.
Magazada rahatlikla goriildiigli icin magazadaki miisteri yogunlugu avantaj
saglayabilir.

Kose vitrinler: Magazanin tiim kosesini kaplayan vitrin ¢esididir. Farkli yonlerden
gelen miisteriyi ortak noktada bulusturur, odak noktasi haline gelir ve miisteriyi
yonlendirebilir. Kdse vitrinlerde sergilenen triinler her iki yondeki miisteriye hitap
etmesi amactyla orta noktada hizalandirilir.

Agili vitrinler: Magazanin vitrini giris kapisina dogru a¢1 yapilarak yerlestirilir.
Miisteriler magazaya girerken ftriinleri incelemek durumunda kalirlar. Vitrini
incelemek isteyen miisteriler magaza kapisina yaklastirilir ve magazaya girmesi i¢in
manipiile edilmis olur. Magaza girisi i¢in 6zel bir alan yaratilmis olur.

Camekdn vitrinler: Bu tiir vitrinler miicevher, saat, taki gibi liikks triinlerin satildigi
magazalarda ice yonelik diizenlemenin yapildig1 vitrin seklidir. Uriinler goz hizasina

uygun sekilde yerlestirilir.
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Kemerli vitrinler: Magaza kapisi vitrin ile ayni hizada olmayip geri plana
yerlestirilir. Vitrin 6n planda oldugu i¢in miisterinin odak noktasi vitrini incelemek
tizerine olur.

Cok Katl: Vitrinler: Genellikle ¢ok katli olan magazalarda tercih edilir. Sadece giris
katinda degil diger katlarda da vitrinler yer almaktadir. Gorlis agis1 uygun, seyir
halinde iken goriilebilecek magazalarda bu vitrin tipi ele alinabilir. Genellikle cadde
magazalarinda goriilmektedir. Vitrinin arkasi agik veya kapali olacak sekilde
aydinlatma destekli tasarlanabilir. Sekil 2.29°da istanbul Caddebostan United Colors

of Benetton magazasinin ¢ok katli vitrin magaza 6rnegi gosterilmektedir.
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Sekil 2. 29. Istanbul Caddebostan United Colors of Benetton ¢ok katli vitrin magaza drnegi
Kaynak: Gorsel 2023 yilinda yazar tarafindan olusturulmustur.

d) Magaza levhasi: Magaza levhast magazanin kimligini belirtme aracidir.
Magazanin ismi ve logosu veya talebe gore ikisinden birine yer verilir. Magaza
tabelasinin yeri magazanin dig cephesi tasarlanirken planlanmalidir. Magazanin dis
cephesine uygun ebatta ve konumda yerlestirilir. Tabelanin biiytikligi, sekli, konumu,
1siklandirmast dikkat ¢ekici ve ayirt edilebilir olmalidir.

Liiks marka magazalarda tabelalar bir statii gdstergesi konumundadir. Markanin
prestij ve ¢ekiciligini arttirmak ig¢in 6nem arz eder. Markalar, imaj ve Ustiinliigiinii
yansitabilmelidir. Sik, dikkat ¢ekici, 6zgiin ve zarif 6zelliklerine sahip olmalidir.

Genel olarak liiks markalarin isim tabelasi i¢in tasarim Kriterleri:
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Kaliteli ve uygun agirlik ve ebatta malzeme kullanilmalidir.

Markanin imaj ve kurumsal kimligine yansitabilen 0zglin tasarimlar
planlanmalidir.

Yazilar yiiksek kontrasta sahip olmali, kolayca okunabilmelidir.

Gece ve gilindiiz goriiniir olmasini saglayacak sekilde aydinlatilmalidir.
Magazanin tiirline, konseptine ve satilan iiriinii yansitabilmelidir. Buna bagh
olarak grafik tasarimi siradan veya sira disi, klasik veya modern olmalidir.
Degisen doneme, trende uyum saglayabilecek degistirilebilir ve giincellenebilir

bir sekilde tasarlanmalidir.

e) Malzeme ve renkler: Magazanin bulundugu konuma gore, cografya iklim,

kiiltiir, ¢evredeki magazalar ve belirlenen konsept tasarim kararma goére renk ve

malzeme secimi yapilmasi gerekmektedir. Bu ozelliklerin gdzetilmesi beraberinde

uyulmasi gereken unsurlar maddeler halinde ele alinmaktadir.

D1s cephe tasarimi yapilirken kullanilan malzemenin magazanin konum, iklim,
cografi bolge oOzellikleri, cevrede ki magazalar ile uyumu gibi konular ele
alinarak malzeme ve renk tercihi yapilmalidir.

Secilen malzemenin uygulama Oncesi montaj ayrintilari; uygulama sonrasi
malzemenin O6mrii, kullanim siirecindeki temizlenebilirligi ve bakimi test
edilmelidir. Bunlarla beraber secilen malzeme yiiksek kaliteli ve dayanikli
olmalidir.

Caml yiizeyler secilirken giin 15181 denetlenebilir olmasina énem verilmelidir.
Cam yiizeyden dogrudan gelen giines 1siklari, i¢ mekanda yer alan teshir
riinlerine ve diger i¢c mekan donati elemanlarina zarar verebilir. Bu ylizden
giines 15181 korumali cam tiirleri tercih edilmelidir. Kontrolsiiz 151k teshir edilen
tirtinii farkli veya istenmeyen bir sekilde algilatabilir (Chrsanov, 2008).
Secilecek malzemeler deprem, yangin, hirsizlik ve diger olast dogal afetler
gozetilecek sekilde tercih edilmelidir.

Magazanin bulundugu cevre, bitisik, komsu yapilarin renk ve tarzina uygun
biitiinliik saglayacak sekilde renk, malzeme ve mimari dil belirlenmelidir.
Kullanilacak malzemeler basinca dayanikli, uzun Omiirli, bakimi ve

temizlenmesi kolay dig mekan malzemeleri olmalidir.
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2.2.3.2. Magazanin i¢ mekan tasarim ogeleri

Magaza tasarimi yapilmadan once planlanmasi gereken bir takim etkenler vardir.
Bunlardan ikincisi i¢ mekan tasarim Ogeleridir. Bu 6geler bes alt bashik altinda ele
alinmustir.

a) Mekanin Fonksiyonel Organizasyonu

b) Mekan I¢i Plan Tipleri

c) Malzeme ve Doku

d) Renk

e) Aydmlatma

Verilen alt bagliklar kavramsal aciklamalariyla birlikte ele alinacaktir.

a) Mekanin fonksiyonel organizasyonu

GIRIS %100 %80

Sekil 2. 30. Bolen (1998)’e gore satis kapasitesi ilizerinden magaza i¢ mekan diizenlemesi. Magaza
girisine yakin satis1 en ¢ok olan tiriinlerden az olan tirlinlere dogru iiriin sergilemenin konumlandirilir

Kaynak: (Aydin, 2022).

Yapilan aragtirmalar sonucu miisterilerin ¢ogunlugu magazanin i¢ mekanin
uzunlugunun tgte birini gezip geri dondiigli sonucuna varilmistir (Arslan, 2018). Sekil
2.30’da gorildiigii lizere satis kapasitesi magazanin giris kismindan arka kismina dogru
kademeli olarak azalmaktadir. Bu sebeple magaza i¢i tasarim ve tiriin dizimi yapilirken
magazanin giris kismina dikkat ¢eken, satis orani ve talebin yiiksek oldugu iirlinler
yerlestirilmektedir.

Magazanin i¢ mekan fonksiyonel dagilima;
e Magazanin %50-80 arasinda satis alaninin mekanin da yer alacak sekilde
olmalidir. Burada miisteri i¢in giris lobisi, satis boliimii, miisteri soyunma

odalar1 ve kasalar yer almalidir.
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e Magazanin %15-25’lik boliimii ise 6zel miisteriler i¢in ayrilmalidir. Bunlar iirtin
hizmetleri, bankacilik hizmetleri, basin odasi, ¢alisma odasi, egitim i¢in mini
oditoryum yer almalidir.

e Magazanin %5-30’unluk miisteriler i¢in eglence bdliimleri yer almaktadir.
Bunlar restoran, kafe, bar, yiyen alanlari, sanat, gosteri, moda defileleri cocuklar
icin eglence alanlar1 yer almalidir.

e Magazanin %2-5’ni saglik hizmetleri yer almalidir.

e Magazanin %5-20’lik kisminda ise arka planda yer alan ofis, toplant1 odast,
iletisim alani, roportaj odasi, nakit sayma, kiilge altin, basing odasi, glivenlik
odasi, egitim odas1, depo, yemek odasi, wc, ylik asansorii gibi unsurlara yer
verilmelidir (Chrsanov, 2008).

b) Mekan i¢i plan tipleri: Magaza i¢i plan tipi magazanin sirkiilasyonunu
etkiledigi gibi satis basarisini da dogrudan etkilemektedir. Magaza yerlesim plani
satilacak {riin tiiriine ve hedef kitleye gore degismektedir. Hedef kitleye uygun sekilde
malzeme tiiri ve kalitesi belirlenir.  Bunlarin paralelinde magazada kullanilan
malzemelerin kalitesi iiriin fiyatin1 belirlemektedir.

Magaza ici yerlesiminin amact magaza alanini en verimli, en dogru sekilde,
konforlu, estetik ve karmasik olmayan bir bigimde ele alarak magazada bir diizen
olusturmaktir.

Magaza i¢i mekan planlar1 misteri trafiginin konforunu gozetecek sekilde
planlamalidir. Magazada karmasa olmamas1 adina {iriin gruplandirilmasi dogru sekilde
yapilmalidir. Uriinler tiirlerine gére ayni boliimde yerlestirilmeli, iligkili {irinler ve
cesitleri yakininda yer almalidir. Ornegin sergilenen mankende yapilan kombinin
irlinleri ve ¢esitleri yakin ¢evresinde yer almalidir.

Yerlesim planinin dogru planlanmasi sadece miisteri agisindan degil ¢alisanlarin

verimliligi acisindan da énemlidir.

76



RAFLAR -: RAFLAR
S RAFLAR DORTLO! <
ASKI :
= 2 = YUVARLAK -
) DORTLU
8 8 g ASK} AS!IL :
< w 2 « | 2
Q Q0 Q' 0 x
a ) [« 3LV (a JEC] a w YUVARLAK o a
| |g| 8|z 8|z (2| | K 2 3
< xS < -
e :‘ = 5 B N %4 RAFLAR : § TESHIR MASAS! :
3 A @
?, DORTLU | IDORTLU ’i;
: ASKI ASKI :
KASALAR < a
Diiz Plan Semasi Serbest Plan Semasi Butik Plan Semas:

Sekil 2. 31. Magaza yerlesim plani tiirleri
Kaynak: (Varley ve Rafig, 2004) aktaran (Yildirim, 2015).

Literatiirde yerlesim plani ii¢ sekilde ele alinmaktadir. Bunlar;

Diiz ya da Izgara Diizen Yerlesim Plani: En ¢ok tercih edilen, geleneksel bir
yerlesim plani c¢esididir. Sergileme elemanlari art arda dogrusal bir sekilde
siralanir. Genellikle ¢oklu departmanli magazalarda diizen olusturdugundan
dolay1 tercih edilir. Ekonomik magazalarda miisterinin hizli aligveris yapmasi
icin tercih edilir. Sekil 2.31°de magazalarda diiz plan semasi1 gosterilmektedir.
Serbest Diizen Yerlegim Plani: Bu magaza diizeninde ki amag¢ miisteri trafiginde
esnek alan saglamaktir. Diizenli bir plan olmadigi i¢in misteriye diizensiz,
serbest bir aligveris keyfi sunar. Ama¢ miisterinin magazada zaman
gecirmesidir. Miisteri yerlesim plani ile yonlendirilmez, genellikle zemindeki
dosemenin tasarim dili ile yonlendirilir. Genellikle ¢oklu departmanli, liiks
marka ve butik magazalarda tercih edilir. Sekil 2.31°de magazalarda serbest plan
semasi gosterilmektedir.

Butik Diizen Yerlegim Plani: Bu yerlesim plani 1zgara diizen ve serbest diizen
yerlesim planinin karisimidir. Farkli iirlin gruplarinin magaza icerinde kiiciik bir
magaza gibi boliinmesidir. Farkli birer marka veya tasarimcinin tiriinleri kiiciik
birer magazalar olarak diizen elde edilir ve biiylik magazay1 olusturur. Sekil
2.31’de magazalarda butik plan semas1 gosterilmektedir.

Bu yerlesim bigimlerinin beraberinde iiriinlerin yakinliklarin, tiirlerine goére iiriin

yerlesimi yapilmasi gerekmektedir. Gorsel pazarlamacilar tirtinleri dort bolgeye ayirarak

smiflandirirlar. Bu bélgelere platin, altin, giimiis ve bronz gibi renk isimleri veya harf,

rakam kullanabilmektedirler. Sekil 2. 32 (a) ve (b)’de gosterilmektedir.
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Magazanin giris alaninda yer alan bolge miisterinin kavramasi gereken bir
alandir bu bolgeye “platin alan” olarak isimlendirilir. Platin alan yogun miisteri akiginin,
giris cikislarin ve aligveris eyleminin karariin verildigi kritik bir bolgedir. Bu bolgeye
son moda veya indirimli triinler yerlestirilmelidir. Ve miisteriler bu bolgeden diger
bolgelere yonlendirmeye tesvik etmelidir. En biiylik miisteri potansiyeli platin alanindan
elde edilir. Platin alaninin devaminda ise “altin alan” gelir. Magazanin sonuna dogru
sondan bir 6nceki alan ise “glimiis alan” dir. Ve en sonda ki bolgeye “bronz alan”
olarak isimlendirilir. Bronz alan yiiriime mesafesinden kaynakli en az yogunluktaki
bolgedir. Miisterinin magazada dolasmasi i¢in bu bdlgeye dikkat g¢ekici tirlin veya

markalar yerlestirilmelidir (Morgan, 2008) aktaran (Kohen, 2012).
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Sekil 2. 32. Magazada boliimlendirme platin, altin glimiis, bronz alanlar (a) ve Magaza i¢i 45 dercelik ag1
ile yerlestirme (b)
Kaynak: (Morgan, 2008).

Sekil 2.32 (b)’de yer alan magazanin {iriin teshir mobilyalar1 miisteriyi
yonlendirmek amaciyla 45 derecelik ac1 ile yerlestirilmistir. Miisterinin dikkatini;

magazanin igine, duvarlardaki odak noktalarina toplamak ve magazayi kesfedilmesi
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amaclanmaktadir. Miisteri trafiginin kontroliinii saglayacak sekilde {irlin yerlesimi

yapilmaktadir.

c) Malzeme ve doku: Liiks moda magazalari tasarimi yapilirken malzemeler
belirli kriterler gozetilerek segilmelidir.

e Secilen malzemenin kisi lizerinde yarattigi algi {lizerinden bilingli tercihler
yapilmas1 gerekmektedir. Her malzemenin kisiler {izerinde yarattigi genel algi
bigimi mevcuttur. Ornegin, magazalarda miisterilerin ayaklarmin altindaki
zemin ylizeyinin dokusu sert-yumusak, piiriizli-piirtizsiiz olmasi ile farkli algisal
tepkilere sebep olur. Kliment’e gore magazalarda sert bir yilizeyden yumusak bir
zemine Yyapilan gecis misteriye liiks iiriin reyonuna geldigi anlamim
iletmektedir. (Kliment A.S, 2004) Aktaran (Ozkan, 2009).

Zeminde yumusak algi hissi i¢in hali vb. tiirevinde tekstil materyal igeren
malzmeler kullanilir. Hali mekana davetkar bir atmosfer saglar. Bu 6zelligi ile halilar
genellikle liikks marka magazalarda veya magazalarin 6zel boliimlerinde zemin kaplama
malzemesi olarak kullaniimaktadir.

Doéseme kaplama malzemesi secilirken magazanin hedef kitlesi géz Oniinde
bulundurulmalidir. Diisiik gelir diizeyine hitap eden magazalarda (LC Waikiki, Koton)
acik renk yada ahsap gibi zemin kaplamasi tercih edilirken, liks ve yiiksek gelirli
magazalarda (Louis Vuitton, Versace) koyu renkli yada dogal tas zemin kaplamasi
tercih edilir (Aydin, 2022).

Dogal taslar uygulama ve bakim masrafindan dolayr zincir ve Avm
magazalarinda sik tercih edilmez. Akustik agidan olumsuzdur. Kaliteli ve pahalidir.
Ama liiks, saglam ve kalite imaj1 agisindan magazalarda tercih edilebilmektedir.

Ahsap Kullanilan agac tiirleri cam, kdknar, kayin, giirgen, karagag, disbudak ve
cevizdir. Kullanildiginda mekana zenginligin ve kokliiliigiin imajin1 aktarir

Plastik kullanildiginda mekana yenilik¢i, modern algisini iletir.

Metal ¢esitleri kendi i¢lerinde farkli imaj sunar. Celik gibi glimiis, gri renkler
cagdas, yenilik¢i, teknolojik imaj1 yansitirken bronz piring gibi maliyeti yiiksek metaller
zengin ve kalite imajin verir.

e Secilen malzemeninin saglamlig1 olusabilecek giivenlik problemlerine cevap
vermelidir. Kullanilacak malzemelerin hirsizliga ve (tolu, sel, riizgar, yagmur,
kar, firtina, deprem gibi) dogal hasarlara kars1 saglam yapida olmasi

gerekmektedir.
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e Secilen malzemenin kullanim 6mrii uzun ve kalite sinifi magazanin hitap ettigi
gelir seviyesine uygun olarak segilmelidir. Liiks magazalarda en iist kalitede
malzemeler tercih edilmelidir.

e Malzemenin bakim, onarim, tasarim uygulamasinin gereksinimleri ve 6zellikleri
bilinmelidir. Liiks magazlar daima temiz, parlak gériinimiinii saglayacak, hijyen
sorunlarina cevap verecek ozellikte malzemeler tercih edilmelidir.

e Ozellikle iiriin sergilenen bolgelerde UV dayanimina uygun malzemeler tercih
edilmelidir. Ornegin magaza vitrinlerinde kullanilan camlarinm yalitiml,
kaplamali veya gilines 1s1g81na karst korumali secilerek magazadaki sergilenen

tiriinlere gelecek olan zararin minumum seviyeye diigiiriilmesi saglanabilir.

d) Renk: Konusu iizerinde arastirmalarinin gegerliligi 1971 yilina kadar
dayanmaktadir. Renk, duygu ve alg1 arasinda ki iliski kabul edilmektedir. (Grimes &
Doole, 1998). Renk giiclii bir aragtir. Tiiketiciler gordiigii seyin {i¢ saniye iginde rengini
kaydeder. (Goodgold, 2009). Rengin algilanmasi biligsel bir siirece dayanmaktadir.
Beyni aktif hale getirerek bir hafiza modeli olusturur ve sonu¢ olarak bir duygu
olusumu meydana gelir. Renk hem fiziksel hem de duygusal 6zellige sahip olan bir
varlik olmasi ile tiiketiciye marka hakkinda anlik bilgi aktarimi saglar. Markanin
kisiliginin algilanmasi, renk tarafindan referans olarak, beynin aktif olmus ¢agrigimina
dayanir. Rengin referans anlami 6grenilmis cagrisimlarin aktivasyonunu ydnlendirir
(Cunningham, 2017).

Renkler tlizerine yapilan arastirmalara gore bir iirlin satin alirken ortalama karar
siiresi 9 saniye olarak belirlenmis ve bu karar1 en cok etkileyen etmen renk oldugu
belirtilmistir. Bunun sebebi insanlar nesneleri %78 algilayarak, %3 dokunarak, %3
tadarak, %3 koklayarak, %13 isiterek secim yapmasi ile dogrulanmaktadir. Yani
beynimiz yiiksek oranla nesneyi gorsel olarak ayirt ederek, karar vermemizi
saglamaktadir (Sahilli, 2005) aktaran (Bilgen, 2018).

Renk i¢in yer ve mekanin ¢evre kosullarinda da gz 6niinde bulundurulmalidir.
Magazalarda dogru renk kullanimi satiglarin olumlu yonde etkilenmesine yardimci olur.
Satis ve psikoloji alanlarinda yapilan ortak aragtirmalarda magazada ki farkli boliimlerin
iriin tlirlerine gore farkli renklerin kullanilmast miisterinin magazada gegirdigi siireyi
arttirdig1 gozlenmistir. Fakat boliimler arasi segilen renk farkliliklar: birbiri ile uyumlu
olmal1 yani gecisler yumusak olmalidir ki miisteri fark etmemelidir. Renk gecisleri sert
olursa miisteri koseden kdseye yonlendirildigi hissine kapilabilir (Orel, 2005).
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Magazalarda i¢ boliimlerde departmanlara gore belirlenen rengin neden tercih

edildiginin tercih sebepleri ile beraber Tablo 2.3’de ele alinmstir.

Tablo 2. 3. Magaza i¢i departmanlarda tercih edilen renklerin sebepleri
DEPARTMANLAR | FONDAKI RENK TERCIH SEBEBI

Erkek Giyim Soguk Renkler Kahverengi, siyah ve lacivert gibi koyu renkler
erkeklerin daha ¢ok tercih ettigi renklerdir.
Erkeksi ve agirbagh olarak nitelendirilir.

Kadin Giyim Natiirel Renkler Canli ve kangik renkler ise kadinlanin daha ¢ok
tercih etti@i renklerdir. Bu nedenle fon renginin
kiyafet renkleriyle karigmamast icin natiirel
renkler kullanilmahdar.

Pastel Renkler Ozellikle kadin i¢ ¢camagir reyonlarinda, ten ve
sa¢ rengine uyumlu olduundan pastel renkler
kullamlmalidir.

Cocuk Giyim Sicak Renkler Sicak renklerin heyecanl, canh, igiluli olmas:
cocuk reyonu icin uygundur.

Oyuncak Sicak Renkler Sicak renklerin bir diger 6zelligi de eglenceli
olmasidur.

Miicevher Pastel Renkler Miicevherler parlaktir. Fondaki rengin

miicevherleri daha parlak gostermemesi igin
pastel renkler kullanilmahdar.

Kirtasiye Istenen Herhangi Bir Kirtasiye malzemelerinin renkleriyle uyumliu
Renk olmalidir.
Hediyelik Egya Natiirel Renkler Bu reyondaki iiriinler ¢cok renkli ve cesitlidir.

Bu nedenle natiirel renkler kullanmilmahdir.

Ayakkab Sicak Renkler Ozellikle parlak renkler, iiriiniin daha iyi teshir
edilmesini saglar.

Kumag Natiirel Renkler Buradaki iirtinlerde renkli ve cok cesitlidir. Bu
nedenle natiirel renkler kullamlmahdir.

Elektronik Esya Sicak Renkler Bu reyonda kiiciik elektrikli aletler vardir. Bu
tirtinlerin goze carpmasi icin sicak renklere
thtiyag vardir.

Gida Natiirel Renkler Gida tiriinlerinin bulunduBu reyonlarda
vurgulanmak istenen duygu temizliktir. Bu
nedenle acgik natiirel renkler, 6zellikle beyaz
tonlan kullanilmahdar.

Kaynak: (Akgiin, 2005).

Renklerin insanlar iizerinde eyleme gecirme diirtiisii vardir. Tiiketiciyi satin
almaya veya satin almay1 erteleme gibi yonlendirmelere sebep olabilir. Ornegin mavi
renk magazada kullanildiginda miisteride daha ¢ok satin alma etkisi yaratir, miisterinin
magazaya olan ilgisini arttirir. Kirmizi rengi ise zit bir etki yaratarak satin alma
eylemini erteleme etkisine neden olmaktadir.

Wgner Renk Arastirma Enstitlisii’niin turuncunun ucuzlukla iliskilendirdigini
kesfetmistir. Ucuz sosisli sandvi¢ satan “Weiner schnitzel” fast food isletmesine,
mekanlarina turuncu rengini eklemesini tavsiye etmesinin sonucunda satiglarinda yiizde

7°1ik artis elde edildildigi bildirilmistir (Madden, Hewett, & Roth, 2000).
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Renklerin tiiketici algis1 ve marka kimligi {lizerinde ki etkisi lizerine yapilan
akademik c¢alismada rengin tanimlama siirecinde bir ara¢ olarak kullanildigi ve
katilimeilarin  ¢ogunun rengi giivenilir bir mekanizma olarak gordiigli sonucuna
ulagilmistir (Cunningham, 2017).

Renkler sicak, soguk ve notr olarak kategorilendirilmistir. Her kategorinin
etkileri birbirinden farklidir.

1. Sicak renkler kirmizi, turuncu ve sar ile ilgili renk tonlaridir. Bu tonlar heyecan
uyandirir, enerjik, dinamik ve agresif yapiya sahiptir. Sicak renklerin magazalarda
kullanilmas1 miisteriyi magazaya ¢eker ve ilgi uyandirir. Sicak renklerin orantisiz
kullanilmas1 miisteriyi yorabilir.

2. Soguk renkler mavi, yesil, mor ile ilgili renk toplaridir. Dinlendirici, sakinilik,
rahatlama, serinlik hissi verir. Bu renkler magazalarda kullanildiginda
memenuniyet, giiven, sakinlik ve huzur verir. Miisteriler magazalarda daha rahat
zaman gegirmeleri i¢in soguk renkler liikks magazalarda daha sik kullanilir.

3. Notr renkler, sicak ve soguk renkler arasinda yer alir. Kirmizi, mavi ve sari
renginin karisiminda ortaya cikar ve koyu beyaza yakindir. Iddiasiz ve sikict

renklerdir (Ozkan, 2009).

Tablo 2. 4. Sicak-soguk renkler ve agik-koyu degerlere gore tavan, duvar ve déseme durumlari

Sicak renk Soguk renk Sicak renk Soguk renk
Renkler; Koyu deger Koyu deger Acik deger Acik deger
Tavan Kasvetli, Kapatici, Manevi baski Yiikseltici
Tehditkar Ortiicii verici
Duvar Cergeveleyici, Soguk Hareketlendirici Yonlendirici,
Sarict Serin
Zemin Tutucu, Agir Yiikseltici, Emniyetsiz,
Saglam, Emniyetli Kaldirict Kosmaya tesvik
edici, Kaygan

Kaynak: (Frieling, 1978)

Tablo 2.4’de goriildigi tizere renkler mimaride dogru kullanildiginda algisal
farkliliklar olusturulabilir. Renkler duvar, tavan, zeminde sicak-soguk, a¢ik koyu
degerlere gore farkli etki yaratmaktadir. Renklerin 6geleri biiyiik-kiigiik, yakin-uzak,

alcak-yiiksek gosterebilme giiciine sahiptir.
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Duvarlarda acik renkler kullanilarak mekan daha ferah ve biiylik gosterilir.
Aksine koyu renkler kullanilarak yiizeyi yakinlagtirarak mekanin kiiciilmesi saglanir.
Bunlarin yani sira duvarlarda birbirinden koyu renk kullanilmas1 durumunda koyu renk
tondaki duvar kisiyi iter, agik renk tonundaki olan ise kisiyi ¢ceker (Ozkan, 2009).

Zeminde sicak ve koyu renk secilirse saglam ve emniyetli algis1 elde edilir.
Aksine soguk ve agik renkler ise emniyetsiz, boslukta yiizen ve kayan olarak algi
olusturur. Zeminde kullanilan renkler, sekiller kullanicilar1 yonlendirir ve vurgulanir.
Bu yiizden mekanin islevi gdzetilerek secilmelidir (Ulas, 2002 s. 89) Aktaran (Ozkan,
2009).

Tabiatta da oldugu gibi tavanin i¢ mekanda ki diger renklere gére daha agik renk
olmas1 gerekmektedir. Tavanin acik renk seg¢ilmesi kisiye giiven, huzur, emniyet ve
rahatlik algis1 yaratir. Bu yaklasim normal yiikseklikteki tavanlar i¢in gecerlidir. Fakat
cok yliksek bir tavani algak gdstermek istenirse, tavan rengi duvarlardan daha koyu ton
renk segilerek alg1 boyutu degistirilebilir (Ozdemir, 2005).

Magazada iiriinler sergilenirken sergileme elemaninin agik veya koyu olmasi
onemlidir. Uriinlerin sergilenecegi i¢ mekan donatilar1 6n plana ¢ikarilmak isteniyorsa
acik renk olmalidir. Magazada gizlenmesi gereken bolgeler ise koyu renk olmalidir.
Magaza da yer alan diisiik fiyath trilinler sergilenirken parlak renkler kullanilmaktadir.

Liiks ve yiiksek gelir grubuna hitap eden iiriinler ise moda renkleri kullanilarak zarif bir

sekilde teshir edilir (Oyman, 2006).

e) Aydinlatma: Miisterinin magazada kendisini rahat ve giivenli hissetmesi i¢in
onemli bir faktordiir. Dogru yapilan bir aydinlatma magazanin canli oldugunu nefes
aldigini hissettirir. Miisteriye hareket enerji verir. Bunun paralelinde {iriin satisina katk1
saglar.

Magaza tasarimcilar1 genellikle aydinlatma uzmanlariyla ¢alisirlar. Aydinlatma
magaza tasarimi ile birlikte planlanmali, tasarlanmalidir. Tasarimcilarin 151k oyunlariyla

Basarili mimari aydinlatma planlar1 yer dosemelerine yansitmalidir. Tavanda
gorsel bir dinamik duygu elde edilerek duvar diizeyi tanimlanir.

Isik ve renk arasinda biiyiik bir iliski vardir. Uriiniin dogru anlasilabilmesi i¢in
uygun 1siklandirma yapilmalidir. Uriin ve mekan arasinda luminans oranmin dengeli
tutulmas1 gerekmektedir. Is1gin fazla parlamasi ve yansimasi miisterinin odaklanmasini

engeller dikkatini dagitir.
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Magaza tasariminda aydinlatma plani tasarlanmadan 6nce etkili olacak faktorler

ele alinmalidir.

e Magaza plan tasarimi,

e Magazanin tavan yliksekligi,

e Tavan, doseme, duvar kaplamalarinin renk ve malzemesi,

e Acik veya kapali vitrin ¢esidi,

e Boliimlerin bigim, boyutu ve teshirlenecek {iriinlerin tiirleri.

Duvar, tavan ve zeminde ayni1 yogunlukta 151k uygulanmaz. Yiiksek yogunlukta
aydinlatma belirli  bolgelerde kullanilir. Magazacilar yeni driinlerde veya
kampanyalarda dikkat cekmek amaciyla 15181 belirli bolgelerde yogun olarak kullanirlar.

Magazalarda her cesit ve Ozellikte aydinlatma aksesuari kullanilabilmektedir.
Kullanilan aydinlatma ¢esitlerinin diisme agisina cesitleri mevcuttur. Magazalarda satis
verimliligini arttirabilmek amaciyla aydinlatma cesitleri kullanilmaktadir. Aydinlatma
gesitleri iic bashik altinda incelenmektedir. Bunlar; genel aydinlatma, wvurgu
aydinlatmasi, vitrin aydinlatmasi basliklar altinda ele alinacaktir.

a) Genel Aydmlatma: Magazada mekanin her bolgesinin esit 151k diizeyinde
aydinlatilmas1 genel aydinlatma olarak tanimlanmaktadir. Amag¢ magazada
tiriinlerin net gosterebilmek, magazada olusabilecek golgelenme ve 151k
yansimasini ortadan kaldirmaktir. Genel aydinlatmanin 1s18inin her zaman diger
aydinlatma c¢esitlerine gore diisiik tutulmalidir. Bir magazada yalnizca genel
aydinlatma yeterli olmaz. Diger aydinlatma ¢esitlerinin amacina ulagmasi i¢in
genel aydinlatma baskin olmamalidir.

Genel aydinlatma tavana, duvara ve zemine yansitilarak dolayli olarak tiim mekan

aydinlatmadir.

b) Lokal, Vurgu Aydinlatma: Magazalardaki genel aydinlatma seviyesinden daha
yuksek aydinlatma seviyesi kullanilarak dikkat ¢ekilmesi istenen bolge, alan,
Ozel irilin, sergileme elemanmin 6n plana ¢ikarilmasim saglayan aydinlatma
cesididir.

c) Vitrin Aydinlatmasi: Vitrinin bulundugu boélgenin dogal 151k almasi- almamasi
Olcegi ve vitrin caminin Ozelliklerine gore vitrin aydinlatilmas: secilmelidir.
Vitrin caminin yansimadan vitrinde sergilenen iirlinlerin ve magaza icinin rahat

algilanmasi gerekmektedir.
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Vitrinlerde genel aydinlatma olarak floresan, enkandesen tercih edilirken; bolge
aydinlatmalarinda halojen, LED, sabit hareketli spot tercih edilir, vurgu
aydinlatma olarak rayli aydinlatma tercih edilebilmektedir (Karacali, 2012).

Aydinlatma tasarimlart magaza boyutuna gore gesitlilik gosterir. Her magazanin

hedef kitlesi, iirlin tiirii, satis stili ve magaza imaji1 birbirinden farklidir. Bu sebeple

aydinlatma gereksinimi degiskenlik gdsterebilir. Genel olarak {i¢ tip magaza ele

alinmaktadir.

1. Biiytk 6l¢ekli magazalar

2. Orta Olgekli magazalar

3. Liiks magazalar

1. Biiyiik 6l¢ekli magazalar
Biiytik olcekli bu magazalarda miisteri trafigi olduk¢a yogundur. Sergilenen
iriinler genis alana yayilmistir. Tiim mekan tek diize, yiiksek, soguk 151k renkleri
ve esit olarak aydinlatilmaktadir. Lokal aydinlatmalara ihtiya¢ duyulmaz. Bu
magazalarda ama¢ ucuz ve siradan imajini yansitmaktir. Bu uygulama genel
olarak indirim magazalarinda ve siipermarketlerde uygulanir.

2. Orta olgekli magazalar
Orta Ol¢ekli bu magazalarda, ortalama bir miisteri trafigine sahip olurlar.
Sergilenen {riinlerin rahatca ayirt edilebilmesi icin genel aydinlatmanin
beraberinde lokal aydinlatmalarda uygulanmaktadir. Lokal aydinlatmalar
ozellikle vurgulanmak istenen noktalarda ve vitrinlerde yer alir. Bu uygulama
genel olarak mobilya, aksesuar, kozmetik, ev esyalar1 satan magazalarda
uygulanir.

3. Liiks magazalar

Liiks magazalarda miisteri yogunlugu diger magaza tiplerine gére daha azdir. Bu
magazalarda miicevher, kaliteli giyim, aksesuar iirlinleri satisa sunulur. Yiiksek
gelirli, pahali, liiks, kaliteli {irtinler sergilenir. Genel aydinlatma sistemi ¢ok az
uygulanir, baz1 tasarimlarda sadece lokal aydinlatma sistemi kullanilir. Bu
magazalarda iiriinlerin farkli ve 6zel olmasi imaj1 glidiildiigii i¢in efekt yaratma,
ilging 151k oyunlar1 gibi dikkat ¢ekici yenilik¢i aydinlatma yontemleri uygulanir.
(Sahin, 2006).
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2.2.3.3. Mekanda kullanilan mobilya ve i¢c mekan donatilart

Magaza tasarimi yapilirken belirlenmesi gereken ti¢linciisii onemli etken mekanda
kullanilacak olan i¢ mekan donatilaridir. Bu i¢ mekan donatilart;
a) Uriin sergileme elemanlari,
b) Oturma Bekleme Alani I¢ Mekéan Donatilar,
¢) Deneme kabini,
d) Odeme noktasindan olugsmaktadir.

Verilen alt basliklar kavramsal agiklamalariyla birlikte ele alinacaktir.

a) Uriin Sergileme Elemanlar1 : Magazalar, iiriinleri sergilenmek icin gesitli
sergileme elemanlar1 kullanilir. Bunlar tavan veya duvar ile iliskili/sabit veya bagimsiz/
hareketli olarak tasarlanabilmektedir. Askiliklar, raflar, masalar, cansiz mankenler,
gondollar, camekanlar, sepetler, 6zel tasarim nis olabilir. Bu sergileme elemanlarinin
amac1 miisterinin konforlu, estetik bir ortamda kolaylikla iiriine ulasmasini saglamaktir.
Miisterinin iriin hakkinda degerlendirme yapabilecegi iiriine rahatlikla dokunabilecegi,
gorebilecegi, deneyebilecegi bir ortam olusturulmalidir. Sergileme elemanlar1 ve
sergilenen tirlinler birbiri ile uyum igerisinde olmalidir. Sergileme elemanlar1 magazaya
yerlestirilirken magazanin miisteri portfoyline, magaza kapasitesine gore tasarlanip
yerlestirilmelidir. Magazada kullanilacak elemanlar belirlenen standart olgiilenlerin
altinda olmamalidir. Miisterinin g6z hizasina uygun olmalidir. Diz hizas1 ve altinda
kalan bolgeler kor noktalardir. Bu bolgelere onemli, talep goren, Ozel iirlinler
yerlestirilmemelidir. Magazada miisteri trafigi goz oniinde bulundurularak, miisterinin
magazada rahat hareket edecegi sekilde konumlandirilmalidir. Sekil 2. 33’de magazada
miisterilerin  sergileme elemanlarini  kullanabilmeleri i¢in belirlenen standart
Olciilendirilme gorseli yer almaktadir.

Uriin sergile elemanlarinda iiriinler yerlestirilirken birbirini tamamlayan ve

birbiri ile iliskili igerisinde olan iirlinler yerlestirilmelidir.
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Sekil 2. 33. Magazada miisterilerin sergileme elemanlarini kullanabilmeleri igin belirlenen standart

6l¢iilendirilme

Kaynak: (De Chiara, J.&Panero J.& Zelnik, M., 1992)

Sergileme elemanlart markanin imajin1 yansitmalidir, trlinlerin sergilenme

bigimi satis oranim etkileyebilir. Ozel iiriinler miisteri tarafindan rahat incelenebilmesi

icin askida sergilenirken, diger siradan iiriinler raflarda yer alir (Sancak, 2022).

Agik satig boliimleri

Duvar sergilemeleri

Ada sergilemeleri

Olusturulmus kiigiik alanlar (Duvarlar, masalar, bagimsiz sergilemeler)
Giivenli sergileme (camli vitrin, camekan)

Uretici {iriinlerinin sunulmasi

Magaza i¢i donanim malzemesi {iriin bagina metrekareye 1 ile 3-4 birim konarak

planlanmalidir. Arada olusan fark iirlinliin boyutu ve bi¢cimine baglh kalir. Belirli sayida

tirlin sergilenmesi magaza diizenlemesinde kilit durumdadir (Chrsanov, 2008).

Uriin sergileme elemanlar1 yedi alt basliktan olusmaktadir. Bunlar;

1.

2
3
4
5.
6
7

Askilar

Raflar

Masa

Cansiz Mankenler
Gondol

Camekan

Sepet

Alt bagliklar kavramsal aciklanmalariyla beraber ele alinmaktadir.
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1. Askilar: Duvara veya panele sabitlenerek ya da serbest zeminde yar1 sabit veya
hareketli olan, magazalarda iiriin sergilemek amaciyla kullanilan bir donati
cesididir. (Sekil 2.34, 2.35, 2.36, 2.37) Uriinlerin arka arkaya veya yan yana
sergilenmesine olanak sagladigi i¢in magazaya alan kazaniminda katkida
bulunur. Miisterinin {iriine erisim konforu artar.

Liiks marka magazalarda iiriin sergilenirken {iriin yerlesimi seyrek siklikta yerlestirilir.
Aski donat1 sistemlerin konforlu bir sekilde kullanilabilmesi i¢in birbiri ile arasinda

faaliyet alani ile beraber gerekli sirkiilasyon alani olusturulmasi gerekmektedir.
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Sekil 2. 34. Aski donati sistemi i¢in gerekli standart 6l¢iilendirme ve 6rnekler

Kaynak: (De Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992,
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Sekil 2. 35. Aski donat1 sistemi i¢in gerekli standart 6l¢iilendirme ve 6rnekler

Kaynak: (De Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992
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Sekil 2. 36. Fendi Oxford Street Londra magazasi
Kaynak: (Negrin, 2019)

Sekil 2. 37. Hareketli stant aski gesitleri
Kaynak: (Azakli, 2021).

2. Raflar: Duvar 6niinde veya ada olarak sabit veya hareketli sergileme elemanidir.
Raflar tirtinleri sergilemenin beraberinde depo gorevini de gormektedir. Raflara
yerlestirilen degerli ve talep edilen iiriinler goz hizasinda yer almalidir, diz alt1
hizasinda yer alan iiriinler kor noktada olacag i¢in bu kisimlara az talep edilen
standart tirtinler yerlestirilmelidir. Gizli aydinlatma ile bu durumun 6niine
gecilebilir. Raflarin bigimi sergilenecek iirtinlerin tiiriine, boyutuna, bigimine
bagl olarak degiskenlik gosterir. Raflarda markanin imaji, likks olgusu tasarima

bagli olarak yansitilabilir.
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Sekil 2. 38. Balenciaga Londra’daki Mount Street magazasi, 2022 (a) , (b)
Kaynak: (Parkes, 2022)

Sekil 38’de Balenciaga Londra’daki Mount Street magazasinin Le Cagole
cantastyla lin yaptig1 tasarim ¢izgisini magaza i¢ mekanina ve raf tasarimina yansittigi

goriilmektedir.

Sekil 2. 39. Shoebloo, Koningsplein, MVSA Architects, Jeroen Musch tarafindan ¢ekilmistir.
Kaynak: (Musch, 2023)

Sekil 2. 39°da Shoebloo ayakkabi magazasinin alisilagelmis raf tasarimi kaliplarini

yikarak amorf ve organik ¢izgiler ile modern raf tasarimi olusturmaktadir.



3. Masalar: Sergilenecek iiriin tiiriine, miktarina bagli olarak, magazalarin orta
alanlarinda yer alan sergileme elemanidir. Uriin sergilemenin beraberinde
depolama islevi de gormektedir. Masalara genellikle parfiim gibi tester tirlinler
ve miisterilerin ele alip incelemesi istenilen tirlinler yerlestirilmektedir. Sekil

22.40 (a)’da Istinye Park AVM Beymen Magazas1 masa donati drnegi Sekil 2.40

(b)’de 6rnegine yer verilmistir.

Sekil 2. 40. Istinye Park AVM Beymen (a) ve Louis Vouitton (b) masa donat1 6rnegi
Kaynak: Gorsel 2023 yilinda yazar tarafindan olusturulmustur.

4. Cansiz Mankenler: Insan boyutuna yakin dl¢iilerde magazanin her yerine
koyulabilecek potansiyelde iiriin sergileme elamanidir. Uriinleri denemeden
tizerinde nasil duracagina dair fikir vermesi miisteriye satin almaya tesvik eder.
Mankenler {izerindeki iiriinler miisterinin daha ¢ok dikkatini ¢eker, bu yiizden
magazacilar 6zel, trend ve talep edilen tirlinleri mankenlerde sergilerler.
Mankenler genellikle miisteri trafiginin yogun oldugu, dikkat ¢ekici, 6zel
alanlara yerlestirilmelidir. Mankenin malzemesi, durusu, pozu markanin imajin1
yansitir. Bu sebeple moda magazalarimda farkli konseptlerde mankenler

goriilebilmektedir.
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(@) (b)

Sekil 2. 41. Christion Dior (a) ve Christion Dior Paris'teki Musée des Arts Décoratifs'te ki Designer of
Dreams gorselleri (b)

Kaynak: (shopify, 2021); (Mahanty, 2017)

Sekil 2.41 (a) ve (b)’de Christion Dior markasinin 2021 yilinda Paris'teki Musée des
Arts Décoratifs'te ki Designer of Dreams koleksiyonundaki cansiz mankenler iizerindeki
gorselleri yer almaktadir.

5. Gondollar: Sabit olmayan, genellikle tekerlekli, baglantisiz, magazanin
ortasinda yer alan, aski ve raf sisteminin birlesimidir. Magazanin marka imajina,
uygun olarak boyut, bi¢im, malzeme, renkte tercih edilir. Tavan ve zemine
uygun olarak tasarlanir ve yerlestirilir. Magazanin sirkiilasyonunu olusturur ve
yonlendirme gorevi goriir. Sekil 2.42 (a)’da Almanya’da ki Kplus Konzept
magazasindan ve Sekil 2.42 (b)’dee Shoppes at Parisian magazasindan gondol

ornekleri gdsterilmistir.
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Sekil 2. 42. Kplus Konzept, Leipzig, Almanya (a) ve Shoppes at Parisian magaza i¢i gondol, Makao,
PMDL Mimarlik (b)
Kaynak: (Photographie, 2014); (Riischendorf, 2020)

6. Camekdnlar: Magazalarda degerli iirlinlerin yer aldig: kilitli cam ile kaplanmis
sergileme elemanlaridir. Burada yer alan iiriinlere temas etmek, incelemek i¢in
magaza gorevlisinden yardim alinir. Sekil 2.43’de Istinye Park AVM Beymen

magazasi camekan ornegi gosterilmektedir.

Sekil 2. 43. Istinye Park AVM Beymen magazasi camekan drnegi

Kaynak: Gorsel 2022 yilinda yazar tarafindan olugturulmustur
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7. Sepetler: Genellikle diisiik gelir diizeyine hitap eden magazalarda yer alir. Stand
yiiksekliginde ki sepetin i¢ine iiriinler karisik, 6zensiz bir sekilde satisa sunulur.
Miisteri sepeti karistirarak icerisinden istedigi tirlinii alir. Kasanin yaninda veya
cevresinde yer alir. Indirimli veya ¢ok talep gdérmeyen uygun fiyatl iiriinler

satisa sunulur.

b) Magaza dinlenme ve bekleme alami i¢ mekan donatilari: Magazalarda
miisteriler i¢in dinlenme, bekleme gibi hizmetleri sunmak amaciyla oturma elamanlari
kullanilmaktadir. Genellikle magazalarin orta alanlarina konumlandirilir. Bu donatilarda
malzeme, renk, doku, bicim, Ol¢cii magazanin tasarim iligkisine uygun olarak
tasarlanmaktadir.

Versace markasinin Almanya Munih’de ki magazasinda tasarimci kaleydeskop
etkisi yaratmak istemistir. Tavanda altin renkler, oturma elemanlarinin yumusak ve
kadife secilerek miicevher kutusu izlenimi verilmektedir. Sekil 2.44 (a) ve (b) ’de

Almanya Miinih’te yer alan Versace magazasinin i¢ mekan donatilar1 gosterilmektedir.

AR e = A A

(b)

Sekil 2. 44. Versace magaza alani i¢ mekan donatilar1 Munih, Almanya (a) ve (b)
Kaynak: (curiosity, 2018)
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c) Deneme Kkabini i¢c mekan donatilari: Giyim magazalarin1 tasarlayan
tasarimcilar, satis1 yapilan her {irlinlin misteri tarafindan incelenmesini, dokunulmasi
saglamayr amaclamaktadir. Uriinii satin almak igin karar verme noktasi deneme
kabinleridir. Miisteri {iriin ile deneme kabinine girdigi anda satin alma moduna girmis
olarak kabul edilir. Bu bilgilerle beraber deneme odalarinin tasariminin satis stratejisi
icin ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir (GAP ve Marks&Spencer, Design Book)
Aktaran (Chrsanov, 2008).

Literatiir taramasinda liks magazalarin deneme Kkabinlerinin 6zellikleri
maddelenmistir:

e Yiiksek standarth liik magazalarin soyunma odalar1 olusturulabilecek en genis
alan olusturulmali, miisteri rahatlikla hareket etmelidir. Genellikle boyutlar
120-200 cm ile 130-200 cm arasi degisen biiyiik, dikdortgen alan kullanilir.
Genellikle 300 m2 olarak belirlenir. Bu deger magazanin alan biiyiikliigline gore
degisebilir.

e Dogal ve sicak bir ortam tasarlanmali ve yer ddsemesinde hali, ahsap gibi dogal
etkiyi algilatacak malzemeler kullanilmalidir.

e Duvarlarda ve kabin igerisinde ayna kullaniminin maksimum diizeyde olmasi
gerekmektedir. Aynalarin her agidan farkli goriintii yansitacak sekilde
yerlestirilmesi gerekmektedir.

e Merkez lobi/ bekleme alan1 ve magazanin giris kismindan goriilebilmelidir.
Magazada yer alan merkez lobiden, giristen uzak boliime soyunma odalar1
yerlestirilmelidir.

e Deneme kabininde kullanilan giysileri yeniden diizenleme boliimii soyunma
odalarma en yakin noktada yer almalidir.

e Soyunma odalarinin yakininda bekleme alani- lobi yer almalidir.

e Soyunma odalar1 satis alanina yakin mesafe olmalidir. Miisteri {irlinii satin
almaya karar verdigi siire¢ ile iiriinii satin alma siireci uzatilmamalidir.

e Soyunma odalariin tasarimlari sade, islevsel, sik, modern, yenilik¢i, trendi takip
eden, teknolojik 6zelliklerini igermelidir (Chrsanov, 2008).

Sekil 2.45 (a) ve (b)’de Christion Dior lilks moda giyim markasinin Taipei 101

Tayvan’da yer alan magazasinin VIP soyunma odalari tasarimlar1 yer almaktadir.
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Sekil 2. 45. Christion Dior VIP soyunma odalari
Kaynak: (Pelou, 2012)

d) Odeme Noktas1 ic Mekan Donatilari: Liiks marka magazalarda kasalar
genel olarak magazanin arka tarafina dogru ayrilmis 6zel bekleme alanlarinda veya
masalarda kisiye 6zel hizmet ile 6deme islemi gerceklesmektedir. Diistik biit¢eli veya
orta biitceli magazalarda ise kasalar goriinen yerlere yerlestirilmektedir. Kasalar genel
olarak deneme kabinlerine yakin olarak konumlandirilir.

Liiks magazalarda 6deme noktasinin ve kasanin sabit bir yerde olmamasinin en
biiylik nedeni hirsizliga karsi bir 6nlem olarak yorumlanabilir. Ayni zamanda miisteriler
ile 6zel olarak ilgilenmek ve kasa sirasi bekleme gibi olumsuz durumlarin Oniine

geemek amaciyla bu 6deme sekli uygulandigini yorumlayabiliriz.

(b)
Sekil 2. 46. Istinye Park AVM Louis Vuitton magazas1 érnek ddeme noktasi (a) ve (b)

Kaynak: Gorsel yazar tarafindan 2023 yilinda olusturulmustur.
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Liiks markalara baktigimizda genel olarak camekanli i¢ mekan donatilarinin
Oniinde oturma birimleri yer almaktadir. Bu alanlar iiriin incelemenin beraberinde
ddeme noktasi olarak islev gdérmektedir. Sekil 2.46 (a) ve (b)’de Istinye Park AVM’de

yer alan Louis Vuitton magazasinin 6rnek 6deme noktalar1 gosterilmektedir.

2.2.3.4. Diger katagoriler/ liikse ézel ek hizmetler

Liikks magazalar miisterini aligveris esnasinda beklerken veya dinlenirken
miisterilerin kendilerini 6zel hissetmesini saglamak amaciyla kahveden sampanyaya
cesitli icecekler ikraminda bulunurlar (Sekil 2.48 (a)).

Miisteriyi 6zel hissettirmek adina bir diger ornek olarak; deri, canta ciizdan,
kemer gibi iirlinlerin iizerine sicak baski uygulamaktadirlar. Sekil 2.48 (b)’de 6rnege yer

verilmistir.

(b)

Sekil 2. 47. Louis Vuitton Nisantasi subesi ikram (a) ve Louis Vuitton kisiye 6zel licretsiz sicak baski
hizmeti (b)
Kaynak: (a) gorseli Google yorumlarindan alinmistir, (Dillon, 2020).

Ayni kategoride olan Gucci markasinin giyim, ¢anta ve ayakkabi iizerinden
benzer kisisellestirme hizmeti vardir. Hermés markasi ipek kosesinde yer alan esarp,
fular gibi drlinlerinde nakis ile kisisellestirme hizmeti yer almaktadir

(louisvuittonbrand.wordpress.com).
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a) Cafe / Bar hizmetleri : Liiks marka magaza isletmeleri hedef misteri
kitlesini kendine ait alanlarda ve c¢evresinde daha fazla zaman gegirmesini
istemektedirler. Kendi biinyelerine ait kurumsal kimliklerini yansitarak farklhi
sektorlerde etkin olabilmektedirler.

Ulkemizde buna 6rnek olarak liiks giyim markas1 olan Vakko’nun kendi marka
catis1 altinda olusturdugu Vakko L-atelier yeme-igme sektoriinde aktif olarak yer
almaktadir.

Vakko L-atelier kafe ve restoranlart giyim magazalarinda hitap ettikleri hedef
misteri kitlesi ile ayni1 kategoriye uygun olarak liiks tasarimlar ve hizmet sunumuyla
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kafeler genel olarak Vakko magazalarinin bitisik konumunda
yer almaktadir. Sekil 2.49°da Zorlu Center ‘da yer alan Vakko L-atelier ornegi

gosterilmektedir.

Sekil 2. 48. Vakko L-atelier Zorlu Center
Kaynak: (gastronomidergisi, 2023).

98



2.2.3.5. Magaza atmosferini etkileyen diger faktorler

Liiks pazarlama sektoriindeki yoneticiler, stratejistler, liderler ve yazarlar artik
“deneyimsel liiks ” doneminde yasadigimizi vurgulamaktadirlar. Unity Marketing
baskani olan Pam Danziger mevcut jenerasyon hakkinda liiksiin sahip olmanin 6tesinde
zevk ile ilgili oldugunu belirtmis. “ Bana verdigi haz, liiksiin deneyimidir kendisi degil”
sOzleriyle ifade etmistir.

Giiniimiizde lilks moda magazalarinda liiks {iriin satmanin yetersiz kalabilecegi
durumlar s6z konusu oldugu ig¢in liikks deneyimlerin satilmasi gerektigi iddia
edilmektedir. Liiks deneyim sadece magazada satin alinirken gegirilen siire¢ degil, satin
alma Oncesi ve sonrasi i¢in yasanilacak deneyimlerin ele alinmas1 gerekmektedir.

Danimarkali markalagtirma uzmani olan Martin Lindstrom marka gelistirme ve
giiclendirme konusunda yillara dayanan tecriibesinden yola ¢ikarak “Ritiieller marka ve
iriin ile arasinda duygusal baglar kurmamiza olanak tanir. Satin aldigimiz {iriinlerin
aklimizda yer edinmesini saglar.” Liiks tiiketiciye yasatilan ritiiellerin unutulmaz ve
benzersiz hale getirilmesi igin psikoloji alanindan yararlanilmaktadir. Liiks markalar
koku, aydinlatma, oda sicakligi, miizik gibi tiim duyulara hitap edebilen ritiiel
stratejilerini uygulayarak taklit edilmesini imkansizlastirir. Her ne kadar liiks markalarin
tirtinleri taklit edilebilse de markanin magaza deneyiminde ki ritiieli taklit edilemez

(Zadeh, 2014).

a) Isitsel Faktorler: Magazada yapilan miizik yaymi magaza atmosferini
dogrudan etkilemektedir. Miiziklerin hem miisteriyi hem de magaza calisanlarina etkisi
vardir. Magazada ki miizigin tiirii magaza g¢alisanlarinin ¢alisma motivasyonu ve
misterilerin aligveris motivasyonlar: etkileyebilmektedir. Miisteriler sakin ve yavas
miiziklerde magazada daha fazla zaman gegirirken, hizli ve yiiksek sesli miiziklerde
magazada daha az zaman gecirdikleri goézlemlenmistir (Parsons, 2011). Segilen
miiziklerin ses diizeyi, magaza calisanlarini ve miisteriyi rahatsiz edecek ytkseklikte
olmamalidir ya da algilanmayacak ve etkileyemeyecek diisiik ses diizeyinde de
olmamalidir. Ses diizeyi rahatca algilanabilmelidir.

Secilen miiziklerin tiirli; magazanin hedef miisteri kitlesinin yas aralif1 ve
cinsiyeti, magazanin iriin tiirii ve marka imaj1 ile uyumlu olmalidir.

Magazada g¢alan miizik markanin imajini gii¢lendirir, iiriin satig potansiyelini

dogrudan etkilemektedir. Magaza miisteri trafigi, miisteri satin almasindaki davranislari,
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magaza calisanlarinin miisteriye olan davranmis ve tutumlari, gecirilen siire, hareket

hizlar1 dogrudan magazada ¢alan miizik ile baglantilidir.

b) Koku Faktorii: Magaza ritlielinin unutulmaz ve benzersiz hale gelebilmesi
icin 5 duyu organin bir arada kullanilmas1 gerekmektedir. Koku kisi tarafindan dikkat
etmese de algilanmaktadir. Diger duyu organlarinda ise gelen uyarilar alici tarafindan
dikkat edilmedigi siirece biligsel diizeyde algilanmamaktadir. Bu yiizden koku
fizyolojik ve psikolojik uyarilmasiyla kisinin anlik tepki vermesine yol agar. Ayrica
koku hafizay1 uyaran giiclii bir uyaricidir. Gegmise dair hatiralari, hisleri ve diisiinceleri
ortaya cikarir (Levy ve Weitz, 2001).

Magazalarda koku kullaniminin iki temel amac1 vardir.

1. Magazada satilan iriinlerin 6zelliklerini vurgulamak

2. Magazada belirgin bir atmosfer olugturmaktir.
Bu amaglar dogrultusunda magazada olusturulan koku miisteride olumlu veya olumsuz
etki birakir (Arslan ve Baycgu, 2006).

Magazalarda koku kullaniminin temeli satis potansiyelini etkilemesinden
kaynaklidir. Koku miisterinin magazada kalma siiresini ve satig oranina
azimsanmayacak derecede etkisi vardir. Soars (2003) magazalarda kullanilan kokular
tizerinde yaptigi ¢alismada vanilya, defne, portakal, karanfil ve feslegen gibi kokularin
miisterileri aligveris anlaminda olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmigtir. Koku
algilama kiiltiir, cinsiyet, yasa gore farklilik gosterebilir. Koku hassasiyeti lizerine
yapilan bilimsel calismalar sonucu kadinlarin erkeklere gore daha duyarli oldugu
sonucu elde edilmistir. Koku tercihlerinde kadinlarin ¢igeksi, erkeklerin ise ¢cam, lavanta
ve misk gibi kokular1 tercih etmesi aralarindaki cinsiyetlerin arasindaki farki ortaya
koymustur (Milotic, 2003).

Magazada tercih edilen koku magazanin tiiriine ve segmentine uygun olmalidir.
Her marka magazanin kendine 6zgiin ve ayirt edici kokusu olmalidir. Magazadaki

kokular marka ile biitiinlesmelidir.
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2.2.4. Liiks Marka Magazalardaki Mimari Disindaki Etkin Faktorler

Liiks marka magaza tasarimi yapilirken mimari 6gelerinin beraberinde mimari
disindaki diger faktorlerinde gozetilmesi gerekmektedir.
Bolimde magazanin belirledigi hedef miisteri kitlesine hitap etmek amaciyla
mimari disindaki faktorler incelenmelidir. Bu faktorler;
1. Liks ve marka kavramlari, tarihsel gelisimi ve siniflandirilmasi
2. Yasam tarzi
3. Psikolojik etkiler
4. Giincel modanin tiiketiciyi etkileyen faktorleri
5. Magaza atmosferinin aligveris davranisina etkisi

Calismanin bu boliimiinde bu faktorler agiklamalariyla birlikte ele alinacaktir.
2.2.4.1. Liiks ve marka kavramlari, tarihsel gelisimi ve siniflandirilmasi

Liks kavraminin kokeni Fransizca “luxe” kelimesinden dilimize aktarilmustir.
Yasam {irlinleri, giyim, temel ihtiyaglarin harcamalarinda siradan olmayan pahali
zevklere yer verilen asir1 ve gosterisli harcamalar anlamina gelmektedir (TDK, 2023).
Liiks kavrami kendini tarih boyunca farkli yonleriyle var etmistir. Liiks sadece sosyal
statiide belli bir iist tabakada olan elit grubun ulasabildigi hizmet ve iirlinler olarak
tanimlamaktir. Tarihsel gelisimi ele alindiginda eski Misir doneminde ihtisam ile
iliskilendirilirken antik Yunan déneminde beden ve zihne odaklanilmistir.

Sanayi devrimiyle beraber liiks daha erisilebilir hale gelmistir. Eskiden sadece
belirlenen grup i¢in ayrilan iiriin ve hizmetler 19. Yiizyilda liikks demokratikleserek
yeniden tanimlanmis herkes tarafindan erisilebilir hale gelmistir. Liiksiin
demokratiklesmesinin nedenlerinin biri isletmecilerin daha fazla miisteri kazanma
arzusudur (Hauck ve Stanforth 2007). Diger bir nedeni ise kokli aile zenginligi olan
“old money” tiiketici grubunun yani sira sonradan elde edilmis zenginlik olan “new
money” olarak adlandirilan yeni bir tiiketici grubunun ortaya ¢ikmasidir. New money
olarak adlandirilan bu yeni tiiketici grubu geleneksel tiiketicilere gére daha ¢ok kendini
kanitlama arzusunda olduklari igin liiks tiriin isletmeleri agisindan daha caziptirler.

Modern donemde ise liikks kavrami daha ¢ok iist diizey moda iiriinleri, araba,
giinliik ihtiyag¢ Otesi lrtlinler, degerli taslar, miicevherler, ihtiya¢ Otesi gayrimenkul ile

iliskilidir.
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Liiksiin modern zamanda ortaya ¢ikma ve gelisme asamalari ele alinmistir.

e Louis Vuitton, Hermes, Cartier gibi lilkks moda evleri 19. yiizyil sonlar1 ve 20.
ylizy1l baglarinda Fransa’da ¢cagdas moda olarak ortaya ¢ikmasi,

e Birinci Diinya savasi ve lkinci Diinya savaslari arasinda Chanel No 5
parfiimerisinin a¢ilmasi,

e Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan liiks moda sektdriiniin ayr1 bir sanayi haline
gelmesi,

e 1950’11 yillarda parfiim, alkol ve sampanyanin sektorii yonlendirmesi,

e 1990’11 yillarda kiiresellesme yayginlagsmaya baslad,

e 21. ylizyilda ise likks herkes tarafindan arzu edilen bir olgu haline geldi. Ve

popiilerlesti (Sat1, 2018).

Liiks ve liikks marka kavraminin bir¢ok yazar tarafindan tanimlari mevcuttur.

Dubois ve Duquesne (1993)’e gore likks kavrami zenginligini gosterisli bir
bicimde gdstermek isteyen tiiketiciler, etkileme arzularini tatmin eden yiiksek fiyath
tirtinler olarak tanimlanmaktadir.

Sombart (1998)’a gore temel ihtiyaci asan her tiirlii harcama liikks olarak kabul
edilmelidir.

(Nia & Zaichkowsky, 2000)’e gore liiks triinler; kisiler tarafindan belirli marka
tiriinlerin kullanilmasi1 sagladigi fonksiyonel yarar disinda sahibine sosyal statii ve
prestij saglamaktadir.

(Shukla, 2011)’e gore liiks esyalar; sahibine fonksiyonel olarak yarar
saglamasinin diginda zevk ve konfora elverisli ayn1 zamanda itibar kazandirmaktadir.

(Hulder, 2012)’ye gore liiks esyalar; estetik agidan cekici tasarima sahip, en tist
kalitede, 6zel, pahali, ender tirtinlerdir (Sat1, 2018).

Liiks marka moda magazalar1 belirledikleri hedef tiiketici kitlesine gore iiriin ve
fiyatlandirma yaparlar ve buna paralel olarak kimliklerini kurgularlar (Oztekin, 2022).

Tiiketime gore moda sektorii iki net ayrim yapilmistir. Bunlardan biri “Hazir
Giyim” (Fast Fashion) digeri ise “Liiks Tiiketim” olarak ele alinmaktadir. Moda
perakendesini kiiresel olarak ele aldigimizda bu ayrim net olarak goriilmektedir
(Topaloglu, 2016).

Moda magazalar1 belirledikleri miisteri profiline goére Kurumsal kimligini

olusturmaktadir. Miisteri profiline gore {iriin ve imaj kapsaminda magaza markalarini
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tizerinden Ornekleme moda magazalarinin siniflandirilmas: yapilabilmektedir. Tablo

2.5’ te moda magazalarinin segmentlerine yer verilmistir.

Tablo 2. 5. Moda magazalari segmentleri

Al Louis Vuittton, Chanell, Ralph Lauren, Saint Laurent, Dior, Fendi, Versace
A2 Calvin Klein, Hugo Boss, Lauren by Polo, Donna Karan, Versus, Mcg, Mm6
B1 Superdry, Voltaire, Joseph, Kooples, Ero, Zading

B2 Massimo Dutti, Zara, Abercrombie

C1 Koton, Stradivarius, Berska, Pull And Bear

Cc2 LC Waikiki, Primemark, Defacto

Kaynak: (Oztekin, 2022).

Bu tablo dogrultusunda A1 segmentinden Louis Vuittton markasi ¢alismanin dordiincii
boliimii olan arastirma bulgularinda ele alinacaktir.
Allessandro ve Moretto, (2012) likks markalari ti¢ grup altinda siniflandirmistir:

a) Yiksek ulasilamayan lilks markalar: Yiiksek diizeyde ayricalikli degerini
icermektedir. Bu markalar ulasilabilmesi zor olarak nitelendirilir. Cartier,
Bulgari, Rolex, Louis Vuitton, Gucci gibi markalar 6rnek verilebilir.

b) Istek uyandiran/ orta segment liiks markalar: Bu markalar giiclii marka imajina
sahiptir. Uriin kaliteleri yiiksek ve ayirt edilebilir tasarimlara sahiptirler.
Tiffany, Leo Pizzo gibi markalar 6rnek verilebilir.

c) Ulasilabilir liiks markalar: Bu segemntteki markalar orta sinifin ulasabilecegi,
yiiksek hizmet kalitesi, {inlii marka imaji, yiiksek kalitede {iriin ve gii¢lii moda
yaklasimina sahiptirler. Dodo, Locman, Miluna ,L Oréal, P&G 6rnek olarak
verilebilir (Allessandro & Moretto, 2012) aktaran (Ulas, 2019).

2.2.4.2. Yasam tarzi

Liiks olgusu yasam tarzi ile iliskilendirilmelidir. Tiiketici odakli yaklastigimizda
liikks moda markalar kendilerini insa etmek i¢in tiiketicilerin yagam tarzlarina hakim
olmalar1 gerekmektedir. Literatiirde tiiketicilerin yasam tarzi hiyerarsisi “SES” Social
Ekonomic Status (Sosyal Ekonomik Statii) basligi altinda A, B, C1, C2, D ve E olmak
tizere 6 gruptan olusmaktadir. Tablo 2.6’ da Kriterler olusturulurken meslek, gelir
kaynagi, gelir seviyesi, yasanilan ev ve ¢evre yapisi, mal, miilk, egitim gibi 6zellikler

ele alinmaktadir. Bu kriterler iilkeden iilkeye degisiklik gosterebilir (Parmaksiz, 2013).
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Tablo 2. 6. Sosyal Ekonomik Statii Gruplar1

A En Ust Soylu aileler, serveti en az 2-3 nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler, iist diizey
yoneticiler ve avukat, doktor, mimar gibi iinlii serbest meslek sahipleri, sosyal
elit tabaka

B Ustiin Alt1 | Yeni zengin olan grup, kamu iist diizey yoneticileri, dzel sektor yoneticileri ve
biiyiik-orta esnaf grubu

C1 Ortanin C2 ile beraber iilkenin biiyiik bir béliimiinii olusturur, profesyonel meslek

Ustii sahipleri ve yoneticiler
C2 Ortanin Kiigiik is sahipleri (esnaf) ve beyaz yakali ¢alisanlar (memur ve is¢iler)
Alt1

D Altin Ustii | Mavi yakal, kalifiye ve yar1 kalifiye isciler

E Altin Alt1 Kalifiye olmayan isciler, kii¢iik esnaflar, viicutlari ile ¢aliganlar, igsizler, gelir
seviyesi ve egitim seviyesi en diisiik olan grup

Kaynak: (Yildiz, 2021).

Liiks 6znel bir algidir. Kisinin giinliik kazandig1 para ve tecriibesine bagl olarak
degiskenlik gosterir. Kimisi i¢in genel siradan bir sey olan bir {iriin veya hizmet baska
kisiler icin daha 6zel ve anlamli olabilir. Liiks kavrami kisiye gore degiskenlik
gosterdigi gibi yasam tarzimiz siirekli gelisim halinde oldugu i¢in zamana gore de
degiskenlik gosterebilir.

Bugiin liikks olarak kabul edilen bir iiriin yarin bir ihtiyag {iriinii haline gelebilir.
Bu yiizden liikksii belirlemek zordur (Kurnaz, 2016). Pazarlama dalinda
degerlendirildiginde liiks olgusu, iist gelir seviyesine hitap eden ayni zamanda kalite ve
fiyat bakimdan yiiksek; iiriin ve hizmeti kapsamaktadir. Ekonomi dalinda ise liiks
uriinler, bireylerin zenginlestikge liiks triinlere olan talebin uygun {irlinlere kiyasla
dogru orantili arttig1 {irtinlerdir (Sat1, 2018).

Liiks bash bagina bir kiiltiirdiir. Sektdrde yer almak i¢in bu kiiltlirii ¢ok iyi
tanimak, hakim olmak gerekmektedir (Maden, 2014).

Liiksde faydaciliktan c¢ok hazcilik daha degerlidir. Yani niceliksel yerine
niteliksel olgu daha onceliklidir. Liiks tiriinler tiim duygulara hitap etmelidir. Liiks bir
marka parfiim kokusunun giizelliginin yaninda parfiim sisesinin, kutusunun tasarimi da
onemlidir (Maden, 2014).

Liiks hastalik gibi bulasicidir. Bir konumda liikse dair magaza, otel, restoran vb.
isletme var ise cevresinde mutlaka liikkse dair hizmet veya satis mevcuttur. Ve var

oldugu konumu daha da zenginlestirecektir.
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2.2.4.3. Psikolojik etkiler

Tarihte 20. yiizyilda toplumsal statiileri belirginlestirmek adina parfiimler
kullanilmistir. Doneminde yalnizca elit kesimin ulasabildigi parfiim, liks yasam
standard icin bir ara¢ niteligindedir ve buna benzer herkesin ulasamadigi nesneler ve
hizmetler liikks kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Liiks kavrami lriin veya hizmet i¢in temel ihtiyaclarin fazlasi anlamina
gelmektedir. Liiks, olmasi gerckenden daha fazla konfor, kalite, estetik, prestij ve
sayginlik 6zelliklerini sunan; tarihe ve kiiltiire bagli olarak degisen bir kavramdir.

Ortacag Avrupasi’nda, kendilerini seckin ve elit olarak tanimlayan grup insanlar
(donemin toplum diizenindeki soylular ve kraliyet aileleri) gosterisli liiks esyalar,
miicevherler, altin, tas ve zarif kiyafetleri kullanarak halkla arasinda toplumsal sinif
ayrimini ortaya koydu. Temel ihtiyaclarin disinda olan bu {irlinler gegmisten giiniimiize
kadar liiks algisini olusturmustur.

21. yiizyilda liiks kavrami daha genis bir anlam kazanarak toplumsal degerleri,
kiiltiirel etkileri ve ekonomik kosullar1 sekillendirmistir. Sadece fiziksel {irtinlerle sinirh
kalmayip hizmet, 6zellestirme, deneyim ve siirdiirebilirlik gibi faktorler liiks algisini
etkilemektedir.

Abraham Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” kurami liiks iiriinlerin tercih
edilme nedenleri hakkinda bilgi vermektedir. Maslow’a gore ihtiyaglar piramidi 5’e
bolinmiistiir. Piramidin en alt sirasiyla; fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal
(sevilme ve ait olma) ihtiyaglar, saygimnlik, statii ihtiyaglari, kendini gergeklestirme
ithtiyacidir. Bu piramide gore kisiler eger bir 6nceki asamay1 tamamlar ise bir sonraki
ihtiyacini diisiinebilir (Solomon ve Bamossy, 2006). Sekil 2.50’de Abraham Maslow’un

“Ihtiyaglar Hiyerarsisi Piramidi” gosterilmektedir.

R . Kendini ger¢eklestirme 2
&g 2 bcoethe st ne i b UST DUZEY

Saygilik ~  IHTIYACLAR
Esteem
respect, self-esteem, status, recognition, strength, freedom Wy,
: 3\

Sevgi ve ait olma

f TEMEL

- Giivenlik gereksinimleri THTIYACLAR
Safety ne ¢
personal security, es
! : Fizyolojik ihtiyag
Physiological needs
air, water, food, shelter, sleep, clothing, reproduction J

Sekil 2. 49. Abraham Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Piramidi
Kaynak: (Mcleod, 2023).

~"
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Liiks {riinlerin lilks olma nedeni herkes tarafindan taninip bilinmesi ama
herkesin ulasamadigr maddiyatta ve statiide olmasidir. Bu psikoloji ile insanlar liikks
tirtinleri 6zellestirir ve iirlin ile ayr1 bag kurarlar.

Liiks iirlinler insanlarin ulagsmak istedigi sosyal statiiyli temsil edebileceginden
toplumsal kabul ve ilgiden dolay1 liiks iiriinlerine ragbet gosterebilirler. Miisteriler liikks
iiriinlerin somut dzelliklerinden ¢ok soyut dzellikleri ile ilgilenirler. Uriiniin miisteriye
sundugu imaj tiikketimi liikksii cazip kilar. Miisteriler arzu ettikleri seckin sosyal sinifa ait
tiriinleri tiiketerek o sinifa dahil olduklarini disiiniirler.  Liiks iirtinler {istlinliik

saglayamayabilir ama farklilik hissi ile duygusal tatmine katki saglayabilmektedir.

2.2.4.4. Giincel modann tiiketiciyi etkileyen faktorleri

Moda sadece hazir giyimde degil sosyal hayatimizin her alaninda yer almaktadir.
Aligverig, mimarlik ve miizik gibi glinliik rutinimizi etkisi altina almaktadir.

(Koolhaas, 2002)’ye gore sanat, moda, tasarim, mimarlik, aligveris biitiiniiyle
uyum halindedir. Ve modern diinyanin tiyatrosudur (Rime Koolhaas, 2002).

Moda sosyal hayatta bulasici bir unsur haline gelmis ve insanlarin giinliik
yasaminda onemli bir konumda yer almaktadir. Moda bulunan zamandaki tasarimin en
giincel hali olarak kabul edilmektedir bazen eskiyi tekrar etse de bazen bambaska
tasarim ile karsimiza ¢ikmaktadir. TDK s6zliigii gére moda; gegici siireligine toplumsal
begeniye ve yenilige uygun anlamina gelmektedir (TDK, 2023). Modanin her
giincellenisi aligveris kavramini ihtiyactan 6te bir noktaya evirilmesine neden olmustur.

Birgok aligveris magazalari iirlin, sanat, tasarim ve mimarlig1 birbirinden
ayirmadan moda etkilesimde bulunmaktadirlar. Bazi zamanlarda dev liks moda
markalari moday1 yonetebilecek etkiye sahip olabilmektedir. Gilinliikk hayatimizda
tasarlanabilen her sey modanin izinden gidebilmektedir. Moda sadece ortaya c¢ikan

iriinden ibaret degildir. Verilen hizmetlerde modaya uyum saglayabilmektedir.
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2.2.4.5. Magaza Atmosferinin Aligveris Davranigina EtKisi

Puccinelli (2009)a gére magaza tasarimlarinin somut ve soyut materyaller ile
olusturularak miisterilerin magazada deneyimlerini olum ve olumsuz etki ile
sonug¢lanmasidir (Mucan, 2014).

Buttle (1984) ise magaza atmosferi kavramimi “goriinmeyen satig elemani”
olarak betimlemis, farkli bir bakis agisindan ele almistir. Bahsedilen gériinmeyen satig
elemanlar1 magazalarin hedeflerine ulasmak amaciyla mekanda yapilan fiziksel
diizenlemeler anlamindadir (Tuzcu, 1999) Aktaran (Arslan E. , 2018).

Aligveriste ¢evre psikolojisi iizerine yapilan ¢aligmalarda kabul gbren iic agama
mevcuttur:

Magaza ortam1 ve c¢evresel uyarilma: Magaza ortaminda miisterilerin
algilayabilecegi cesitli uyaricilar1 kapsamaktadir. Magazadaki miizik, koku, magaza
iklimi, 1siklar, renkler, dokular gibi etkenlerin bir araya gelmesi essiz bir ortam
yaratilmasinda yardimci olur.

Duygu tepkileri: Mehrain ve Russell (1974) ‘e gore insanlar ¢evrelerine en az {i¢
boyutta tepki verdiklerini iddia etmislerdir. Bunlar zevk alma, uyarilma ve baskinliktir.
Duygusal tepkinin sonucunda kisinin bu duygudan zevk almasi veya almamasidir.
Ikinci boyut olarak uyarilma, cevre etkenlerinin kisiyi etki altma alabilme durumudur.
Ornegin miizigin temposuna bagl olarak kisinin eyleminin kontrol altina almmasidir.
Ugiincii boyut olarak baskinlik, g¢evresinin kisiye olan baskinligi ve yonetilmesi
durumudur. Magazada kisinin diisiince durumunu etkilemesidir. Ornegin kirmiz1
renginin kararl veya karsi koyan bir ruh haline sokmasidir (Chrsanov, 2008).

Miisteriler olumlu ruh halindeyken fiiriinlerle daha ¢ok ilgilenmektedirler. Uriin
degerlendirme zevk ile iligki halindedir (Gardner, 1985) Aktaran (Chrsanov, 2008).

Aligveris Davranmist: Kigilerin ¢evreye karst verdigi olasi davraniglarinin
sonucudur. Ornegin parlak restoranlar liikks ve cekici gelir miisteriyi mekana girmeye
ozendirir (http,//www.psychology.org).

Miisteriler, alisveris ortaminin niteligi, marka imaji, sunulan hizmet, {iriinlerin
trendi gibi birgok faktore gore magazayi nitelendirirler. Magazanin kimligi magazada ki

tirtinlerin kimligi kadar 6nemli olabilir (Chrsanov, 2008).
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Kisisel 0syo- Psikolojik Ekonomik
Faktorler Kiiltiirel Faktorler Faktorler
Faktorler
Yas, Ogrenme,
Cinsiyet, Kiiltiir-Alt Algilama,
TUKETICI Egitim «— Kiiltiirler, — Giidiileme,
durumu, Referans Inancg ve -«
Meslek, Gruplari, Tutum,
Gelir Sosyal Simif, Kisilik ve
diizeyi, Aile, Benlik
Yasam Statii ve Roller
Tarzi \ / \ / \

Sekil 2. 50. Tiiketicinin davranislarini etkileyen faktorler

Kaynak: (Arit, 2017).

Magaza ortaminda tliketicinin davranisini etkileyen psikolojik unsurlar
beraberinde sosyo-kiiltiirel, ekonomik, kisisel faktorler de vardir. Sekil 2.51°de bu
faktorlerin kendi igerisinde alt belirleyici faktorleri vardir. Bunlarin dogrultusunda
tiketici profili olugsmaktadir. Liiks tiiketim markalar1 bu faktorleri goz Oniinde

bulundurarak magazanin konumunu, tasarimini ve isleyis seklini olusturmalidir.

2.3. KURUMSAL KiMLIiK VE LUKS MARKANIN KONUMA ETKIiSi

Calisma kapsaminda bu boliimiin birinci alt basliginda kurumsal kimlik ve liiks
markanin konuma etkisi ele alinmaktadir. Oncelikle kent striiktiiriindeki alisveris
mekanlart ¢esitleri ve islevsel farkliliklar1 agiklanmistir. Aligveris mekéan ¢esitlerinden
olan liiks magazalarin konumlarina gore yerlesim kriterleri ve konumun liiks marka
magaza tasarimina etkisi ele alinmigtir.

Ikinci alt bashiginda ise kurumsal kimlik ve lilks marka magaza iliskisinin

konum ve ¢evre iliskisi ele alinmaktadir.

2.3.1. Kent Striiktiiriinde Ahsveris Mekanlari
Eski donemde halk toplantilarinin yapildigi, yollarin gectigi bolgeler; ticaretin

gelistigi yerler haline gelerek kentlerin merkezini olusturmustur. Kent merkezleri,

aligveris eylemine olanak saglayarak yakin ¢evre bolgelerini de 6nemli hale getirmistir.
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1900’1 yillarda Amerika ve Avrupa’da aligveris eyleminde yaya miisterilerine
bagl olarak gelismeler sonucu cadde, sokak aligveris modeli siiregeldi. Donemin kent
planlamacilar1 aligveris mekanlarini, merkezi kamu bdélgelerine, kent merkezine ve ana
bulvara yakin yerlerde toplamaya ¢alismislardir (Chrsanov, 2008).

1920°’1li yillarda otomobillerin kullaniminin artmasi ve kente dahil etme
calismalariyla aligveris mekanlart karayollar1 {izerine kurulmaya baglamistir.

Alisveris mekanlari, karayolu lizerine sehir merkezlerinden uzakta ilk olarak
Amerikan sehir planlamacilan tarafindan gelistirilmistir. Bu yapilar ¢cok katli aligveris
mekanlar1 olarak ingaa edilmistir. Savas donemi bu yapilagmaya ara verilsede 1950
yillarinda tekrar ayni sekilde Avrupa ve Amerika’da miistakil, bolgesel ve ¢cok diikkanl
aligveris mekanlar1 olusturulmustur. 1970’li yillarda merkez aligveris mekanlarina
odaklanilarak ulasimda yenilikler yapilmis ve dagmik kent alanlarina odaklanilmaistir.
Ancak bu calisma sonucu asirt trafik, diizensizlik, karmasiklik olusmustur. Bu sistem
yapilarin yikilip yeniden yapilagmasi ile olumsuz sonuglanmistir. Giiniimiize dogru
aligveris alanlar1 konumlarin sagladigi olanaklara dayanarak (tarihi bolgeler, kent
turizmi, liman, diger ulagim olanaklar1) gibi unsurlara bagl olarak sec¢ilmektedir. Tarihi
yapilar, turist bolgeleri, eglence alanlari, ticaret merkezleri i¢ i¢e gegmis durumdadir

(Chrsanov, 2008).

2.3.1.1. Liiks Magazalarin Alisveris Konumlarina Gore Yerlesim Kriterleri

Liks moda magazalar1 aligveris potansiyeli olan bdlgelerde konumlandirilir.
Konumlarin aligveris potansiyeline sahip olabilmesi i¢in belirlenen hedef miisteri
kitlesinin ugrak noktasinin gevresinde yer almaktadir. Ulasim olarak merkezi ve genis
olanaklara sahip olmalidir.

Liiks marka moda magazalar, ¢evresinde benzer miisteri kitlesine hitap eden
magazalar ile yakin konumlandirilmaktadir. Bu magazalar konumlandiklar1 bolgeye
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda katki saglarlar.

Liiks marka magazalar konumlandiklar1 bdlgenin gelecek potansiyelini 6lgerek tercih
yaparlar.
e Liiks moda marka magazalar1 kent dokusunda dort dl¢iite bagl olarak yasamini
siirdiirmektedir;

a) Sehirde secilen ticari alanin marka hacmini biiyiitme stratejisine uyumu,
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b) Yatirim maliyeti,

¢) Isletme yeterliligi, marka imajina uyumu,

d) Mekan olusturma (Kliment A.S.,2004) Aktaran (Chrsanov, 2008).

Liiks marka moda magazalar verilen dort maddenin potansiyeline bagli olarak yer

secimi yapilmaktadir.

e Liiks marka magazalarda aligveris bolgelerinde yer se¢im kriterleri su 6zelliklere
baghidir;

a) Yol tarifi icin giiclii kent Ogeleri, tarihi yapilar, anitlarin magazanin yakin
cevresinde yer almasi,

b) Rahat goriinebilen, 6nii agik yapilar, kose yapilar,

C) Magazaya olan ulagim kolayligi, park olanag,

d) Magaza alanin g¢evresinin yaya-ara¢ trafigi, diger magazalara olan ulasim,
uzaklik, dolasim yollari,

e) Magaza alaninin gevresinin yapilagsmis olmasi,

f) Projeninn gelecekte genisletilebilme olanagi,

g) Magazanin en diigiik maliyette insaa edilmesi (Chrsanov, 2008).

Bu maddeler dogrultusunda aligveris mekani se¢cimi yapilmasi tercih edilmektedir.

2.3.1.2. Konumun Liiks Marka Magaza Tasarimina Etkisi

Liks moda magazalar1 iilkelere gore hatta {ilkelerdeki konumlarina gore
kurumsal kimligine uygun farkli tasarim dili  kullanarak  magazalarini
olusturmaktadirlar.

Magazalar konum farkliligt acisindan dort gruba ayrildigina magaza
siniflandirilmasi boliimiinde detayli olarak ele alinmistir. Magazalar konum farkliligi
yoniinden dorde ayrilmaktadir.

a) Cadde magazalar

b) Alisveris merkezi magazalari

€) Havalimani magazalari

d) Marina magazalari

Magazalarin basarili ve kalici olabilmek i¢in bulunduklar1 konuma gére uyum
saglamalar1 gerekmektedir. Magazalar bulunduklart konumun kiiltiir ve degerlerini,
kurumsal kimlik ve sanat ile harmanlayarak belirledikleri hedef miisteri kitlesinin

skalasini1 daraltmaktadirlar. Magazalar sahip olduklari kurum kimligini tasarimini her
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magazalarina kiiltlir ve deger skalasina uygun olarak uyguladiklar1 gézlemlenmektedir.
Buradaki amag¢ miisterilerin hem olmak istedikleri hem de kendilerinden birer pargay1
gormeleri saglayarak hedef miisteri kitlesinin dikkatini ¢cekmeyi saglamaktir.

Magazalar bulunduklar1 iilkenin ve sehrin kiiltiirel degerleri beraberinde yer
aldiklar1 aligveris mekanlarin gereksinimlerine uyum saglarlar. Bu gereksinimler cografi
konum, belirlenen kurallar, hareketlilige bagl olarak degiskenlik gosterebilmektedir.

Cadde magazalar1 genellikle kentin tarihi dokusuna ve turistik mekanlara yakin
konumda yer almaktadir. Bu magazalar genellikle sehir merkezlerinde ve koklii tarihi
aligveris caddelerinde yer alir. Cadde magazalarindaki magazalar icin cephe tasarimi
tarihi yapiya uygun restore edilir. Tasarim sehrin atmosferiyle uyum saglamalidir.
Marka imajin1 magazanin cephesinin tarihi yapisina saygi duydugunu gostererek
korumali ve kurumsal kimligini, imajin1 vitrinde yansitmalidir.

Aligveris merkezi magazalart bulunduklari AVM’nin kurallarina uygun bigimde
magaza diizenini olustururlar. Bu magazalar aligveris merkezinin genel estetigine uygun
olarak tasarlanmalidir. Magazanin kurumsal kimligi ile aligveris merkezinin atmosferi
birbirine uyum saglamalidir. Bu magazalar genellikle ayni1 hedef kitlesine sahip
magazalarin yakininda yer alirlar. Rekabet ortaminda dikkat ¢ekilmelidir.

Bu magazalarda AVM’nin avantajlart yer almaktadir. Ulasim kolaylig1 disinda
otopark olmasi avantajli hale getirmektedir.

Havaliman1 magazalarinda i¢ mekanin formuna bagli olarak ¢oziimlemeler yapilir.
Seyahat edenler i¢in bu magazalar énemli bir noktadir. Konumlar itibariyle markalar
icin uluslararasi tanitim ve satig firsatt olusturmaktadir. Bu magazalar genel olarak
kapali ortamlarda yer alir. Havalimanlarindaki miisteriler genellikle yogun ve hizl
tempoya sahiptir. Bu nedenle magazalar tasarimimi hizli ve kolay alisveris odakli
diizenlemeleri gerekmektedir. Magazalar kurumsal kimlik ve marka imajin1 miisteri
kitlesini dikkatini ¢ekmeye yoOnelik yansitmalari gerekmektedir. Magaza tasarimi
miisteri i¢in cazip hale gelmelidir. Magazanin kurumsal kimligi liiks, hizli ve verimli bir
aligveris deneyimi ile birlesmelidir.

Marina magazalart AVM magazaciliina yakin tasarim ¢izgisine sahip gibi
diisiiniilse de genellikle liiks tatil beldelerinde yer almasindan dolay1 daha ¢ok marina
cevresinin sakinligi ve zarafetiyle oOrtiisen tasarim cizgisinde yer almalidir. Magazalar
kurumsal kimliklerini deniz temalari, denizcilik ve liik yasam tarzi ile uyumlu hale

getirerek i¢ mekan tasarimini olustururlar. Magazalar, deniz manzarasindan ve {riin
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sergilemede en iyi faydalanilacak sekilde i¢ mekan tasarimi saglanmasi gerekmektedir.
Magaza tasariminda deniz temalari, renk, malzeme ve tasarim 6geleri yer almalidir.
Magazalarin ayni hedef miisteri Kkitleleri, konumlarin farklilasmasindan dolay1
konumlarin sahip oldugu atmosfere bagli olarak, farklt atmosfer arayisina
girmektedirler. Markalar, her farkli konum tiiriinde ki magazasina 6zel atmosfer ve
deneyim sunarak miisterilerin dikkatini ¢ekmelidir. Her konum tiiriinde kurumsal
kimligini korumali ve vurgulanmalidir. Magaza tasarimi 0zgiin ve unutulmaz bir
deneyim sunmasinin beraberinde o konumun gereksinimlerine cevap vermelidir. Her

magaza marka degerini ve liiks kimligini yansitacak sekilde 6zellestirilmelidir.

2.3.2. Kurumsal Kimlik ve Liiks Marka Magaza Iliskisi

Calisma konusu konumun magaza tasarimindaki etkisi olmasindan kaynakli
kurumsal kimlik ve lilkks magaza iliskisine odaklanilmistir. Bu boliimiin alt basligini
magazanin konumu ve c¢evre iliskisi olusturmaktadir. Magaza konumu ve cevre
iliskindeki onemli etkenlere yer verilmistir. Bunlar magazanin tasariminda rol alan
sosyal, kiiltiirel, ekonomik cevrenin etkeni, magazanin ¢evredeki yapilar ile iliskisi ve

mevcut alanin fiziksel gereksinimi gibi faktorlerdir.
2.3.2.1. Magazanin konumu ve ¢evre iliskisi

Magazalar konum olarak dort sekilde konumlandirilmaktadir. Bu magazalar;
AVM i¢inde, kent iginde caddede, havalimaninda, marinada yer almaktadir. Her birinin
farkli avantaj1 ve dezavantaji vardir.

Aligveris eylemi igin segilen magazalarin konumu miisteri potansiyelini
etkilemektedir. Lewison (2007) magazalarda yer se¢imi {izerine ii¢ dnemli dgeyi ele
almstir.

a) Uygunluk

b) Gorindrlik

¢) Konfor (magazaya ulasim, otopark, magaza igi trafik) Aktaran (Kara, 2011).
Magazanin cevresel faktorleri gozetilerek mekan diizenlenmesi ve tasarimi ele
alinmaktadir. {liskili oldugu cevresel faktorler;

e Sosyal, kiiltiirel, ekonomik cevre,

e Cografya
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e Mimari ¢evre ve
e Iklim,
Magaza tasarimi ile uyum saglanmalidir (Aksag, 2006).
Magaza konumu ve ¢evre iliskisini literatiir incelendigi ti¢ alt baglikta incelenebilir.
a) Sosyal, kiiltiirel, ekonomik cevre
b) Magazanin ¢evredeki yapilar ile iligkisi

€) Mevcut alaninin fiziksel gereksinimi
a) Sosyal - Kiiltiirel - Ekonomik Cevre

Magazanin kurulumunda miisteri kitlesinin magaza imajma sosyal- Kkiiltiire-
ekonomik anlamda uyusmasi gerekmektedir (Aksag, 2006). Kiiltiirel degerler, yasam,
aligkanliklar, gilinliik rutin, diislince tarzi, egitim diizeyi kisilerin sosyal yasamini
ihtiyaclarmi belirler. Magazanin bulundugu konumla iiriin ve hedef miisteri kitlesinin
ihtiyac ve degerler tutumu uyumlu olmalidir.

Magaza igin segilen konum hedef miisteri kitlesinin bulundugu, rutin zamanini
gecirdigi bolgelerde yer almasi gerekmektedir. Ust gelir grubuna hitap eden liiks marka
magazalarin daha alt gelir diizeyindeki yerlesimde bulunmasi magazanin miisteri

potansiyelini ve imajin1 etkileyecektir.

b) Magazanin Cevredeki Yapilar ile Tliskisi

Aligveris eylemi insanlara sosyal yasam ortami olusturmasiyla, magazalar
caddelere canlilhik katir. Magazalar, kentin canliligini, hareketliligini, enerjisini,
ekonomisini ifade eder.

Her marka kendi imajini, hangi miisteri kitlesine hitap ettigini magaza yapisinin
cephe mimari ile kanitlamak ister. Magazalar miisteriyi etkilemenin beraberinde yer
aldiklarin konumun c¢evre yapilasmasina uyum saglamak zorundadir. Magazanin
bulundugu kente, komsu yapilara, ortak 6zellikli yap1 bdlgesinde bagimsiz birim ise
diger magazalar ile uyum saglanmalidir.

Tarihi caddelerde yer alan magazalarin bolgenin  kimligini golgede
birakmayacak tasarim ¢izgisinde ilerlemesi gerekmektedir.

Yan yana konumlandirilan magazalar uyum acisindan aynmi mimari dili

kullanmalar1 gerekmektedir.
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Magazalarin bir arada bulunmasi, birbirine yakin konumlandirilmasi alisveris

rutininde miisteriler tarafindan daha c¢ok tercihe edilmektedir. Satin almak istenen

irlinlin alternatifini inceleyerek karsilastirmak, zaman ve efor kaybi yasanmamasi

acisindan miisterilere kolaylik saglamaktadir (Aksag, 2006).

¢) Mevcut Alanin Fiziksel Gereksinimleri

Liiks magazalar markanin kurumsal kimligini yansitmak ve hedef miisteri

kitlesine deneyimlenmesi i¢in mevcut alanin fiziksel gereksinimlerini ele almasi

gerekmektedir. Bu 6nemli fiziksel gereksinimleri maddeleyebiliriz:

1.

Konum se¢imi: Liiks marka magazalar bulunduklari boélgenin en prestijli
aligveris konumlarin1 tercih ederler. Ulasim engeli olmayan, ¢ok sayida
miisterinin rahatca ulasabilecegi konumda yer alirlar.

Magazanin ¢evre ile iligkisi: Liiks marka magazalarin bulundugu bdlgeye
katkida bulundugu i¢in ayni1 segmentteki magazalar ile ayni ¢evrede yer alirlar.
Yer aldig1 cevrede ayn1 veya benzer segmentteki hizmetlerin yer almasina dikkat
edilmelidir. Bu hizmetlere diger tlirdeki magazalarla beraber otel, eglence,
restoran, kiiltiir merkezlerine 6rnek verebiliriz. Yakin ¢evrede benzer segmentte
hizmetin verilmesi hedef miisteri kitlesinin daha yakinda tutulmasini saglar ve
misteri potansiyeline katki saglayabilir.

Magazanin bicim ve boyutu: Liiks magazalar; farkli sekillerde (iiriin
sergileyebilmek ve konforlu bir aligveris deneyimini sunabilmek amaciyla ¢ok
katl veya biiytlik alan kaplamay1 tercih ederler.

Mekanin teknik gereksinimleri: Isik, ses, havalandirma, iklimlendirme gibi
teknik destekler saglanabilmesi gerekmektedir.

Magaza tasarimi: Magazalarda likks atmosferini yansitabilecek tasarimlara yer
verilmelidir. Magaza tasariminda kullanilan malzeme, renk lilks magaza tasarimi
kurumsal kimligini ve marka imajin1 miisteriye yansitmalidir.

Sergileme alanlar1: Sergileme alanlar1 goz yormayacak yogunlukta olmalidir.
Miisteriler i¢in gegis bosluklarina ve dolagim alanlarina yer verilmelidir.

Ozel hizmet alanlari: Ozel miisterilerin aligveris, toplanti ve goriismelerinin
saglanabilecegi 06zel ayr1 alanlarin olmasi gerekmektedir. Bazi biiyiik
magazalarda 6zel deneme odalari, VIP alanlara yer verilir. Bu kisisellestirilmis

alanlar 6zel ve liikks aligveris deneyimine katki saglamaktadir.
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8. Konforlu alanlari: Miisterilerin daha uzun siireli, konforlu, yorulduklarinda
dinlenebilecekleri bir aligveris deneyimi sunulmasi amaciyla magazada bekleme
ve oturma alanlarina yer verilmelidir.

9. Giivenlik gereksinimi: Liiks magazalarda pahal1 ve degerli iiriinler satildig1 i¢in
magazanin yer aldigi mekanin giivenlik gereksinimlerinin yerine getirilmis
olmasi  gerekmektedir. Gilivenlik agigmin  olmamasi siirekli  olarak

saglanabilmesi gerekmektedir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Bu ¢alismada, orneklem olarak segilen Louis Vuitton markasinin segilen dort
magazasi saha, internet verileri ve literatlir arastirmalarma dayali olarak elde edilen

bulgular bu tezin materyalini olusturmaktadir.

3.2. Yontem

Bu calismada nitel veri analiz tekniklerinden dokiiman analizi kullanilmistir. Bu
calisma nitel arastirma deseni kullanilarak, amac¢ acisindan betimleyici bir arastirma
yontem kurgusuna dayanmaktadir. Arastirmanin yontem kurgusu, kurumsal kimligi
Olusturan olgiitler ¢ergcevesinde degerlendirilmesine dayanmaktadir. Bu yontem kurgusu
lic asamadan meydana gelmektedir.

Birinci asama, detayl literatlir arastirmasina dayali olarak kurumsal kimligin
konum tizerindeki etkisinin dl¢iitlerinin belirlenmesidir. Bu kapsamda kurumsal kimligi
olusturan bilesenler,

e Konum ve Cevre lliskisi (konum, g¢evre iliskisi, hedef kitle, marka kimligi
iligkisi)

e Cephe tasarimi (malzeme, renk, aydinlatma)

e Vitrin Tasarimi (vitrin tlirii, konsepti, malzeme, renk, aydinlatma, marka kimligi
iligkisi, tabela)

e Yerlesim diizeni- plan tipi (dolasim plan1 ¢esidi, marka kimligi iliskisi )

 I¢ mekanda malzeme analizi (zemin, duvar, tavan)

 I¢ mekanda renk analizi (zemin, duvar, tavan)

o I¢ mekanda aydinlatma analizi

e Sergileme elemanlar1

o Deneme odalari

» Bekleme alani- lobi- kasa

e Diger (merdiven, teras, marka kimligi analizi)

o Koku ve miizigin marka kimligi analizi

Verilen maddeler kriter olarak ele alinmustir..
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Ikinci asama ise sahada yapilan gozlem / tespitlere, fotograflama dayanmaktadir.
Caligmanin evrenini Tirkiye’deki Al kategorisindeki liiks markalar olusturmaktadir.
Calismanin  6rneklemini ise Louis Vuitton deri, hazir giyim markas1 olarak
belirlenmistir. Bu asamada orneklem alani olarak segilen lilks marka Louis Vuitton
magazasi hakkinda mekanda gozlem, fotograflama ve literatiir arastirmasi yapilmistir.

Sonuncu asama Louis Vuitton magazasinin belirlenen dort farkli konumu
tizerinden karsilastirmali olarak degerlendirilmesidir. Bu asamada;

1. Cadde magazasi olarak Nisantas1 magazasi,

2. AVM olarak Istinye AVM’de ki magazasi

3. Havalimani magazacilig1 olarak istanbul Havalimani magazas,

4. Marina magazacilig1 olarak Bodrum Yalikavak Marina magazast;

lizerinden kurumsal kimligi ve marka imaji goriiniimiinii incelenmistir. Ic mekan
tasarim iligkisinin farkliliklar1 toplanan bilgiler ile belirlenen kriterlerde

karsilastirma yapilacak ve analiz edip degerlendirilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulgularmin ilk bdliimiinde Louis Vuitton hakkinda; markanin
kurulusu, markanin kurucusu, tarihi gelisimi, ilk {iriinleri, 6nemli tirtinleri ve ¢alistiklar
sanatcilar ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

Ikinci boliimiinde ise Louis Vuitton magazalarinin; kurumsal kimligi kurum
felsefesi, kurumsal iletisimi, kurumsal tasarimi ve kurumsal davranisi olarak dort ana alt
baglik altinda ele alinmustir.

Uciincii boliimde ise Louis Vuitton magazalarmin; Nisantas: cadde magazasi,
Istinye Park AVM magazasi, Istanbul havalimani magazas1 ve Bodrum Yalikavak
magazast olmak {izere dort farkli konum {izerinden kurumsal kimlik incelemesi

yapilmaistir.

4.1. Louis Vuitton Tarihgesi

Sekil 4. 1. Louis Vuitton Paris Asniéres'teki atdlyesi gecmis (a) ve gliniimiiz (b)

Kaynak: (eu.louisvutton.com,2023).

Markanin kurucusu Louis Vuitton, 16 yasindayken Paris’e gelmis ve sandik,
bagaj, kutu ustast Romain Maréchal'in yaninda ¢irak olarak ise baslamistir. Burada 17
yil ¢alisip tecriibe kazanmis ve zamanla Louis Vuitton, el isi valiz {izerine yetenekli bir
zanaatkar olarak Uin salmistir. Kendini kanitlayarak ve Fransiz soylulari miisterisi
olmaya baglamistir. 1853 yilinda III. Napolyon'un esi Eugénie tarafindan saraya davet
edilmis ve seyahatler i¢in kisisel sandik ve ¢antalar yapmasini istemistir.

Vuitton 1858’de ana seyahat seklinin gemi ve tren yolculugu oldugunu fark
etmistir. Bunun tlizerine agir ve siklikla ¢atlayan deriyi, su gecirmez, leke tutmaz olacak

sekilde tasarlanmig deri ve gri trianon kanvas malzemeler ile degistirmistir (Ostberg,
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2023). Sekil 4.1 (a) ve (b)’de Louis Vuitton Paris Asnicres'teki atdlyesi gegmis ve

giiniimiiz ile ilgili gorsellere yer verilmistir.

(@) (b)

Sekil 4. 2. Gri Trianon kanvastan kavisli gévde (1860) (a) ve Damier kanvasindan 6zel “ideal” gévde (b)

Kaynak: (eu.louisvutton.com,2023).

Marka, 1859 yilinda Louis Vuitton tarafindan Fransa’da kurulmus bir
modaevidir. Paris merkezinin kuzeydogusunda Asnicres'teki atdlyesinde 20 ¢alisan ile
baslamis, 1914°de ise 225 kisi ¢alismaktaydi. Atdlyeye aile konutu eklenmesiyle ve
sirket calisanlar1 artmasiyla genislemistir. Ve glinlimiizde hala {iriinlerin {iretim yeri
olarak kullanilmaya devam etmektedir (eu.louisvutton.com,2023).

1870-71 yillarinda Fransa- Prusya savasi sirasinda markanin Asnicres’deki
atolyesi tahrip edilmis, tiim ekipman ¢alinmistir. Savas sonrast Vuitton daha prestijli bir

konum olan Opéra Garnier ve Louvre yakinina yeniden bir magaza acilmistir (Ostberg,

Sekil 4. 3. Georges Vuitton Tumbler kilidi
Kaynak: (eu.louisvutton.com,2023).

1885 yilinda ise marka Fransa disinda ilk magazasini Oxford Caddesi,

Londra’da agmistir (Ostberg, 2023).
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1886’da Georges Vuitton iki yayl tokali tek kilit sistemi olan “Tumbler kilidi”
sistemini gelistirmis ve patentini almistir. Sekil 4.3 te Georges Vuitton “Tumbler
kilidi”ne yer verilmistir. Bu kilit sistemi ile gezginlerin sandiklar1 ve gardiroplari
koruma altina alinmis olmaktadir. Sistem o kadar giivenilirdi ki George halka agik
gazetede donemin iinliit Amerikali kacis sanatcis1 Harry Houdini’ye Louis Vuitton Kilitli
bir kutudan kagmasi iizerine meydan okumustur. Ve Houdini katilmay1 red ederek
kaybetmistir (eu.louisvutton.com,2023).

1892 yilinda Louis Vuitton vefat etti ve oglu Georges liikks evin baskani
0ldu.1893 yilinda “World’s Columbian Exposition in Chicago” da Louis Vuitton
cantalarin1 sergileyerek Amerika pazarma girmis oldu. Louis Vuitton’nun vefati
bavullarin  baskisinin tasarimi degistirdi ve 1896 yilinda Georges babasini
onurlandirmak adina LV imzali ve Japon- Dogu siislemelerine dayanan yonca ve ¢igek
ile bir monogram tasarlandi. Bu tasarimin patentini aldu.

Marka donemin {inlii moda ikonu Gabrielle Chanel’in dikkatini g¢ekti. 1925
yilinda Chanel i¢in seyahatten ziyade 6zel kullanim i¢in ¢anta tasarlandi. Daha kii¢iik
iiriinler basar1 getirmesiyle Louis Vuitton markasinin iiriin ¢esidi artt1. (1930) Keppall,
(1930) Speedy, (1932) Noe, (1955) Alma iiriin ¢esitleri halen iiretilmektedir (Koyaana,
2020). Sekil 4.4°de soldan sirastyla ¢antalara yer verilmistir.

Sekil 4. 4. Soldan sirasiyla Keepall, Speedy, Noe, Alma gantalari
Kaynak: (Koyaana, 2020)

1987 yilinda Louis Vuitton, Moet & Chandon ve Hennessy liikks markalariyla
birleserek LVMHyi kurmuslardir (Koyaana, 2020).

Marka 1997 yilinda iinlii moda tasarimcis1 Marc Jacobs’un sanat direktori
olmastyla ilk kadin ve erkek kiyafet serisini olugturarak hazir giyim sektdriine de dahil
olmustur (Ings-Chambers, 2003).

Louis Vuitton markast Diinyanin dort bir yanindan {in salmis tasarimcilar ile

caligmaktadir. Diinyadaki segkin yetenekli tasarimeilarla is birligi yapmak, modern liiks
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marka olmanin gerekliliklerindendir. Ornegin Takashi Murakami, renk degistiren
monograma sahip ¢anta tasarlamistir (Goh, 2012). Steven Sprous neon renkler ile
grafiti sanatin1 yansitmisti. 2012’de Yayoi Kusama ise kirmizi, siyah, beyaz renklerinde
kiiciik biiylik noktalar ile “Infitinely Kusama” koleksuyonunu tasarlamistir (Socha,

2012) aktaran (Kasztalska, 2018).

4.2. Louis Vuitton Magazalarimin Kurumsal Kimlik Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde Louis Vuitton Magazalarinin kurumsal kimlik 6zellikleri dort
alt baslik altinda ele alinmistir. Markanin,;

1. Kurum felsefesi,

2. Kurumsal iletisimi,
3. Kurumsal tasarimai,
4

. Kurumsal davranis1 markanin 6zelinde ele alinarak degerlendirilmistir.
4.2.1. Kurum Felsefesi

Louis Vuitton markasi ayricalikli, kusursuz, iistiin kalite ve deger prensiplerine
sahip bir markadir. Kusurlu iirlinleri aninda imha etmektedirler. Yiiksek fiyat politikasi
vardir ve marka degerini korumak i¢in indirim, promosyon yapmamaktadir.

Louis Vuitton markasi sanata deger veren tarzi ve kurum kimligi ile sanat ile i¢
ice olan bir markadir. Marka giindemde ki sanata ¢ok deger vermektedir. Her
koleksiyonunda donemin oOnde gelen sanatgilar ile isbirligi yapmaktadir. Marka
giiniimiize kadar Stephen Sprouse, Yayoi Kusama, Takashi, Murakami, Marc Jacobs
gibi 80’den fazla tasarimci ile is birligi yapmis durumdadir. Her isbirligi yaptigi
tasarimcinin  tarzint  LV’nin  tasarim dilinde biitlinlestirerek essiz  tasarimlar
sunmaktadir.

Marka sanata olan iliskisi {izerine “ Louis Vuitton: Sanat, Moda ve Mimarlik”

adi altinda kitap yayimni yapt1 (louisvuittonbrand, 2013).
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4.2.2. Kurumsal iletisim

Louis Vuitton markasi baslangicta diiz tabanli bavul ile popiilerlesmis ve yillarca
benimsedigi liikks seyahat cizgisini siirdiirmeye devam etmistir. 2010 yilinda ilk kiiresel
reklam kampanyasinda seyahat gorselleriyle karsimiza cikti. “Yolculuk™ adi altinda
kisilerin yasam yolculuguna rehberlik ve ilham kaynagi olmak i¢in “seyahat tutkusu ve

sanatin1” markanin temel degeri oldugunu vurgulamistir.

4.2.3. Kurumsal Tasarimi

Kurumsal tasarimda markanin logo tasarimi ve renk tasarimi ele alinmaktadir.
e Logo, Amblem:

Marka deri esya, ayakkabi, canta, giyim, saat, miicevher, aksesuar, giines
g6zIigi gibi tirlinlerinde kurucusunun bas harfleri yer alarak ikoniklesmistir.

1896 yilinda Georges Vuitton babasini onurlandirmak adina LV markasinin
logosunu ve monogram tasarimi olusturmustur. Ve olusturulan tasarimin patentini
almigtir. Monogram tasarim1 Japon- Dogu siislemelerinden yonca ve ¢iceklerden
esinlenilmistir.

Markanin LV monogrami yiiksek maddi statii sembolii haline gelmis ve
imajindan dolay1 en ¢ok taklit edilen logolardan birisi haline gelmistir. ironik olan 1896
yilinda markanin kanvas {izerine olusturdugu logo ve monogram tasarimi, sahteciligi ve
taklit¢iligi Onlemek amaciyla yaratilmasina dayanmaktadir (Kapferer &Valette -
Florence, 2016).

LV markas1 1896 yilinda tasarlanan LV logosunu ve monogramini bigimsel
olarak hi¢bir zaman degistirmedi. Marka kurumsal kimliginde tutarl kalmistir. Yazi tipi
ve renginde degisiklik yapilsa da tasarimcilar monograma sadik kalarak yeni
tasarimlarinda modern tasarimlarda kullanmiglardir. Sekil 4.5 (a) ’da Louis Vuitton
markasinin logo tasarimi, Sekil 4.5 (b)’de Louis Vuitton markasinin monogram tasarimi

gosterilmistir.
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Y,

LOUIS VUITTON

(@ (b)

Sekil 4. 5. Louis Vuitton markasimin logo (a) ve monogram tasarimi (b)

Kaynak: (eu.louisvuitton.com, 2023)

PSS AL

#453630 #9BTE4B

"L ‘L "“ “‘ Louis Vuitton Basic Colors - by SchemeColer com
(@) (b)

Sekil 4. 6. Louis Vuitton markasinin ikonik monorami (a) ve Hex & RGB Kodlu Louis Vuitton
Markasimin Temel Renkleri (b)
Kaynak: (designbro.com, 2023) ; (schemcolor.com, 2019).

Louis Vuitton rengi likksiin ve ince zarafetin, zevkin rengi olan altina yakin bej rengi
olarak markanin 6ziinii ve karakterini yansitmaktadir. Sekil 4.6 (b) ’de markanin temel
renkleri gosterilmektedir. Markanin genel ambleminde kullandig1 siyah-beyaz renk
semast klasik, zarafet ve sadeligi ifade etmektedir. Kullandig1 en popiiler renkler
arasinda altin, kahverengi ve turuncu tonlarina yer verir. Sekil 4.6 (a) da markanin
ikonik monogrami gosterilmistir. Gokkusagi renk semasinda yer alan diger renkleri de

monograminda kullanmistir (1000logos.net, 2022).

123



4.2.4. Kurumsal Davranis

Marka miisterini aligveris esnasinda beklerken veya dinlenirken miisterilerin
kendilerini 6zel hissetmesini saglamak amaciyla kahveden sampanyaya ¢esitli igecekler
ikraminda bulunmaktadir. Louis Vuitton ¢anta, clizdan gibi deri tiriinlerinde sicak bask1
uygulamasi yaparak kisisellestirme hizmeti sunmaktadir. Miisteri i¢in markanin

cekiciligi etkili bir sekilde artmaktadir.
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4.3. Louis Vuitton Magazalarimn Farkli Konumlar Uzerinden Incelenmesi

Louis Vuitton markasinin dort farkli konumda yer alan magazalari ele alinmistir. Bu
magazalar;

1. Louis Vuitton Nisantas1 Cadde magazasi

2. Louis Vuitton Istinye Park aligveris merkezi magazasi
3. Louis Vuitton Istanbul havaliman1 magazasi

4. Louis Vuitton Bodrum Yalikavak Marina magazasi

Bu magazalarin kurum kimligi iligkisi tablo halinde ele alinmistir.

4.3.1. Louis Vuitton Nisantas1 Cadde Magazasi

Louis Vuitton Nisantasi Cadde Magazast

Cevre Faktorleri

Gorsel

Bilgi

Konum

ATTauUTa

Cevre
Kosullari-
Yerlesim
Durumu

|

N
e KONAKLAMAC

Magaza Istanbul sehrinin Avrupa
yakasinda yer alan sisli ilgesinde
ki dev moda markalarmin yer
aldig1 Abdi ipekg¢i Caddesi no:23/2
yer almaktadir
(eu.louisvuitton.com, 2023).

Abdi  Ipek¢i Caddesi, “Main
Streets Across the World Survey
2009 siralamasinda diinyanin en
yiiksek marka degeri barindiran
25. caddesidir. (emlakkulisi.com,
2009) Orta ve ist gelir grubuna
hitap eden vyerli ve yabanci
markalarin ~ tercih  ettigi  bir
caddedir. Benzer hedef miisteri
kitlesine hitap eden magaza,
restoran, kafe, eglence,
konaklamalar ~ yer  almaktadir.
Caddenin yakimn ¢evresi de miisteri

profiline uyum gostermektedir.




78 F"‘
Hedef Nisantag1 miisteri kitlesi tarafindan
Miisteri ilgi gdéren bu cadde, benzer
Kitlesi- segmentte ki markalar aligverisin
Marka & svetts
kimligi yani sira kentin kiiltiirel miraslarim
iligkisi da barindirdig1 i¢in yerli misteri
kitlesinin  yaninda  ¢ogunlukla
turistlerin ugrak yeri
konumundadir.
Louis Vuitton Nisantagi Cadde Magazasi
Magazanin Dis Mekan Tasarim Ogeleri
Malzeme,
Doku, Gorsel Bilgi
Renk,
Aydinlatma
Magazanin tarihi bir yapida yer almaktadir.
Bu nedenle dis cephede herhangi bir
Cephe miidahale ve degisim yapilmamis, ash
korunmustur. Marka kurumsal kimligini
vitrin ile yansitmistir.
Nisantast LV magazasi kdse magazadir ve
iki cephesi mevcuttur. Cephelerden biri
Bostan sok. digeri Abdi Ipek¢i caddesinde
yer almaktadir. Magazanin giris kapis1 Abdi
ipek¢i caddesinde yer almaktadir ve giris
Giris Kap1 kapist iki vitrinin ortasinda yer alir. Bu
vitrinler miisteriler i¢in davetkar bir magaza
atmosferi sunmaktadir. Giris hem zemin
degil basamaklar ile saglanir. Basamaklarin
ve magaza levhasmmin ayni renkte olmasi
yap1 ile markay1 biitlinlestirmistir.
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Vitrin

Sekil: Louis Vuitton istanbul
(eu.louisvuitton.com, 2023).

Sekil: LV Istanbul Nisantas1 magazasi kapali vitrin

(googleyorumlar, 2023

Sekil: LV Istanbul Nisantas1 magazas1 kapali vitrin

(googleyorumlar, 2023)

Nisantasi’nda yer alan LV magazas1 kose
magazast konumundadir. Vitrinde iiriin
yerlestirmeleri g0z hizasinda
konumlandirilmistir. Biitiin LV
magazalarinin vitrin malzemeleri Fransa’dan
gelmektedir.

Magazanin  vitrini  iki-tic aylik siirede
vitrinler yenilenmektedir. Iki haftada bir i¢
ve dis vitrin {irlin degisimi yapilmaktadir.
Tarihi yapida yer alan bu magaza vitrin ile
kurumsal kimligini ortaya ¢ikarmaktadir.
Vitrinde ki dirlinler sanat eseri havasiyla
sergilenmektedir.

Vitrindeki markanin sik¢a kullandigi sicak
tonlar kullanilmis, davetkar, samimi ve sik
bir ortam yaratilmistir.

Magazada hem kapali hem de agik vitrin tipi
yer almaktadir. Vitrindeki {riinler go6z
hizasinda tutulmaya Ozen gosterilmistir.
Vitrinin belirli bir kismi lamine giydirme
minik karelerden olusan damier desen ile
kaplanmustir. Iki adet raf biciminde iiriin
sergileme elemaninin  yaninda degisen
ekranda LV ve markanin ikonik dama
desenleri gosterilmektedir.

LV markast gegmis tasarim g¢izgilerinden
6diin vermeyen ayni zamanda yenilige acik
bir marka olarak; tarihi yapida vitrin
tasarimda teknolojiyle samimi malzemeler
kullanilarak, ge¢mise saygili gelecege
duyarli izlenimini vermistir.

Vitrin tipi aydmlatma c¢esidi kullanilmustir.
Magazanin vitrininde sadece iriinler 6n
planda degildir. Sunum seklide iiriinler kadar

on plana ¢ikarilmistir.
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Magazanin  dis  cephesine zit renk
kullanilarak siyah arka plana sahip i¢ ige
geemis LV logosu kapi girisinin iistiine
yerlestirilmistir. Kapinin sagma ve soluna

beyaz yazi karakteri ile isim tabelasina yer

Magaza
Levha verilmistir. Magaza levhast paslanmaz
aliminyumdan yapilmistir. Magaza levhasi
tarihi yapidan zit renk ve 6zgilin yazi fontu
~ kullanarak sade ve sik bir bicimde kurumsal
Sekil: LV Istanbul Niséntasl magazas1 magaza levhasi kimligini aktarmaktadir.
(googleyorumlar, 2023).
Louis Vuitton Nigantas1 Cadde Magazasi
Magazanin i¢ Mekan Tasarim Ogeleri
Gorsel Bilgi
Magazanin giris bolimiindeki raflarda
RAFLAR dikkat ¢eken, talebin yiiksek oldugu ve
5; ARKA %20 satisin  yiikksek oldugu firtinlerden ¢antalar
L8 i yerlestirilmistir.
=4 MERDIVEN
i Diger kademede hareketli iiriin sergileme
[Ellie VASRS| g L o
a3 Sl |z eleman1 olan cansiz mankenler ile giyim
Fonksi- g (U § § tiriinlerinin sunumu yapilmaktadir.
3 2
yonel 2 2| |2 RE: . I
Organi- % |5 2 g g %60 Son kademelerde ise c¢anta {irlinlerinin
zasyon 5 |s il I i sergilenmesinin beraberinde gozliik ve diger
2 z m MASASI m
L L S L taki {irinleri sabit ve sabit olmayan iiriin
_()2 GlYimM g %80 ) ) o
S 3 sergileme elemanlarinda yer verilmistir.
— > >
3 Fonksiyonel organizasyon dagilimi LV
— IR 100 markasimnin  seyahat ve liks tiiketim
virRin | [ GiRis | [ vitrRIN L. . .
kurumsal kimligi ile uyustugunu

ABDI IPEKGI CD. CEPHESI

gostermektedir.
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I¢ Mekan
Plan Tipi

E

NRILIA;

IS3HA3O MOS NV.LSOg

NIFLIA

NIFLIA

CAMEKAN VE HIZMETLER

MERDIVEN

TESHIR
MASASI

1ANKEN BTESHIR

MASAS|

HITLIWZIH A NYIIWVD!
HITLINZIH A NVIIWVO!

UANKEN]

GiRIg

VITRIN

RAF VE ASKILIK
CAMEKAN VE

HIZMETLER
TESHIR MASASI,
GONDOL

OTURMA ALANLARI
MANKEN

DENEME ODAS!

ABDI IPEKCI CD. CEPHESI

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlat

ma

Zemin

googleyorumlar,2023).

7 google oumlar,2023

RN foe

Sekil 3: LV 1stan
(googleyorumlar,2023).

Sekil 1: LV Istanbul Nisantas1 magazas zemin

Sekil 2: LV Istanbul Nisantas1 magazas zemin

ul Nisantas1 magazas zemin

LV Nisantagi magazasinda serbest plan tipi
tercih edilmistir. Magaza ici iiriin sergileme
az siklikta yerlestirilmistir. Mekan dolasim
sirkiilasyonu i¢in bosluklara yer verilmistir.

Magazanin  girisinde  mankenlere  yer
verilerek dikkat c¢ekilmek istenen Tiriinler
sergilenmektedir. Uriin gesidine ve cinsiyete
gore {irtin sergilemesi yapilmistir. Az ve tek
sayida {riinler yerlestirilerek sanat eseri
havasi yaratilmistir. Magaza giris, al ve list
kat olmak iizere {i¢ kattan olusmaktadir.
Giris katinda her cinsiyete hitap eden
iriinlere yer verilmistir. Ve markanin
lansman  olan  iriinleri  giris  katta

sergilenmektedir.

Sekil 1°de yer alan mekanda zemin kaplama
eleman1 olarak; ahsap Brazilian cherry
lamine parke tercih edilmistir. Bej rengi hali
kullanilarak  renk  ge¢isi ve  zithik
saglanmistir. Mekanda agik renk hali
kullanilarak marka liks ve cesur imajim
vurgulamistir. Hali ve oturma mobilyalarinin
bir arada kullanilmasi konfor ve samimiyet
ortami olugmasini daha da giiglendirmistir.
Sekil 2’de yer alan mekandaki merdivende
zemin kaplama elemani olarak; basamak
yilizeylerinde seramik kullanilmis. Riht
ylizey kaplamasinda  ve merdiven
kiipestesinde paslanmaz metal malzemesi
kullanilmistir.  Merdiven  korkulugunda
temperli cam kullanilarak seffaf bir goriintii
ortaya cikarilmistir. Basamaklarmn  riht
yiizeyi, kiipeste ve korulukta yansitan yiizey
kullanilmastir.

Sekil 3’de zemin kaplama elemani olarak
60x120 acik bej seramik kullanilmis.
Uzerinde kullanilan hali mekan tanimi ve

sinir1 belirtmek amaciyla kullanilmigtir.
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Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlat

ma

Duvar

Sekil 1: LV Istanbul Nisantas1 magazasi duvar
kaplamasi (googleyorumlar,2023).

Sei{il 2: LV istanbul Nisantas1 magazas1 duvar
kaplamas1 (googleyorumlar,2023).

Tavan

Sekil 1‘de LV markasinin iiriinlerinde
kullandig1 arkaplan rengi olan acit kahve
rengi ve turuncu rengini andiran agik kahve
rengi olan masif ahsaplar ile raf olarak
kullanilan nigin ¢ergevesinde duvar kaplama
elemani olarak kullanilmigtir.

Magazanin duvar yiizeyi genel olarak agik

bej rengidir. Renk aydinlatma ile beyaz

rengine yakin bir izlenim olusturur. Bu

sekilde markanin {riin  sergilemesinde
iriinlerin g0z oniinde tutulmasini
saglanmistir.

Sekil 2’de acik kahve ve koyu kahvenin bir

arada  kullanilmasi  derinlik  alginin

yaratilmasina sebep olmustur.  Yiizey
kaplamasi olarak birbirinden zit renklerin
tercih edilmesi mekéan sinirlamasma yol
acmistir. Koyu rengin mekanm en kosede

kullanilmasi mekana derinlik katmustir.

Sekil 1: LV Istanbul Nisantas1 magazasi tavan
googleyorumlar,2023).

110 ' 5

i T U3
Sekil 2: LV Istanbul Nisantast magazas1 tavan
(googleyorumlar,2023).

Sekil 3: LV istanbl Nisantas1 mag
(googleyorumlar,2023).

Sekil 1°de yer alan magazada genel
aydinlatma olarak; gdmme halojen spotlar,
serit seklinde yerlestirilerek kullanilmigtir.
Bu seritler mekani tanimlamustir (Sekil 2).
Bu halojen spotlar mekéna uygun olarak
yonlendirilebilmektedir. Kullanilan bu genel
aydinlatma diger aydmlatma c¢esitlerinden
daha diisiik seviyede tutulmustur.
Serit halinde gomme halojen spotlarin

beraberinde kalin serit led aydinlatma

kullanilmistir (Sekil 3). Serit led aydinlatma
diger genel aydinlatmanin, aydinlatma
seviyesinden daha yiiksek tutulmustur. Serit
aydinlatmanin, aydinlatma seviyesinin daha
baskin mekanda

daha

olmasi miisteriyi

yonlendirme  etkisini giliclii  hale

getirmektedir.
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Duvarla biitin olan nis raf sergileme
elemanlarinda, lokal (vurgu ) aydinlatma
olarak icten gizli led aydinlatmalar tercih
Mg'gi[?e’ edilmigtir (Sekil 4). Gizli led aydinlatmanin
Renk, Tavan 151k seviyesi diger aydmlatma cesitlerinden
Aydinlat . -
ma daha yiiksek tutularak denge saglanmis ve
iiriinlere odaklanilmasi saglanmistir.
. : . . . Markanin aydinlatmay1 estetik bir amag
Sekil 4: LV Istanbul Nisantagi magazasi tavan
(googleyorumlar,2023). giitmeden islevselligi yoniinden ele alarak
kullandigin1 goériilmektedir.
Louis Vuitton Nisantas: Cadde Magazasi
Mekanda Kullanilan Mobilya ve i¢ Mekan Donatilart
Malzeme,
Doku, Gorsel Bilgi
Renk,
Aydinlatma
Sekil 1’de yer alan mekanda iirlin sergileme
elemanlarindan masa yer almaktadir. Masanin
alt bolimiinde c¢ekmeceye yer verilerek
depolama alani olarak da kullanilmaktadir.
Masa gibi ada iriin sergileme elemanlari
miisteriyi yonlendirir ve mekanin
Sekil 1: LV Istanbul Nisantas1 magazasi i¢ mekan sirkiilasyonunu olusturur.
donatilarindan masa (googleyorumlar,2023). Sekil 2’de yer alan iiriin sergileme
Uriin % alanlarindan camekan, hem {iriin sunumu hem
Sergileme de {iriin depolama islevinde tasarlanmistir.
Elemanlar1

Sekil 2: LV Istanbul Nisantas1 magazasi i¢c mekan
donatilarindan camekan (googleyorumlar,2023).

Sekil 3: LV Istanbul Nisantasi ma{gazam i¢ mekan
donatilarindan raflar (googleyorumlar,2023).

Uriin kaplamas1 olarak agik kahve cilali ahsap
tercih edilmistir. Gizli led aydmlatma vurgu
urlin

aydinlatma olarak kullanilmis ve

sunumunu daha da giiglii hale getirmistir.

Sekil 3’de yer alan iirlin sergileme eleman:
olan duvara bitigik raflar sagirtmali bolmeler
halinde tasarlanmistir. Uriin kaplamas1 olarak
acik kahverengi cilali ahsap tercih edilmistir.
Sasirtmali raf sistemi ile farkli {iriin tiirleri
tasarim

uyumsuzlugu gozetilmeden

yerlestirilebilmektedir.
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Uriin
Sergileme
Elemanlar:

Sek“ 4: LV Istanbul Nisantas1 magazasi i¢ mekan
donatilarindan nisler (googleyorumlar,2023).

Sekil 5: LV Istanbul Nisantas1 magazasi i¢ mekan
donatilarindan aski sistemi (googleyorumlar,2023).

A T
Sekil 6: LV Istanbul Nisantas1 magazasi i¢ mekan
donatilarindan cansiz mankenler

(googleyorumlar,2023).

Sekil 4’de {iriin sergileme elemant olan nigler
yer almaktadir. Nigler, koyu kahverengi ahsap
lamine ile kaplanmis, i¢ yiizeyi ise magazada
genel olarak kullanilan agik bej renge

boyanmustir. Uriinlerin sunumunu
giiclendirmek amaciyla nislerde gizli led
aydinlatmaya yer verilmis. Gizli beyaz led
aydinlatma magazanin genel aydinlatmasindan
daha yiiksek aydinlatma kullanilarak iirtinler
vurgulanmis. Nislerin i¢ ve dis ylizeyinde zit
renklere yer verilmistir.

Sekil 5’de iiriin sergileme elemanlarindan aski
sistemine yer verilmistir. Aski sistemi duvara
ve panele sabitlenmis, hareketsiz ve az siklikta
iirlin sunumu seklinde kullanilmaktadir. Aski
sistemi piring malzemesinden olugmaktadir.
Aski sistemi az siklikta iiriine yer verilmesi
markanin {riinlerinin seckin ve 6zel imaji
yansitir.

Sekil 6’da {irlin sergileme elemanlarindan
cansiz mankenlere yer verilmigstir. Cansiz
mankenler magazanin giris kisminda goze
carpmaktadir. Cansiz mankenler magazanin
orta alaninda yer alarak miisteriye sirkiilasyon
alan1 ve yonlendirme etkisi mevcuttur.
Magazada  kullanilan  iiriin  sergileme
elemanlarmin yiizey kaplamasi agik ve koyu
masif cilali ahsaptir. Marka iiriin sergileme
elemanlarinda ahsap dokusunu segerek, kurum
kimliginde de benimsedigi ahsabin zenginlik

ve kokliiliik imajin1 yansitmaktadir.

Dinlenme-
Bekleme
Alani

=Th A

Sekil 1: LV Istanbul Nisantag maﬁéﬁém dinlenme —
bekleme alan1 (googleyorumlar,2023).

Magazada dinlenme- bekleme alanma sik¢a
yer verilmistir. Bunun sebebi bu alanlarin
birgok islevde kullanmasidir. Bu alanlarda
aligveris sirasinda dinlenmenin yani sira
6deme islemi gerceklestirilirken bekleme alani

olarak kullanilmaktadir.
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Sekil 2: LV Istanbul Nisantas1 magazas dinlenme —
bekleme alani (googleyorumlar,2023).

Yumusak konforlu bej ve pudra pembesi
renkte kumas koltuklar tercih edilmistir.

Konforlu ve keyifli bir ortam sunulmustur.

Deneme
Kabini

Sekil : LV Istanbul Nisantas1 magazas1 deneme kabini
(googleyorumlar,2023).

Magazada deneme kabini olmasi gerekenden
daha kiiciik bir alana yer verilmistir. Duvar
kaplamasi olarak ayna kullanilmistir.

Kabinde duvara sabitlenmis askilik ve oturma
elemani yer almaktadir.

Kabinin giyim iriinlerinin katinda yer almasi
dogru bir sekilde konumlandirdigini1 gdsterir.
Marka kurum kimligini bu mekanda yeteri

kadar yansitamamustir.

Odeme
Noktas1

& e

Sekil : LV Istanbul Nisatél magazasi 6deme noktasi
(googleyorumlar,2023).

Odeme noktalar1 ayrica belirlenmemistir.
Odemeler masa, vitrin gibi mobilyalarin yani
basina konumlandirilmig, bekleme alanlarinda
odemeler gerceklestirilmektedir. Odemelerin
daha

bu sekilde yapilmasi konforlu bir

aligveris deneyimi yasatmaktadir.

Sanat Eserleri
ve
Dekorasyon

Sekil : LV Istanbul Nisantas1 magazasi sanat eserleri ve
dekorasyon (googleyorumlar,2023).

Magaza tasariminda {riinlerin sergilenmesi
disinda hizmet eden nesneler yer almaktadir.
Bu mekan donatilarinin magaza tasariminda
dekorasyon olarak tasarimi ile markanin
kurum kimligini yansitmaktadir.

Magazanin kosesine yerlestirilmis dresuar
siyaha boyanmig paslanmaz metal ve cam ile

bir arada kullanilmistir.
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Louis Vuitton Nisantagi Cadde Magazasi

Diger Hizmetler

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlatma

Gorsel

Bilgi

Ek Hizmetler

Sekil 2: Kisiye 6zel deri iizerine sicak baski1

Sekil 1°de Nisantasi LW magazasinda
alkolli ve alkolsiiz igecek yiyecek
ikraminin yapildig1 gorsele yer verilmistir.
Sekil 2’de ise magazada yer alan sicak
baski makinesi ile deri iiriinlere kisiye 6zel
sicak bask1 yapilmaktadir.

LV markasimin bu yaklagimlar1 misteriyi
0zel ve ayricalikli hissettirir.  Marka
kurumsal kimligini {irlin satisgt digina
¢ikarip hizmette de yansitmaktadir.
Kurumsal kimliginde benimsedigi ozel,
likks, ayricalikli imaj1 {iriin ve hizmeti ile

aktarmaktadir.
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4.3.2. Louis Vuitton Istinye Park AVM Magazasi

Louis Vuitton Istinye Park AVM Magazasi

Cevre Faktorleri

Gorsel Bilgi

Ki /?e‘gu\ bF{ rnu;

Sahili

Magaza  Istanbul  sehrinin  Avrupa
yakasinda yer alan Sariyer il¢esinde ki dev
: N6 ’ moda markalarinin yer aldig1 Istinye Park
Konum i Vagﬁmi,j’ﬁu, ; %  ; v Pt A y AVM’de yer almaktadir

isveris Merkezi

(eu.louisvuitton.com, louis vuitton, 2023).

Magaza AVM’nin 1. katinda yer

almaktadir.

Cevre Magazaya AVM’nin igerisinden ve
KOSUHE}I‘I- AVM’nin caddesinden olmak iizere iki
Yerlesim
Durumu sekilde ulasim saglanmaktadir

(istinyepark.com.tr, 2023).

AVM’nin 1. Katinda cadde magazalar

katinda liiks marka magazalara yer
Hedef Miisteri verilmistir. Magaza benzer hedef miisteri
Kitlesi- Marka kitlesine hitap eden Celine, Chanell,
kimligi iliskisi

Gucci, Hermes, Dolce&Gabbana, Miu
Miu marka magazalara komsu

konumundadir (istinyepark.com.tr, 2023).
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Louis Vuitton Istinye Park AVM Magazas1

Magazanm Dis Mekan Tasarmm Ogeleri

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlatma

Cephe

Gorsel

Bilgi

Magazanin cephesi ¢elik konstriiksiyon {izeri
dogal tas malzemesi olan Tiirk Limra tast ile
sanat¢1 Se¢kin Prim tarafindan tasarlanmistir.
(vbenzeri.com, 2021).

Tasin kullanilis bicimi cepheye hareketlilik ve
soyutluk  katmistir.  Cephede dogal tasin
kullanilmast gli¢ imajinin altint ¢izmektedir.
Tasin cephede olusturdugu hareketlilik ise soyut
sanati aktarmaktadir. Cephe gii¢ ve sanati bir
araya getirerek markanin imajint

simgelemektedir.

Giris Kap1

LOUIS VUITTON

Istinye Park LV magazasmin iki giris kapist
mevcuttur. Bu  kapilardan  biri  AVM’nin
icerisinden digeri ise AVM’nin ac¢ik alaninda yer
almaktadir. Magazanin mimari tasarim sonucu
AVM’nin i¢ ve dig kisminda kdse vitrine sahiptir.
Magazanin dis cephe mimarisinin hareketli kismi
tasarimi, AVM’nin dis kismindan olan giris
kapisinda sonlanmaktadir. Bu sonlanma giris
kapisint  vurgulayarak davetkar bir tasarim
olusturarak kurumun imajint bagarilt bir sekilde

sergilemektedir.
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Vitrin

Yapinin mimari tasarim sonucu, hem i¢ hem dis
vitrinleri kdse vitrin tiiriindedir. Vitrin ¢esitleri
olarak acik vitrin ve kapali vitrin kullanilmustir.

Vitrinde konsept panel yerlestirilmistir. Vitrin

magaza igi ile baglantilidir.

I¢ vitrinlerin belirli kisimlar1 kabarik cam ile yari
saydam hale getirilmistir. Vitrinde kullanilan cam

ile magaza i¢i bugulu yari net goriilebilmektedir.

Vitrin magazanin cadde tarafinda yer almaktadir.
Kapali vitrin olarak c¢alismaktadir. Vitrinin
background’1 damier desendedir. Damier desen
markanin ¢antalarinda sik¢a kullanilan  bir
tasarimdir. Konsept olarak satrang oyununu temsil
eden objelere yer verilmistir. objeler ters, yan ve
diiz kullanilarak algida farklilik olusturulmustur.

Vitrin tipi aydinlatma ¢esidi kullanilmigtir.
Magazanin vitrininde sadece lirlinler 6n planda
degildir. Sunum seklide iiriinler kadar 6n plana

cikarilmigtir.

LOUIS vuItTON

Magazanin AVM i¢i girisinde yer alan magaza
levhast cephe kaplamasina zit renk kullanilarak
siyah arka plana sahip i¢ ice gegmis L'V logosu ve
LOUIS VUITTON marka ismine 1sikli yazi
paslanmaz aliminyum kompozit malzemenin

iizerinde yer almaktadir.
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Magaza levhasi, hareketli heykelimsi dogal tas dis

hﬁagﬁza cephenin iizerine zit renk ve Ozgiin yazi fontu
evna kullanarak sade ve sik bir bigimde kurumsal
kimligini aktarmaktadir. Magazanin isim tabelasi
hem hareketli bolgede hem de hareketin bittigi
diiz bolgede farkli boyutlarda yer verilmistir.
Louis Vuitton Istinye Park AVM Magazas1
Magazanin i¢ Mekan Tasarim Ogeleri
Gorsel Bilgi
Magazanin AVM igi giris ve AVM Cadde
| i} - § = | B girisi olmak iizere iki girisi mevcuttur.
ey % P R g ] Magazanin iki giris boliimiindeki riin
T Mm i é M%4g e sergileme elemanlarinda farkl tiirde iiriinler
WMIGIGRIS|  giris & 4 3:1‘0 S s‘f yerlestirilmistir.
77 &@”g . °‘§‘? AVM cadde girisinde fonksiyonel
§ § & &g organizasyonda ilk  kademelerde erkek
Vi CA Y « || ayakkabilar1 kategorisi mevcuttur. Diger
i D 7 %%% f} . %6011k kademede ise ¢anta kemer gibi diger
y(c)):els - & > R %"“% deri iiriinlere yer verilmistir.
Organi- b égf* = || AVM igi girisinde fonksiyonel organizasyon
zasyon % f"% B .|| dagiliminda ilk kademe canta, clizdan ve
;t%%ao L@‘%% kemer gibi deri iirlinlere yer verilmistir.
?7% s g g,"’\ %80°lik kademede taki, deri tiriinleri ve kadin
1 D ™, giyime yer verilmistir. %60 kademesinde
GIRIS erkek giyim ve %40 kademesinde ise kadin ve

AVM CADDE GIRi$

erkek giyim iriinlerine yer verildigi analiz
edilmistir. Fonskiyonel organizasyon dagilimi
LV markasinin seyahat ve likks tiketim
kurumsal kimligini c¢anta ve ayakkabiya

agirlik vererek aktarmistir.
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ASKILIKLAR VE RAFLAR

OTURMA
ALANLARI

IRl

LV Istinye Park AVM magazasinda serbest
plan tipi tercih edilmistir. Magaza i¢i iiriin
sergileme az siklikta yerlestirilmistir. Mekan
dolagim sirkiilasyonu i¢in bosluklara yer
verilmistir.

Magazanin her iki girisinde mankenlere yer
verilerek dikkat ¢ekilmek istenen friinler
sergilenmektedir. Uriin cesidine ve cinsiyete
gore iiriin sergilemesi yapilmistir. Az ve tek
sayida iriinler yerlestirilerek sanat eseri havasi
yaratilmistir. Magaza giris, al ve st kat olmak
tizere ii¢ kattan olusmaktadir. Giris katinda her
cinsiyete hitap eden {irlinlere yer verilmistir.
Ve markanin lansman olan iiriinleri giris katta

sergilenmektedir.

I¢ Mekan = e
Plan Tipi B wevessax
oo
[} g&msﬁl.
- OTURMS ALANLARI
[
- DENEME ODASI
AVMCADDEGIRiS
" R T
- . p e
& ST
- Jedo > "!:;x\é—-""
b
i Y
Zemin e
%
Malzeme,
Doku,
Renk,
Aydinlat Duvar
ma

Sekil 1’de yer alan mekéanda zemin kaplama
eleman1 olarak; ahsap lamine parke tercih
edilmistir. Diiz ahsap kaplama tizeri hareketli
desenli halilara yer verilmistir. Magazada
halilar mekanlar1 tanimlamak amaciyla
kullanilmigtir. Halilara sik¢a yer verilerek
sicak, konforlu ve lilkks bir ortam

olusturulmustur.

Sekil 1’de yer alan mekéanda gecislerinde yan
duvar yiizeylerinde ve tavan yilizeyinde, zemin
malzemesinde kullandigi mese ahsap panel
kullanmistir. Bu yiizeyde ayni malzemeyi
kullanarak mekana kontur ¢izgisi olusturmus
ve mekan gecigini vurgulamistir. Mekan
gecisinde ayna kullanilarak derinlik algis1 elde
edilmistir.

Magazanin genel olarak duvar yiizeyi agik bej

rengidir.
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Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlat

ma

Sekil 2’de yer alan mekanda nislerin yer aldig:
duvar yiizeyi kaplama malzemesi olarak minik
bosluklu kare damier desenli led duvar paneli
ile kaplanmistir. Niglerin i¢ yiizeyinde ise

renkli gizli led aydinlatma kullanilmistir.

Tavan

Sekil 3: Algipan tavan

Sekil 1’de yer alan magazanin taki ve deri
canta riinlerinin  sergilendigi mekanda,
Marcel Wanders’in elmas desenli tavan
aydinlatmasina yer verilmistir. Burada
aydinlatma aynt zamanda sanat eseri
konumunda yer almaktadir. Sanat eseri
magazada genel aydinlatma olarak
kullanilmaktadir.

Sekil 2’de yer alan mekanda, duvarla
baglantili iriin sergileme elemani olan

askiligin tavan ile ayni hizasinda, kalin gerit

tavan kaplama malzemesi kullanilmistir. Bu
kalin seritte zemin ile ayn1t malzeme olan mese

=t ahsap lamine kaplama kullanilmistir. Gomme

halojen spotlar, serit seklinde yerlestirilerek
kullanilmigstir. Kullanilan bu genel aydinlatma
diger aydimnlatma g¢esitlerinden daha diisiik
seviyede tutulmustur. Bu kalin serit farkli
malzemesi ve aydinlatmasi ile mekan tanimi
yapilmustir.

Sekil 3’de yer alan mekanda, tavan da beyaz
desenli alcipan yer almaktadir. Genel
aydinlatma olarak gizli led ve bolgesel
aydinlatma olarak ise gomiilii spot aydinlatma

tercih edilmistir.
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Louis Vuitton Istinye Park AVM Magazas1

Mekanda Kullanilan Mobilya ve i¢ Mekan Donatilart

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlatma

Gorsel

Bilgi

Uriin
Sergileme
Elemanlart

Sekil 1: Masa

Sekil 4: Camekan

Sekil 1’de yer alan mekanda {iriin sergileme
elemanlarindan masa yer almaktadir.

Masanin alt boliimiinde ¢cekmeceye yer verilerek
depolama alani olarak da kullanilmaktadir. Masa
gibi ada iriin sergileme elemanlar1 misteriyi
yonlendirir ve mekanin sirkiilasyonunu
olusturulmasini saglar.

Masa, buzlu cam panel altinda beyaz gizli
aydinlatma tasarimina yer verilmistir. Alttan
1siklandirma yapilmasi iirlin se¢imde ve incelemede
kolaylik saglamaktadir.

Sekil 2°de yer alan iriin sergileme alanlarindan
duvara bitisik raf tasarimina yer verilmistir. Raflar
paslanmaz metal malzeme alt tabakasi {izerine lake
kullanimi gergeklesmistir. Aynit zamanda duvar ile
birlesiminde gizli led aydinlatmaya yer verilmistir.
Sekil 3°de yer alan iiriin sergileme eleman1 olarak
tavana ve zemine sabitlenmis glimiis paslanmaz
metallere saplanmis raflara yer verilmistir. Raflarda
gizli led aydinlatmalar vurgu aydinlatma olarak yer
verilmistir. Ve gizli led aydinlatma ile {iriin
sunumunu daha da giicli hale getirmistir. Raflar
beyaz lake malzemesinden olusmaktadir.

Sekil 4’de yer alan firiin sergileme elemanindan
camekanlara yer verilmistir. Camekanlarm alt
govdesi ve ayaklar1 ahsap dokulu kaplamadan
olusmaktadir. Uriin sunumu yapilan bdlge cam ve
altin  sarisi metal g¢ercevelerden olusmaktadir.
Camekanlarda iiriin sunumunu gii¢lendirmek igin
gizli led aydinlatmaya yer verilmistir.

Sekil 5’de iiriin sergileme elemant olarak askiliklara
yer verilmistir. Aski sistemi duvar yiizeyine
sabitlenmis giimiis renk paslanmaz metalden

olugmaktadir. Raflarm altinda gizli led aydinlatma
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Uriin
Sergileme
Elemanlar1

urtinler

siklikta

yerlestirilerek aski sistemindeki

aydnlatilmigtir. Uriinler seyrek
yerlestirilmigtir. Aski sisteminde ki iriinlerin az
siklikta  yerlestirilmesi  aligveris  deneyiminde
konforun yaninda markanin {irlinlerinin seckin ve
6zel imajin1 yansitmaktadir.

Sekil 6’da {iriin sergileme elamanlarindan cansiz
mankene yer verilmektedir. Cansiz manken g6z
hizasina getirilmek amaciyla yiikseltilmis standin
iistiine konumlandirilmistir. Bu stand agik bej ahsap
malzemesi ile kaplanmistir. Cansiz mankenin arkasi
60 derecelik agryla yerlestirilmis 2 aynadan

olugsmaktadir. Yerlestirilen ayna ile iiriiniin yan ve

arka yiizleri rahatlikla goriilebilmesi
amaclanmaktadir.
Ayna mekanda bulunan genel aydinlatmay1
yansitarak vurgu aydinlatmaya ihtiyag
duyulmamastr.

Sekil 7°de irlin sergileme elemanlarindan cansiz
mankenlere yer verilmistir. Cansiz mankenler
magazanin orta alaninda yer alarak miisteriye
sirkilasyon alan1 ve  yonlendirme  etkisi
saglamaktadir. Cansiz mankenlerin zeminine sari
renk hali yerlestirilmigtir. Zeminden farkli renk hali
yerlestirilerek mekan tanimi yapilmasi saglanmis ve

cansiz mankenlere vurgu yapilmistir.

Dinlenme-
Bekleme
Alani

Sekil 1: Oturma Elemanlari

Sekil 1’ de mekanin orta alaninda sedir mobilyaya
yer verilmistir. Sedir mobilyanin ayak kisimlar
koyu kahve ahsap malzemeden olusmaktadir.

Oturma bolimleri kirmizi, pembe, turuncu

renklerde elyafla doldurulmus kumas minderlerden
olusturulmustur. Cogunlukla ayakkabilarin yer

aldigit magazanin bu bdlimiinde kisa siireli

kullanimm gergeklesmesi amaciyla sirtsiz  ve
kolgaksiz oturma birimi olan sedir mobilyaya yer

verilmistir.

142




Dinlenme-
Bekleme
Alani

Sekil 2 ‘de magazanin giyim boliimiinde Osmanl

tipi  oturma elemanlarina  yer  verilmistir.
Beraberinde taba rengi deri kaplamali yumusak
taburelerde yer almaktadir. Oturma elemanlar
yumusak dokulu krem, gri renklerde kumasg tercih
edilmistir. Oturma alaninda zeminde haliya yer
verilerek davetkar bir alan olusturulmustur.

Sekil 3 ‘de magazanin deri iriinlerinden canta
boéliimiinde oturma elemanlarindan sandalyelere yer
verilmistir. Sandalyelerin ayaklari ahgap
malzemesinden oturma ve sirt bolimi kadife
lacivert kumastan olusturulmustur. Lacivert rengi
ve kadife kumas lilkks imajin1 yansitmaktadir.
Ayaklar i¢in segilen ahsap doku ise kokliilik ve
zenginligi ifade eder. Segilen malzemeler markanin
imajin1 miisteriye dogrudan aktarmaktadir.

Bu alan dinlenme, bekleme ve iiriin sec¢imi

eyleminin beraberinde 6deme alam1 olarakta
konforlu ve liiks bir

Sekil 4’de magazanin giyim bélimiinde yer alan i¢
mekan donati elemanlarindan berjerlerin ayaklar
siyah metalden, iskeleti ahgaptan oturma alani ise
nubuk kirmizi kumastan olusmaktadir. Renk
mekanin genel soft tonlarindan aykir1 olarak dikkat
cekmektedir. Oturma elemanlarinin yer aldigi alan

hali ile dzellestirilmis ve sinirlandirilmastir.

Deneme
Kabini

Sekil 1: Deneme kabini ~ Sekil 2: Deneme kabini

Sekil 1’de magazanin giyim bdliimiinde kabine yer
verilmigtir. Kabinde bir adet minik kirmizi renk
kumas ile kaplanmis sedir yer almaktadir. Duvar
yiizeyleri kirmizi renk yogunlukta duvar kagidi ve
ayna ile kaplanmistir. Aydinlatma olarak gizli
1stklandirma ve spot aydinlatma kullanilmistir.

Magazada iki adet deneme kabinine yer verilmistir.
Sekil 2 ‘de magazanin giyim béliimiinde yer alan
diger deneme kabini yer almaktadir. Kabinde bir
adet kiigiik pembe renk kumas ile kaplanmis sedir
yer almaktadir. Duvar yiizeyi beyaz alt katman
iizeri karma renkli duvar kagidi ile kaplanmstir.
Isiklandirma olarak spot aydinlatma ve gizle led

aydmlatmaya yer verilmistir.
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Odeme
Noktas1

Sanat
Eserleri ve
Dekorasyon

Odeme noktalar1 ayrica belirlenmemistir. Odemeler

masa, vitrin gibi mobilyalarin yan1 basina
konumlandirilmis, bekleme alanlarinda 6demeler
gerceklestirilmektedir.  Odemelerin  bu  sekilde
yapilmas1 daha konforlu bir aligveris deneyimi

yasatmaktadir.

Sekil 4. The totem Lumineux Lamp, Boundles'
furniture

Magaza tasariminda satiga sunulan driinler diginda
markanin kurumsal kimligini yansitti§1 imajina
katki saglayacak sanat eserleri ve dekorasyonlar
magazanin ¢esitli yerlerinde sergilenmektedir.

Sekil 1’de yer alan kiremit rengi ahsap cilali
masada LV markasinin monograminin yer aldig
cesitli dekorasyon iiriinleri teshir edilmistir.

Sekil 2’de lacivert, mor, kirmizi, sari, kahverengi
renklerde deri seyahat ¢antasinin tokalar1 sanat eseri
olarak yer almaktadir. Sanat eserinde deri malzeme
kullanarak kurum Kkimliginden orijinallik, kalite
imaj1, modern sanata olan saygi aktarilmistir. Canta
tasariminda kullanilan toka kismi ile LV markasinin

seyahat tutkusu tekrardan ele alinmistir.

Sekil 3’de magazada kullanilan kirmizi, mavi, sari

renkleri tabloda kare baskilarla yansitilmigtir.

Sekil 4°de yer alan sanat eseri aynt zamanda lamba
islevi gormektedir. Lamba elle iiflenen yedi mulano
camdan iretilmis mermer taban {izerinde sirali
sekilde iist iiste yerlestirilmistir. Lamba magaza
renkten

igerisinde kullanilan bes ana

olusturulmustur. Lambanin en ist kiiresinde

kumlanmis LV logosu ile siislenmistir.
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4.3.3. Louis Vuitton istanbul Havalimam Magazasi

Louis Vuitton Istanbul Havaliman1 Magazas1

Cevre Faktorleri

Gorsel Bilgi

Magaza Istanbul sehrinin Avrupa
yakasinda yer alan  Arnavutkdy
ilcesinde, Tirkiye’nin en  biiylk
Konum havalimani olan Istanbul

Havalimani’nda yer almaktadir.

Magaza Istanbul havalimaninin giden

8. N . @ ' | voleu katinda dig hat hava tarafi A-B

m— T ¥ bolgesine  yakin  konumda  kose

.
Bottega Turk Hava Yollan

Yollar CIP i - . .
Cevre s Bl 9EE 0 CPlonge | magazasi olarak 300 metrekarelik bir

Kosullari- .9 p.0 Qe : gHermes

Yerlesim poloRaiph” g:"jgg e

Durumu uemint  »za S B, Laugen 8 @Bitgari| &[] |gLongchamp
ghen & A . @Bviga A aFurias [

t B . . o . ¥ B (7] B&G Store

i - Bga a2

g . . . G

alanda yer almaktadir.

D&R
sfresh @Swarovski_— »
= p @D&R, [ [ 5B0sS

Shake& . .
@ Shack " s o Bali* 420 ¢ ginstn

(istairport.com)

Magaza Dior, Bvlgari, Vakko, Celine,
Loro Piana, Gucci, Fendi, Prada, Saint
Laurent, Bottega Veneta, Hermes gibi
Hedef Miisteri aynt misteri kitlesine hitap eden

Kitlesi- Marka
kimligi iligkisi

magazalar ile komsu konumundadir.

Magazanin hedef kitlesi uluslararasi
yolculuk yapan, yolculuk Oncesi ve
sonrasi aktarma siireleri degerlendiren
hareket halindeki miisteri kitlesinden

olugmaktadir.
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Louis Vuitton Istanbul Havaliman1 Magazasi

Magazanm Dis Mekan Tasarmm Ogeleri

Malzeme,
Doku,
Renk

Cephe

Girig Kap1

Gorsel

"1 LOuIS VUITTON

Bilgi

Magazanin cephesinin bir kismi dijital ekran ile
kaplanmigtir.  Bu  dijital ekranda  ¢esitli
animasyonlara yer verilmektedir. Markanin
cephesindeki teknoloji  kullanmasi  yenilik¢i
imajin1 sunmaktadir. Cephenin diger kisminda
acik vitrine yer verilmistir. Vitrin caminmn
arkasma damier desenli panel ile yar1 saydam bir
vitrin olusturarak magaza i¢ mekan goriinimii
sunmaktadir. Bu yar1 saydam vitrin cephede
davetkar bir hava yaratarak miisteride merak

uyandirmaktadir.

Istanbul Airport LV magazasmin tek giris kapis
mevcuttur. Magaza genis ve biiylik bir giris
kapisina sahiptir. Dijital ekran kapli cephede
magaza  kapist  konumlandirilmistir.  Giris
kapisinin  hemen {izerinde magazanin isim
tabelasina yer verilmistir. Giris kapisinin sadece
tasarlanmasi dijital cephe tasarimini gii¢lendirmis

ve daha 6n plana ¢ikarmistir.
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Vitrin

N =
¥

Magazanin yapisi mimari tasarim sonucu kose
magaza konumundadir. Vitrin cesitleri olarak
acik vitrin kullamilmistir. Vitrinde damier desenli
panel yerlestirilerek yar1 saydam goriinti elde
edilmistir. Ve vitrin magaza ici ile baglantili hale
gelmistir. Vitrinde {riinlerin sunumu 6n planda
tutulmamistir. Magazanin i¢ mekanma yonelik
sunuma yer verilmigtir. Yar1 saydam vitrin
davetkarliginin beraberinde digsardaki miisteri
kitlesinde merak uyandirmaktadir. Vitrinde sicak
tonlarda aydinlatma kullanilmstir.

Magazanin agik vitrinin disinda kapali vitrin
olarak cepheyi tamamen kaplayan dijital ekrana

yer verilmistir.

Magaza
Isim
Levhasi

Magazanin cephesinde iki isim tabelasina yer
verilmigstir. Tabelalardan biri magazanmn giris
kapisinin iizerinde yer almistir. Burada yer alan
tabela dijital cephenin markaya aidiyetini ve
bitinligini olugturmustur. Magazanin farkli
tasarimina sahip olan agik vitrinin {izerinde isim
tabelasina yer verilmesi, farkli tiirdeki cepheyi
biitlinlestirmigtir. Ayni magazaya ve ayni
markaya olan aitligini ortaya koymaktadir.

Magaza isim levhasi cephe kaplamasina zit renk
kullanilarak siyah arka plana sahip i¢ ige gecmis
LOUIS VUITTON marka ismine 1sikli yazi
paslanmaz aliiminyum kompozit malzemenin

iizerinde yer almaktadir.




Louis Vuitton Istanbul Havalimani1 Magazasi

Magazanin i¢ Mekan Tasarim Ogeleri

Malzeme,
Doku, Gorsel Bilgi
Renk
Magazanin bir giris kapisi mevcuttur.
s " . . o .
ke Rﬁiﬁlﬁ!&% o | | Fonksiyonel organizasyonu giris kapisinin
> konumuna gore sekillenmistir.
g ELEMANI & = Magazanin giris boliimiinde fonksiyonel
Y= == .
e % = el |2IE organizasyonunda cansiz mankene yer
< ||© Yl x> . .
HRE: verilmektedir.
i @ TESHR 2| |3 %80’1lik kademede erkek kategorisinde yer
5 “\ %%\ MASASI LI>J ;
e z 81 | alan aksesuar, ¢antalara yer verilmistir.
==
% z é Devamindaki %601k kisminda ise erkek
Fonksi- M == 4 . .
yonel |z kategorisinde giyim, ayakkabi, ¢anta ve deri
. 22z o
Organi- H g al | dirlinlere yer verilmistir.
zasyon g .. . .
4 < Giris kismmin yaninda ki diger %80’lik

kisminda ise kadm kategorisinde yer alan
canta, gozlik, ayakkabi, deri flrlinler ve
giyim iizerinde {irlinlere yer verilmistir.

Magazanin  fonksiyonel  organizasyon

dagilimi, LV markasinin seyahat ve liikks

tiiketim kurumsal kimligini ¢anta {iriinlerine

LERI

yer vermesiyle beraber giyim, gozlik,

GONDOL
CANTA VE GOZLUK
yﬁAF SISTEMI
DIJITAL EKRAN

KOKU URUN

aksesuar ve diger deri {iriinlere de yer

vermektedir.
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I¢ Mekan
Plan Tipi

CAMEKAN VE HIZMETLER

RAF SISTEMI
VITRIN

RAF SISTEMI
DUITAL EKRAN

=
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LV Istanbul Airport magazasinda serbest
plan tipi tercih edilmistir. Magaza igerisinde
irin  yerlestirmeler  seyrek  siklikta
yerlestirilmistir. Mekan sirkiilasyonu
magazanin mimari bi¢imine uygun olarak
dolagtm  bosluguna  yer  verilmistir.
Magazada iirlin gesitleri ve cinsiyete gore
dagilim yapilmistir. Seyrek iriin yerlesimi
yapilarak sanat eseri algist olusturulmustur.
Dikkat cekilmesi istenen iiriinler magazanin
giris kisminda cansiz mankenler ve girigte

yer alan dijital platformda yer verilmistir.

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlat

ma

Zemin

Sekil 1°de yer alan mekanda zemin kaplama
eleman1 olarak; ahsap lamine parke tercih
edilmigtir. Diiz ahsap kaplama {izeri
hareketli desenli halilara yer verilmistir.
Magazada halilar mekanlar1 tanimlamak
amaciyla kullanilirken oturma elamanlar ile
bir arada kullanilmasi sicak, konforlu ve
liiks bir ortam yaratilmasini saglamaktadir.

Sekil 2’de magazada tek g¢esit zemin
kaplama elemanma yer verilmistir. Genel
olarak etnik desenli karma ve ag¢ik tonlarda
halilar kullanilmigtir. Mekanda agik renk
hal1 kullanilarak marka liikks ve cesur imajini

vurgulamistir.
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Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlata

ma

Duvar

Sekil 1’de yer alan magaza genel olarak
duvar yiizeylerinde bej rengi duvar
kaplamas: tercih edilmistir. Kolonlar bej
rengi paneller ile kaplanmistir.

Gorselde yer alan mekanda iiriin sergileme
elemani olan rafin dig cercevesi siyah renk
ile kaplanmustir. I¢ cercevesi ise ahsap
dokulu malzeme ile kaplanmigtir. Raf
boliimiiniin dis c¢ergevesinde koyu renk
tercih edilerek kontur ¢izgisi olusturulmus

ve raflarda ki {irtinler 6n plana ¢ikarilmistir.

Tavan

Sekil 1’de yer alan magazanin tavanda beyaz
algipan  kullanilmistir. GOmme halojen
spotlar, iiriin sergileme elemanlarma paralel
olarak serit sekilde yerlestirilmistir. Gomme
halojen aydinlatmalar magazada genel
aydinlatma  olarak  kullanilarak  diger
aydinlatma  ¢esitlerinden daha  diisiik

seviyede tutulmustur.
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Louis Vuitton istanbul Havaliman1 Magazas1

Mekanda Kullanilan Mobilya ve i¢ Mekan Donatilart

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlatma

Gorsel

Bilgi

Uriin
Sergileme
Elemanlar1

TEuE

Sekil 3: Raflar

Sekil 1’de yer alan mekanda {iriin sergileme
elemanlarindan teshir masasina yer verilmistir.
Masada {riinler karmagik sekilde gelisi giizel
yerlestirilmigtir. Masa mekanin orta alanma
yerlestirilerek mekanin sirkiilasyonunu
olusturmaktadir ve mekan1 bolerek miisteriyi
yonlendirmektedir.

Sekil 2°de yer alan iiriin sergileme alanlarindan
camekana yer verilmistir. Camekanlarin alt govdesi
ahsap dokulu kaplama ve ¢ekmeceli depolama
alanindan olusmaktadir. Camli bélmeden ahsap
dokulu govde ile birlesiminde paslanmaz metal serit
kullanilmigtir. Camekéanlarda {iriin ~ sunumunu
giiclendirmek i¢in vurgu aydinlatma big¢imi olan

gizli led aydinlatmaya yer verilmistir.

Sekil 3°de yer alan iiriin sergileme alanlarindan
duvara bitigik raf tasarimina yer verilmistir. Raflar
paslanmaz metal malzeme alt tabakasi {izerine lake
kullanimi gergeklesmistir. Raflarin yan dikmeleri
canta tasarimda yer alan deri iizeri kemer tokasi
tasarimi kullanilmigtir. Marka her ne kadar giyim
iriinleri satisina yer verse de deri ¢anta, ayakkabi
ve kemer markanin temel iriinleridir. Deri ve
kemer tokast kullanilarak markanin kimligine
gonderme yapilmistir. Raflarin tasiyic1 ayaklari
tavana saplanan kisminda piring malzemesi
kullanilmisgtir.  Raflarin  alt tabasinda  vurgu
aydinlatma olarak gizli led aydinlatma kullanilmig

ve lirlin sunumu giiclendirilmistir.
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Uriin
Sergileme
Elemanlari

Sekil 5: Gondol
" ]

. b R

LOUIS VUITTON

Sekil 4’de iirlin sergileme elemani olarak askiliklara
yer verilmistir. Aski sistemi raf sistemine
sabitlenmis altin piring malzemesinden
olusmaktadir. Uriinlerin sunumunu gii¢lendirmek
i¢in raflarin altinda gizli led aydinlatma ile vurgu
aydinlatma kullanilmistir.  Uriinler  askiliklarda
seyrek siklikta yerlestirerek markanin seckin ve

6zel imajimni ortaya koymaktadir.

Sekil 5°de iiriin sergileme elamanlarindan gondola
yer verilmistir. Gondolun iist kisminda {irtinler
sergilenirken alt kismi depolama alani olarak
cekmecelere yere verilmistir. Cekmecelerin kulplari
olarak; c¢anta tasarimlarindaki gibi zimbayla

sabitlenmis deri kulp detayina yer verilmistir.

Sekil 6’da iiriin sergileme elemanlarindan cansiz
mankene yer verilmistir. Cansiz manken giris
kismina g6z hizasina yerlestirilmistir. Cansiz
mankenin arkasindaki dev dijital ekrandaki
animasyonlar cansiz mankenin Uriin sunumunu

gliclendirmektedir.

Dinlenme-
Bekleme
Alam

Sekil 1° de mekanin orta alaninda oturma
elemanlarinda sedir mobilyaya yer verilmistir. Sedir
mobilyanin ayak kisimlar1 ve iskelet kismi agik
kahve ahsap kaplama malzemeden olusmaktadir.
Oturma kisimlari turuncu, krem renklerde elyafla
doldurulmus kumas minderlerden olusturulmustur.
Cogunlukla ayakkabilarin yer aldigi magazanin bu
bolimiinde kisa siireli kullanimin gergeklesmesi
amaciyla sirtsiz ve kolgaksiz oturma birimi olan

sedir mobilya tercih edilmistir.
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Dinlenme-
Bekleme
Alanm

Deneme
Kabini

Sekil 1: Deneme kabini

Odeme
Noktas1
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Sekil 2 ‘de magazanin canta boliimiinde oturma
elemanlarindan sandalyeye yer verilmistir.

Sandalyelerin iskelet ve ayak kisimlari agik
kahverengi ahsap dokulu malzemeden
olusturulmustur. Ayak ve iskelet igin segilen ahsap
doku koklillik ve zenginligi ifade etmektedir.
Minder kisminda ise hardal sarist renginde kumas
tercih edilmistir. Segilen malzemeler markanin
imajin1 misteriye dogrudan aktarmaktadir.

Bu alan dinlenme, bekleme ve iriin secimi
eyleminin beraberinde 6deme alanit olarak da
konforlu ve liks bir aligveris deneyimi

saglamaktadir.

Sekil 1’de magazanin deneme kabinine yer
verilmistir. Kabinde bir adet tek kisilik turuncu renk
kumas ile kaplanmig koltuk yer almaktadir. Duvar
yiizeyleri lacivert ve beyaz renk yogunlukta duvar
kagidi ve ayna ile kaplanmistir.

Aydinlatma olarak gizli 1siklandirma ve spot

aydinlatma kullanilmigtir.

Odeme noktalar1 ayrica belirlenmemistir. Odemeler
masa, vitrin gibi mobilyalarin yan1 basina
konumlandirilmig, bekleme alanlarinda &demeler
gerceklestirilmektedir.  Odemelerin  bu  sekilde
yapilmasi daha konforlu bir aligveris deneyimi

yasatmaktadir.
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Sanat
Eserleri ve
Dekorasyon

Sekil 2: Renkli deri ¢anta tokalar

Magaza tasariminda satiga sunulan triinler diginda
markanin kurumsal kimligini yansittigi imajina
katki saglayacak sanat eserleri ve dekorasyonlar
magazanin ¢esitli yerlerinde sergilenmektedir.

Sekil 1°de

dekorasyon

tavana astlmig retro helikopter

olarak  yer verilmektedir. Bu
dekorasyon objesi magazada kullanilan kahverengi
tonlara genel olarak benzer renkler icermektedir.
Bu objenin sebebi

secilmesinin magazanin

havalimani konumunda yer almasindan
kaynaklandigini yorumlanabilir.

Sekil 2°de magazanin girisinde miisteriyi karsilayan
iriin sunum standina yer verilmistir. Bu iriin
sunum dekorasyonunda tek bir {irlin yerlestirerek,
iriin 6zellestirilip sanat eserine haline getirilmistir.
Sergilenen iiriinle beraber arkasinda yer alan
dekorasyon birbiri ile yaris halindedir. Marka
iriinlerinin  beraberinde dekorasyon, sunum ve

sanata olan degerini ifade eder.

Sekil 3’de lacivert, mor, kirmizi, sari, kahverengi
renklerde deri seyahat ¢antasinin tokalar1 sanat eseri
olarak yer almaktadir. Sanat eserinde deri malzeme
kullanarak kurum kimliginden orijinallik, kalite
imaj1, modern sanata olan saygi aktarilmistir. Canta
tasariminda kullanilan toka kismi ile LV markasinin

seyahat tutkusu imajin1 tekrardan ele alinmistir.
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4.4.4.

Louis Vuitton Bodrum Yahkavak Marina Magazasi

Louis Vuitton Bodrum Yalikavak Marina Magazasi

Cevre Faktorleri

Gorsel

Bilgi

Konum

Magaza Mugla sehrinde Bodrum
Yalikavak Marina’da yer almaktadir.

Diinya yatgilik sektoriiniin en prestijli
kurumlarindan The British Yacht
Harbour Association (TYHA)
tarafindan Altin Capa 6diilii ve 5 Altin
Capa sertifika sahibi Tirkiyede ilk ve
tek marina konumundadir.

(yalikavakmarina.com.tr, 2023)

Cevre
Kosullari-
Yerlesim
Durumu

Magaza, ana karaya baglanan dar bir
gegit ile ulagilan marina kompleksinin
iiglincli  asamast  olan  aligveris
boliimiinde konumlandirilmstir.
Magaza Bvlgari, Guecci, Chanel,
Dolce&Gabbana, Dior, Prada,
Valentino, Bvlgari, Chopard,
Audemars Piguet, Hublot, Balmain,
Loro Piana, Moncler, Missoni, Rolex,
Beymen, Saint Laurent, Bottega
Veneta ve Golden Goose gibi seckin
diinya markalar1 ile komsu
konumundadir

(yalikavakmarina.com.tr, 2023).

155




Marina aligveris hizmeti beraberinde
yeme-icme, eglence, deniz tutkunlar

icin  yateilik, c¢esitli  konaklama,

Hedef
Miisteri tersane, ofis gibi birgok sektorde
ﬂgﬁig benzer hedef miisteri kitlesine hizmet
kimligi vermektedir.
iligkisi
Louis Vuitton Bodrum Yalikavak Marina Magazasi
Magazanin Dis Mekan Tasarim Ogeleri
Malzeme,
Doku, Gorsel Bilgi
Renk,
Aydinlatma
Aligveris birimleri marinanin kiyist boyunca
deniz manzarasindan yararlanacak  sekilde
yerlestirilmistir. Magazalarin dig cephesinde
traverten tasi kullamilmistir (emrearolat.com).
Traverten tas1 kaplamasi cephede uzaktan capraz
Cephe kumas yirtig1 izlenimi vermis 151k siizmesine katki
saglamaktadir. Markanin LV harflerinin i¢ ige
geemis biciminden Oriintii olusturularak doluluk
bosluk olusturulmustur. Tasm kullanilig bigimi
cepheye hareketlilik katmig ve LV harflerini
animsatarak cepheye marka kimligini
yansitmigtir.
Magaza marinada kdse magaza olarak
konumlandirilmaktadir. Cephe  tasariminda
yirtikta giris kapisina yer verilmistir. Magazanin
cephe malzemesi ile tamamen kapali olmasi ve
girigin yirttkta yer verilmesi davetkar bir anlam
Giris Kap1

katmistir. Yapimin tasarimi ve su basmaninin

genis tutulmasi yonlendirme niteligindedir.
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Cephenin  yirtitk hareketliligi yapmin kose
noktalarinda azalmis ve birden yirtilmistir. Bu
yaklagim cepheyi traverten taginin
duraganligindan ve agir goriiniimiinden dinamik

algisina doniistiirmiistiir.

Vitrin

Magaza
Levha

Yapmin mimari tasarim sonucu, 6zellikle vitrine
yer verilmemistir. Girig kapist ayn1 zamanda agik
vitrin islevinde kullanilmigtir.  Vitrin,  giris
magazanin i¢ mekani ile baglantilidir. Cephedeki
yirtiklardan magazanin i¢ mekadninin izlenimi

merak uyandiracak niteliktedir.

Yapmin kose yirtiginda yer alan giris kapisinin
iizerinde i¢ ice gecmis “LV” logosu ve siyah yazi
fontuyla biiyiik puntoyla markanmn ismi magaza
levhasi olarak kullanilmistir. Dogal tas cephenin
izerine zit renkler ve Ozgin yaz1 fontu
kullanilmas: sade ve sik bir bi¢imde markanin

kimligini ortaya koymaktadir.
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Louis Vuitton Bodrum Yalikavak Marina Magazasi

Magazanin i¢ Mekan Tasarim Ogeleri

Gorsel Bilgi
Magazanin  fonksiyonel organizasyonun
%100°lik giris kademesinde iiriin sergileme
elemanlarindan cansiz manken mevcuttur.
Devaminda ise raflarda canta {irlinlerine yer
G osewed
— verilmektedir. Cantalarm yer verildigi raf
GlRls 5 elemani ile mekan ayrimi
2 =
-4
Sy caveran | |5 % g% %;E gerceklestirilmigtir. Mankenlerle ve mekanin
< ¥ 28 856
S i} 5@ N2s . o . . - «
g . gu ¢ekirdegi merdivenin yer aldig1 alanda dogru
ik
@ WiN g miisteri  yonlendirilmektedir.  %80’lik
Fonksi- @ 3 L
< kademede ise genel olarak kadin giyim,
yonel . — £s
Organi- o | = | canta, ayakkabi, kemer, aksesuar iriinlerine
zasyon |l ) S el o .
2| & \ yer verilmistir. Diger %60°lik kademede ise
33| 8 ELEMANAR
82| & " = erkek giyim, c¢anta, ayakkabi, kemer,
i2 | 2 o] =t I . .
39| & Cuzl & . | | aksesuar iiriinlerine yer verilmektedir.
3 0% 5
g Fonksiyonel organizasyon dagiliminda LV
N -
LI 4 .. . .
S ug markasinin  seyahat ve liiks tiiketim
g
7 AY, &° .. . . . ..

° ] s | kurumsal  kimligi  beraberinde  giyim
kategorisinde yogunluk verdigi sonucuna
vartlmaktadir.

LV Yalikavak Marina magazasinda serbest

plan tipi tercih edilmistir. Magaza igi {irlin

sergileme az siklikta yerlestirilmistir. Mekan

dolagim sirkiilasyonu i¢in bosluklara yer

verilmistir.

Magazanin girisi mankenler ve raf ile

I¢ Mekan karsilanmaktadir. Raflar mekanda béliicii ve
Plan Tipi
o

RAF VE ASKI SISTEMI
| CAMEKAN VE HIZMETLER |

OTURI
ELEMANLARI

GIRlS
VITRIN

RAF VE ASKILIK
MA

CAMEKAN VE
HIZMETLER

TESHIR MASASI,
GONDOL

OTURMA ALANLARI

MERDIVEN

MANKEN

DENEME ODASI

are
=2
33
wo
[=}

yonlendirici olarak kullanilmaktadir.

Mekan cinsiyete gore bolinmis ve irin
¢esidine gore {irlin sergilemesi yapilmustir.
Az ve tek sayida iiriinler yerlestirilerek sanat
eseri havasi yaratilmustir.

Magaza giris ve teras olmak tizere iki kattan
olusmaktadir. Giris katinda friinlere yer
verilmistir. Tkinci kat olan teras katinda ise

lounge boliimiine yer verilmistir.
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. Louis Vuitton Bodrum Marina

Sekil 1’de yer alan magaza gorselinde zemin
kaplamasi olarak turuncu damarli dogal tas
olan traverten kullanilmigtir (elle.com.tr,
2021) .

Sekil
Malzeme, (eu.louisvuitton.com, tarih yok)
Doku, oAy - .
Renk. Zemin Sekil 2’de magazanin teras katinda zemin
Aydinlat kaplamasinda koyu renk ahsap dokulu iroko
ma . \\.\\ deck kullanilmistir (tantimber.com, 2022).
! . “_ -, =
|7 B
Al LOUIS VUITTON
Sekil 2: Magazanin terasinda zeminde iroko deck
malzemesi kullanilmigtir(tantimber.com, 2022).
Sekil 1’de yer alan mekanda duvar
turuncuda beje gecisli  dokulu  kagidi
kaplamas1 yapilmistir. Zeminde kullanilan
kaplama malzemesi ile uyum uyumlar tonlar
kullanilmistir. Magazada genel olarak agik
renk duvar kaplamasina yer verilmistir.
Malzeme,
Doku, Sekil 2’de yer alan mekanda duvar
Renk, Duvar S
Aydnlat kaplamasi LV markasinin ikonik monogram
ma simgelerinin magazanin konumun yerel

Sekil 2: Bodrum yalikavak Louis Vuitton
(begumyachting, 2021)

inanig ve kiiltiirlerinden nazar boncugu ile

harmanlanarak  duvar  dekoru  haline

getirilmistir. Bu tasarim markanin kurumsal
kimligini konumunun kiiltiirel kimligini

basarili bir bigimde ortaya ¢ikarmustir.
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Tavan

Sekil 1: Magazada tavan tasarimi
(eu.louisvuitton.com, tarih yok)

Sekil 1’de yer alan mekénda, al¢ipan tavan
tizeri hareketli halojen spotlar, serit seklinde
iriin sergileme elemanlarina paralel olarak
yerlestirilmistir.

Tavanda yer alan iiriinler tavan ile ayn1 renk
Yani tavan tasarimi

tercih  edilmistir.

magazanin genel tasariminin  gerisinde

tutulmaya ¢alisilmistir. Halojen spotlar genel

aydinlatma olarak kullanilmis ve

magazadaki diger vurgu aydmnlatma

tiirlerinden daha diisiik seviyede tutulmustur.

Louis Vuitton Bodrum Yalikavak Marina Magazasi

Mekanda Kullanilan Mobilya ve i¢ Mekan Donatilart

Malzeme,
Doku,
Renk,

Aydinlatma

Gorsel

Bilgi

Uriin
Sergileme
Elemanlari

Sekil 1’de yer alan mekanda {iriin sergileme
elemanlarindan masa yer almaktadir.

Masa ham ahsap malzemeden iiretilmistir. Dokusu
ve bi¢imine miidahaleyi azaltarak dogallik vurgusu
aktarilmigtir. Masa mekanin ortasinda kullanilarak
urlin

mekanin  sirkiilasyonunu  olusturmus ve

miisteriyi yonlendirilmesine yardimei olmaktadir.

Sekil 2°de yer alan iriin sergileme alanlarindan
duvara bitisik raf tasarimma yer verilmistir.
Raflarda paslanmaz metal malzeme alt tabakasi
iizerine lake kullanimi gergeklesmistir.

Raflar tavana ve zemine sabitlenmis glimis
paslanmaz metallere saplanarak monte edilmistir.
Raflarda gizli led aydinlatmalar vurgu aydinlatma

olarak yer verilmistir. Ve gizli led aydmnlatma ile

iiriin sunumunu daha da giiclii hale getirmistir.
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Uriin
Sergileme
Elemanlar:

Sekil 5: Cansiz mankenler (eu.louisvuitton.com, tarih
yok)

Sekil 3°de yer alan iiriin sergileme elemanindan
camekanlara yer verilmistir. Camekanlarin alt
govdesi ahsap dokulu kaplamadan olusmaktadir.
Uriin sunumu yapilan bdlge camdan olusmaktadir.
Alt govdesinde ¢ekmecelere yer verilerek depolama
alan1 olarak kullanilmaktadir. Camekanlarda {iriin
sunumunu gii¢clendirmek i¢in gizli led aydinlatmaya

yer verilmistir.

Sekil 4’de iiriin sergileme elemant olarak askiliklara
yer verilmistir. Aski sistemi giimiis renk paslanmaz
metalden olusmaktadir. Uriinler seyrek siklikta
yerlestirilmistir. Aski sisteminde ki iriinlerin az
siklikta  yerlestirilmesi  aligveris deneyiminde
konforun yaninda markanin iirinlerinin segkin ve

6zel imajin1 yansitmaktadir.

Sekil 5’de irlin sergileme elamanlarindan cansiz
mankene yer verilmektedir. Cansiz manken goz
hizasina getirilmek amaciyla yiikseltilmis standin
istine konumlandirilmigtir. Cansiz  mankenler
magazanmn orta alaninda yer alarak miisteriye
alan1  ve etkisi

sirkiilasyon yonlendirme

saglamaktadir.

Dinlenme-
Bekleme
Alani

Sekil 1: Oturma Elemanlar1 (eu.louisvuitton.com,
tarih yok)

Sekil 1°de mekadnmn orta alaninda puf oturma
elemanlaria yer verilmistir. Dikdortgen 6 adet puf
bir arada yerlestirilerek kullanilmaktadir. Puflar,
petrol mavisi kadife kumas ile kaplanmistir.
Kaplama iiriinii olarak kadife tercih edilmesi liiks

imajini yansitmaktadir.
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Sekil 3: Turuncu dis mekan otu
(nishdecor.com, 2021).

L

rma elemanlar1

Sekil 2’de yer alan oturma elemanlarindan berjer ve
Osmanlt tipi koltuga yer verilmistir. Oturma
elemanlar1 kumas dokulu iiriin ile kapanmustir.

Sekil 3’de magazanin teras katinda yer alan oturma
elemanlarma yer verilmistir. Bu mekénda; berjer
(tekli koltuk), ¢iftli koltuk ve puf olmak tizere 3
cesit oturma elemanina yer verilmistir. Oturma
elemanlar1 turuncu renk kumas dokulu {iriin ile
kaplanmistir. Mobilyalarin ayaklarinda, paslanmaz
siyah metal kullanilmigtir. Zeminde ise koltuklarda
kullanilan iiriin renginden aykir1 olarak yag yesili
renginde hali kaplamasina yer verilmistir.

Oturma alanlarinda zeminde haliya yer verilerek
davetkar bir alan olusturulmustur. Oturma
elemanlarinin yer aldigi alan hali ile 6zellestirilmis
ve smirlandirilmistir.

Bu alanlar dinlenme, bekleme ve iiriin se¢imi
eyleminin beraberinde 6deme alami olarak da
konforlu ve liks bir

aligveris  deneyimi

saglamaktadir.

Deneme
Kabini

Sekil 1: (nishdecor.com, 2021) Deneme kabini

Sekil 1’de magazanin kadin giyim bolimiinde
deneme kabinine yer verilmistir. Kabinde bir adet
pufa yer verilmektedir. Duvar yiizeyleri renkli el
boyamasi yapilmistir.

Aydinlatma olarak gizli 1giklandirma ve spot

aydinlatma kullanilmistir.
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Odeme
Noktasi

Sekil 1: Magaza 6deme noktasi (eu.louisvuitton.com,
tarih yok

Sanat
Eserleri ve
Dekorasyon

Odeme noktalar1 ayrica belirlenmemistir. Odemeler

masa, vitrin gibi mobilyalarin yan1 basina
konumlandirilmig, bekleme alanlarinda &demeler
gerceklestirilmektedir. ~ Odemelerin  bu  sekilde
yapilmas1 daha konforlu bir aligveris deneyimi

yasatmaktadir.

Magaza tasariminda satigsa sunulan diriinler disinda
markanin kurumsal kimligini yansitti§1 imajina
katki saglayacak sanat eserleri ve dekorasyonlar
magazanin ¢esitli yerlerinde sergilenmektedir.

Sekil 1°de dekorasyon iiriinlerinden askili bahge
salincagi triiniine yer verilmistir. Dekorasyon
iriinliniin altina stand ve kandiller yerlestirilerek

iriin sunumu giiglendirilmistir.

Sekil 2’de beyaz panel iizerine LV markasimin

ikonik monogram simgeleri konumda sikca

kullanilan  nazar  boncugunun renkleri ile

harmanlanarak dekor haline getirilmistir. Bu
tasarim markanin kurumsal kimligini konumunun
kiiltirel kimligini basaritli bir bicimde ortaya

cikarmugtir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu alt baslikta 6nce, ¢alismanin tartismasi yapilacak ardindan, konuyla ilgili
literatiirden ve saha gozlemlerinden yararlanilarak g¢esitli 6nerilere yer verilecektir.

Sanayinin gelismesiyle birlikte seri iiretimin meydana gelmesi sonucunda
iiriinler birbirine benzemistir. Uriinlerin farklilasmas1 ve ozellestirilmesiyle liiks
kavrami ortaya ¢ikmistir.

Giliniimiiziin tiiketim diinyasinda tiiketiciler sosyal statiilerini farkli kilmak
amaciyla son yillarda liiks tiiketime egilimleri artmigtir. Liiks markalar, insanlarin sahip
olduklar1 veya olmak istedikleri giic ve kalitenin simgesi haline gelmistir. Liiks
perakende markalar, rakiplerinden farkli olmak i¢in {iriin satis hizmetinin yaninda diger
ek hizmet 6gelerinde de kendilerini gelistirmeye ihtiya¢ duymuslardir.

Kurumsal kimlik bir igletmenin kendi varligini kanitlama ve rakiplerinden
farkliligini ortaya ¢ikarmak amaciyla kimlik edinmesidir. Profesyonel isletmeler, kurum
kimligini olusturarak kendilerini tiiketiciye dogru bir sekilde ifade edebilir. Isletmelerin
strateji ve hedefleri ¢ergevesinde, s6z konusu isletmelerin kurumsal kimliginin
unsurlarini olusturmaktadir. Kurumsal kimlik unsurlari ise, kurum felsefesi, kurumsal
iletigsim, kurumsal tasarim ve kurumsal davranistan meydana gelmektedir. Bu unsurlar
birbirlerinden ayr1 ¢alismazlar biitiin halinde calisarak daha nitelikli hale gelirler.

Kurumsal kimligin; kurum kiiltiirli, kurum imaj1, marka kavrami, mekan tasarimi
ve i¢ mekan gibi iliskili oldugu alanlar mevcuttur. Kurumlar; strateji ve tedbirlerini
arttirmak amaciyla, geleneklerini yasatarak, kendilerine has kurum kiiltiiriini
olusturmalar1 gerekmektedir. Kurulusun ilk giiniinden itibaren kurum kiiltiirii olugsmaya
baslar ve nesilden nesile aktarilir. Kurum kimligi ile kurum imaji birbiri ile ¢ok
karistirilsa da birbirinden ayr1 iki kavramdir. Kurum kimligi kurumun olusturdugu ve
yansitmak istedigi fiziksel bir kavram iken kurum imaji kurumlarin insanlar tizerinde
olusturdugu alg1 sonucunda biraktig1 etki ve ¢ikarimlardir.

Isletmeler {irettikleri iiriin ve hizmeti diger rakip firmalardan farkli kilmak
amaciyla markalasma arzusu igerisindedir. Markalasma ise, miisterilere giiven etkisi
yaratir ve sirketlerin iletisim stratejisi icin 6nemli bir unsurlarin baginda gelmektedir..

Firmalar, basarili i¢ mekan tasarimi ile kurumsal kimlik ve marka imajinm
misterilere dogrudan aktarilmasini saglar. Miisteriler magaza deneyimlerinde, marka

kimligini magaza atmosferinde hissetmelidir. Kurumsal kimlige uygun magaza tasarimi
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misterilerin magazada ge¢irdigi siireyi uzatir ve marka sadakatinin olugmasina yardime1
olur.

Kurumlar yansitmak istedigi soyut degerlerin biitiiniinii, kurumsal kimlik ile
somutlastirarak, karakteristik 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Kurumsal kimlige sahip
olmayan isletmeler, kendilerini yeterince ifade edemezler ve rakipleri arasinda ayirt
edilebilir nitelige sahip olamazlar. Kurumsal kimlik dinamik bir yapida olmalidir.
Isletmeler iiriinlerini zaman zaman giincelledigi gibi kurumsal kimliklerini de
gilincellemeleri gerekmektedir. Donemin yeniliklerini yakalayarak hedef miisteri
kitlelerinin sadakatini korumus olurlar.

Isletmelerin olusturdugu kurumsal kimlik, mekan tasarimi ile biitiinlesmelidir.
Kurumsal kimlik ile olusturulan mekanlar alicida secicilik olusturur. I¢ mekanda
kurumsal kimligi olusturan Olgiitler mevcuttur. Bu ¢alismada i¢ mekanda kurumsal
kimligi olusturan Ol¢iitler, magazalar iizerinden ele alinmistir. Konu hakkinda yapilan
calismalar referans alinarak Ol¢iitler yedi baslik altinda agiklanmistir. Bunlar sirastyla;
Logo ve marka kimligi renk, malzeme, i¢ mekan donatilar1 ve aksesuar, aydinlatma/isik,
form ve bicim, sanat eserleri ve dekorasyon bagliklar1 LV markasi iizerinden ele
alinmistir.

Fiziki olarak aligveris eylemini gergeklestirmek igin en ¢ok tercih edilen
mekanlar magazalardir. Magazalarin amaci belirledigi hedef miisteri kitlesine uygun
olarak kurumsal kimligini yansitarak {irlin sergileme ve aligveris eylemini
gergeklestirmektir.

Magazalarin niteliklerine, 6zelliklerine ve hedef miisteri kitlelerine gore ¢esitli
siniflandirilmas: mevcuttur. Magazalar tek kategoride yer almayabilir, birden fazla
siiflandirilmaya déhil olabilir.

Tez kapsaminda magaza siiflandirilmasinda liiks ve konumuna gore farklilasan
magazalar ele almmistir. Magazalar fiziksel olarak konumlarma gore farklilik
gosterebilmektedir. Magazalar, yerlesim olarak ¢evre kosullar1 degisse dahi var olan
atmosfere bagli olarak kurumsal kimligine uygun deneyim sunmalidir. Konumlarinin
atmosferine uyum saglamali ve rekabet ortaminda dikkat ¢ekmelidir. Saha ve literatiir
arastirmasi sonucu liikks magazalar dort farkli lokasyonda konumlandirildigi sonucuna
varilmistir. Bunlar; kent merkezlerinin olusumunu saglayan cadde magazalari, alisveris
ve bos zaman gecirme mekani olan her ¢esit magazanin yer aldig1 alisveris merkezleri,
genellikle uluslararas1 havalimanlarinda yer alan ve hedef miisteri kitlesinin yolculuk

oncesi ve sonrasi zamanini gegirdigi havalimant magazalari, yat liman1 ve ¢evresinde
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konumlandirilmig mola, konaklama, eglence, ihtiya¢ hizmeti kompleks halinde biitiin
olarak yer alan marina magazalart olarak Louis Vuitton markasi iizerinden ele
alinmaktadir.

Liiks magazalar miisterilerine konforlu aligveris deneyimi yasatabilmek i¢in belirli
fiziksel gereksinimleri karsilamasi gerekmektedir. Markalar magazalarinda yer alan
cevresel faktorleri, dis ve i¢c mekadn tasarim &gelerini bununla birlikte mekanda
kullanilan i¢ mekan donati elemanlarin1 ve diger ek hizmetlerle kurumsal kimligini
miisterilerine aktarmaktadirlar.

Magazalar ¢evre faktorleriyle konumlandirilirken bdlgenin gelecek potansiyelini
Olcerek tercih yaparlar. Benzer segmentteki liikks aligveris mekanlari, konaklama, yeme-
icme, eglence vb. hizmetlerin yakininda konumlandirilmaktadir. Liiks magazalar
konumu genellikle bulunduklar1 bolgenin en prestijli aligveris lokasyonlar: secerler.

Liiks magazalar kurulus yerlerinde kendi imajlarini yansitarak yakin ¢evresinin
de degerini arttirir. Kurulacak markanin imaj1 ve konumun imaj1 ayni1 zamanda birbirine
paralel olmalidir. Siirdiiriilebilir bir bagar1 arzusunda olan liikks magazalar, kurumsal
kimligini de bulunduklar1 konuma uyarlamak zorundadir. S6z konusu magazalar
bulunduklart konumun kiiltiirel degerlerini sanatla birlestirerek, kurumsal kimligini
aktarmalidir. Buradaki temel amag, belirlenen hedef miisteri kitlesinin asina oldugu
kendilerine 6zgii olan pargay1 gérmelerini saglayarak algida se¢icilik olusturmaktir.

Miisterilerin magaza ile ilk temasi ise, magazanin dis mekan ogeleridir. Dis
mekan oOgelerinin miisteride yarattig1 algi ve istek dogrultusunda miisteri magazaya
girmeye karar verir. Burada dis mekan magaza tasarimi oldukca davetkar olmali ve
markanin kurumsal kimligini aktarmalidir.

Magaza i¢ mekan tasarimi yapilmadan Once planlamasi gereken bir takim
etkenler vardir. I¢ mekén tasarim dgeleri ise birbiriyle uyum halinde olmalidir. Mekan
organizasyonu, mekan i¢ plan tipleri, malzeme, doku, renk, aydinlatma ve
iklimlendirme birbiriyle uyum saglamalidir. Beraberinde markanin kurumsal kimligi
dogru bigimde aktarilmalidir. Magazanin plan tipi markanin belirledigi hedef miisteri
kitlesine gore degisiklik gostermektedir. belirlenen hedef miisteri kitlesine gore
malzeme, doku ve renkler tercih edilmelidir. Tercih edilen malzeme, renk ve dokunun
miisteri tarafindan algilanabilmesi i¢in genel ve vurgu aydinlatmalarda dogru yerlerde
kullanilmast gerekmektedir. Aydinlatma miisterinin magazada gegirecegi siirede etkili

elemanlardandir. Aydinlatma diizeyi ile iiriinler 6n plana ¢ikarilabilir veya gizlenebilir.

166



Bunlarin beraberinde konforlu aligveris deneyimi saglanmasi i¢in i¢ mekan sirkiilasyonu
gozetilmelidir.

Magazada yer alan iirlin sergileme elemanlar1 algida segicilik yaratarak {iriiniin
ortaya c¢ikarmasini saglamali beraberinde satisa sunulan {iriin ile yarigmamalidir.
Magazalarda iriin sergilemek i¢in ¢esitli sergileme elemanlart mevcuttur. Bunlar tavan
veya duvar ile iligkili hareketli ve sabit olarak farklilik géstermektedir. Bigim, renk,
malzeme, boyutlar1 kurumsal kimlige uygun olarak 6zel tasarim olmalidir.

Bekleme alanlarina magazada yer verilerek konforlu, davetkar ve samimi bir
ortam miisterilere sunulmalidir. Bekleme alanlar1 lilks markalarda ayni zamanda 6deme
noktas1 islevi de gormektedir. Bu alanlar misterinin magazada gegirecegi siireyi
uzatmalidir.

Deneme kabinleri miisterinin {iriinii satin alma kararimi verdigi son adimdaki
mekandir. Bu yiizden deneme kabinlerinin yeterli hacme sahip olmasi, islevli ve
konforlu olmasi gerekirken, renklerin algilanabilmesi i¢in de aydinlatma diizeyi dogru
secilmelidir. Bu 6geler markanin kurum kimligine uygun tasarlanmalidir.

Bu calismada, farkli konumlarda yer alan zincir global liikks marka magazalarin
kurumsal kimlik ve konum iligkisinin olup olmadigi, birbirleri iizerindeki etkileri
lizerine ¢alisma yapilmasi hedeflenmistir. Konu lizerinde nitel veri analiz tekniklerinden
dokiiman analizi kullanilmigtir. Calismanin nitel yontem kurgusu {ic asamadan
olusmaktadir:

Bu baglamda, birinci agamada literatiir ¢aligmas1 yapilarak kurumsal kimligi
olusturan bilesenler arastirilmis ve kurumsal kimligin konum iizerindeki etkisinin
dlgiitleri belirlenmistir. Bu 6lciitler magazalar igin kriter olarak belirlenmistir. ikinci
asamada, A1 kategorisindeki Louis Vuitton markasi {izerinden sahada gozlem /tespitler
yapilarak fotograf ve deneyimler elde edilmistir. Ugiincii asamada, Louis Vuitton
magazasinin belirlenen dort farkli konumu iizerinden karsilagtirma yapilmistir. S6z
konusu magazalar; cadde magazas1 olarak Nisantasi magazasi, AVM olarak Istinye
AVM deki magazasi, havalimani magazacilif1 olarak Istanbul Havalimani magazasi,
marina magazacilig1 olarak Bodrum Yalikavak Marina magazasi secilmistir. Bekleme
alanlar1 liiks markalarda ayn1 zamanda 6deme noktasi islevini de gérmektedir.

Elde edilen bulgular sonucunda;

LV magazalar1 benzer hedef miisteri kitlesine sahip rakip oldugu markalar ile

yakin konumlandirilmaktadir. Genellikle kentin prestijli aligveris lokasyonlarinda yer

almaktadirlar. Kentin kiiltiirel miraslarinin yogunlukta oldugu LV Nisantasi Cadde
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magazasimin hedef miisteri kitlesi; belirsiz siireye sahip bos zamanini degerlendiren
yerli-yabanci turistlerden olusmaktadir. LV Istinye Park AVM magazast; belirsiz siireye
sahip, gelir diizeyi ylksek, aligveris ihtiyacini karsilamanin beraberinde bos zaman
gecirmek amaciyla tercih eden hedef miisteri kitlesinden olusmaktadir. LV Istanbul
Havalimanm magazasr; gelir diizeyi yiiksek, uluslararasi yolculuk yapan bu siire zarfinda
aktarma siirelerini degerlendiren belirli siireye sahip hareketli hedef miisteri kitlesine
sahiptir. LV Bodrum Yalikavak Marina magazasi ise; gelir diizeyi yiiksek, genellikle
tatil doneminde olan, denizden ve karadan ulasim saglayan, aligveris ihtiyacini
karsilamanin beraberinde bos zaman ge¢irmek amaciyla tercih eden, belirli siireye sahip
olmayan hareketli miisteri kitlesinden olusmaktadir. Markanin genel olarak hedef
miisteri kitlesi gelir diizeyi yiiksek grupken konuma goére magazalarin hedef miisteri
kitlesinin 6zellikleri ve nitelikleri degiskenlik gosterdigi sonucu elde edilmistir.

LV magazalarinin dis mekan tasarim Ogeleri konumuna bagli olarak cephe
malzemesi ve vitrin ¢esidinde degiskenlik gosterdigi sonucuna varilmistir. S6z konusu
dort magazanin dis mekan tasarimda ortak olan tek 6zelligi magaza levhasinin 6zgiin
yazi fontunda kullanilmasidir. Ornegin LV Nisantasi Cadde magazasinda tarihi bir
yapida yer almasindan dolay1 herhangi bir miidahale yapilmamis. Kurumsal kimligin
vitrine yansitilmasi tercih edilmistir. Ac¢ik ve kapali vitrin ¢esitlerine yer verilmistir. Her
vitrinde magaza isim levhasina yer verilerek magazanin kurum kimliginin aktarilmasi
saglanmstir. LV Istinye Park AVM magazasinda cephe anitsal yap1 tasarimia sahiptir.
Kullanilan dogal tas malzemesi hareketlilik, giic ve sanati ifade ederek markanin
kurumsal kimligini aktarmaktadir. Cephede yer verilen hareketlilik vitrinde sonlanmig
ve vitrine miidahale etmemistir. Magazada agik ve kapali vitrin ¢esitleri yer verilmistir.
LV Istanbul Havaliman: magazasinin cephesi, tamamen dijital ekran ile kaplanarak
teknoloji ile entegre olmus ve yenilik¢i bir kurum imaj1 ortaya koymustur. Magaza ile
iliskili agik vitrine yer verilmesi ve giris kapisinin vitrinin boyutu ile yarigmasi davetkar
ve merak havasi olusturmustur. Magazanin isim levhasi diger dis cephe 6gelerine gore
geri planda birakilmistir. LV Bodrum Yalikavak Marina magazasinda cephe anitsal yapi
tasarimina sahiptir. Dis cephedeki dogal tasin “LV” harflerinin dogal tasa ince
dokunuslar ile kullanilmasi gii¢ ve tasarim imajin1 marka kimligi ile aktardigim
gostermektedir. Giris kapisinda verilen tiggen yirtik disinda magazada vitrine yer
verilmemistir. Bu yirtik aynit zamanda vitrin gorevi de gormektedir. Bu yirtik disinda
vitrine yer verilmemesi merak duygusu olusturmaktadir. Cepheden kullanilan dogal

tasin duraganligi yer yer verilen yirtikliklarla dinamik bir cephe olugsmasina neden
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olusmus ve ayni zamanda kurumsal kimligin aktarilmasini saglamistir. Marka cephe
tasariminin gliglii olmasindan dolay1 {irlinlerini pazarlamak igin vitrine yer verme
ihtiyact duymamistir. Marka genel olarak dis mekan tasarimda cephede kurumsal
kimligini aktarmistir. Mevcut konumuna uygun olarak marka imaji1 yansitilmaya
calisilmgtir.

LV markalarinin i¢ mekan tasarim 6geleri biitiinciil ve kurumsal kimligi aktaran
niteliktedir. Fonksiyonel organizasyonunda s6z konusu dort magazasinda genel olarak
giris boliimiinde cansiz mankenlere ve ¢anta TUriinlerine yer verilmistir. Kiyafet
tirtinlerine ise son kademelerde yer verilmistir. Ve dort magazada da serbest plan tipi
tercih edilmistir. Uriin sergileme elemanlarma az ve tek sayida iiriinler yerlestirilerek
sanat eseri havasi yaratilmistir. Zeminlerde halilara yer verilerek mekan tanimi
yapilmistir. Mekanda sikca halilara yer verilerek kurumsal kimliginde yer alan liiks,
konfor ve samimiyet imaji aktarilmistir. Ayni sekilde aydinlatma tasarimiyla mekan
tanim1 ve yonlendirilme yapilmistir. S6z konusu dort magazada kullanilan renk, doku,
malzeme ve sergileme elemanlart birbirinden farklilik gostermektedir. LV Nisantas:
Cadde magazasinda zeminde g¢ogunlukla koyu renk lamine parke, agik bej rengi
seramik kaplama ve agik renk hali kullanilmigtir. Tavan tasariminda serit halinde
gomme spotlar kullanilarak i¢ mekanda tasariminda geri planda birakilmistir yalnizca
aydinlatma islevinde kullanilmistir. LV Istinye Park AVM magazasinda, zemin kaplama
malzemesi olarak agik bej rengi masif ahsap kullanilmis. Ve genellikle koyu renk halilar
tercih edilmistir. Cesitli tavan tasarimlar1 kullanilmistir. Baz1 boliimlerde tavan tasarimi
belli sanatgilar tarafindan yapilmis 6zel tasarimlardir ve mekdnin ana karakteri
konumundadir. LV Istanbul Havalimam magazasinda, zemin kaplamasi olarak tamamen
ahsap lamine parke malzemesi kullanilmistir. Benzer renk tonunda halilar ile mekan
tanim1 ve hareketlilik saglanmistir. Magazada tavan tasarimi geri planda birakilmisg
yalnizca aydinlatma iglevinde kullanilmistir. Duvar ve zeminde yakin renk tonu
kullanilmis diger oOgeler ile hareketlendirilmistir. LV Bodrum Yalikavak Marina
magazasinda zeminde turuncu damarl traverten kullanilmistir. Teras katinda ise koyu
renk iroko deck kullanilmistir. Magazada zemin, duvar ve tavanda agik renk tonlari
kullanilarak ferah mekan olusturulmustur. Diger 06gelerle mekan tasariminda
hareketlilik saglanmistir. Tavan tasarimi geri planda birakilmis yalnizca aydinlatma
islevinde kullanilmigtir. Duvar tasarimi agik renk kullanilmig diger 6geler 6n plana
cikarilmigtir. Marina magazasinda tavan-zemin-duvar tasariminda diger magazalara

gore genel olarak agik renkler hakimdir.
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LV magazalarinin iiriin sergileme elemanlarinda konumuna bagli malzeme, renk
olarak degiskenlik gosterdigi sonucuna varilmistir. Cogunlukla ahsap malzemesinin
kullan1ldig1 sonucu elde edilmistir. Ornegin LV Nisantasi Cadde magazasinda iiriin
sergileme elemanlar1 genel olarak kahverengi cilali ahsap tercih edilmistir. Ek olarak
piring malzemesi detaylarmna yer verilmistir. LV Istinye Park AVM magazasinda ise;
cogunlukla metal malzeme alt tabakasi iizerine lake ve ahsap malzeme kullanilmistir.
Magazada genel olarak bej rengi hakimdir. Magazanin konumunu kurumsal kimligi ile
aktaran sanat eserleri ve dekorasyonlara sik¢a yer verilmistir. LV Istanbul Havaliman
magazasinda magazanin konumunu kurumsal kimligi ile aktaran sanat eserleri ve
dekorasyonlara yer verilmistir. Uriin sergileme elemanlarinda ¢ogunlukla ahsap,
paslanmaz celik ve lake malzeme kullanilmistir. Bunlara ek olarak iirlin sergileme
elemanlarinda yer verilen deri {izeri kemer tokasi tasarim detay1 dikkat cekmektedir.
Ayni detay LV Bodrum Yalikavak magazasinda da yer almaktadir. Bu magazada sanat
eserleri dekorasyonlari markanin kurumsal kimligini konumunun kiiltiirel kimligini
basarili bir tasarimla aktarilmistir. Yalikavak magazasinda diger magazalara ek teras
katinda dinlenme alani1 olusturulmustur. Markanin dort magazasinda da dinlenme
alanlarina sikg¢a yer verilmis. Dinlenme alanlar1 ayn1 zamanda 6deme noktasi olarak da
kullanilmaktadir.

Magazalarda genellikle ahsap malzeme kullanilarak markanin kokli imaji
aktarilmigtir. Cephede dogal tas kullanilarak anitsal yapr Ozelligi yliklenmistir.
Markanin magaza tasarimlari kaliplara bagli degildir. Konumunun getirmis oldugu
niteliklere baglh olarak kurumsal kimlik tasarimi yapilmaktadir. Konumunun getirmis
oldugu nedenlerden kaynaklanarak magazalarda malzeme, doku, renklerin farkli
olabilecegi sonucu elde edilmis ve magazalarda tasariminin konum ile iliskisi oldugu
sonucuna varilmistir. Bu veriler sonucunda LV gibi likks marka magazalarda konumun
getirmis oldugu farkliliklar g6z ardi edilmez. Her konumun getirmis oldugu farklilik ve
hedef miisteri kitlesinin farkliligi, miisterinin ihtiya¢ ve beklentisini ¢esitlendirmektedir.
Konum farkliligi 6nemli olmasayd: lilkks marka magazalar tek tip konumda magaza
acarlard1 ama konumun getirmis oldugu farkliliklarin cazip kilmasi sayesinde markalar

farkli tip aligveris mekanlarinda magazaya agma gerekliliginde bulunmaktadirlar.
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EKLER

EK-1: DORT ORNEK MAGAZANIN KARSILASTIRILMALI TABLOSU

DEGISKENLER LV NiSANTASI CADDE LV iSTINYE PARK AVM LV iSTANBUL HAVALIMANI LV BODRUM YALIKAVAK
MAGAZASI MAGAZASI MAGAZASI MARINA MAGAZASI
Istanbul Sisli’de Abdi Ipekei Mugla  Bodrum’da  Yalikavak
caddesinde, tarihi ve cadde | Istanbul Sariyer’de istinye Park | Istanbul Arnavutkdy’de | Marina’da yer almaktadir. (TYHA)
KONUM magazaciliginin  kiltiir  haline | aligveris merkezinde | Tirkiye nin en biiyiik | tarafindan Altin Capa o6diili ve 5
geldigi bolgede | konumlandirilmaktadir. havalimaninda Altin Capa sertifika sahibi Tirkiye
konumlandirilmaktadir. konumlandirilmaktadir. de ilk ve tek marina konumundadir.
Aligveris merkezinin 1. katinda yer | Magaza Istanbul havalimaninin
— Magazanin yakin ¢evresinde orta ve | almaktadir. Magazaya AVM’nin | giden yolcu katinda dig hat hava | Magaza Marina’nin aligveris
5 CEVRE KOSULLARI- | genellikle iist gelir grubuna hitap | icerisinden ve AVM’nin | taraft A-B  bolgesine  yakin | bolimiinde konumlandirilmaktadir.
é YERLESIM DURUMU | eden vyerli ve yabanci magaza, | caddesinden olmak iizere iki sekilde | konumda kose magazas1 olarak | Kara ve deniz yolu ile ulasim
© restoran, kafe, konaklama, eglence | ulasim saglanmaktadir. konumlandirilmistir.  Yalnizca dig | saglanabilmektedir.
; mekanlart mevceuttur. hatlar1 kullanan yolcular bu boliime
§ erisebilmektedir.
= Bulundugu konum itibariyle yerli
= Nisantas1 miisteri kitlesinin
= santas iis
a beraberinde, kentin kiiltirel ve | Liks moda aligverisi disinda | Uluslararasi seyahat halinde olan | Deniz seyahati halinde olan ve
tarihi miraslarmin yer almasindan | Avm’de diisik ve orta segment | miisteri kitlesine sahiptir. Magaza | diger karadan ulagim saglayan
HEDEF MUSTERI dolay1 yerli ve yabanci turistler | magazalarda  mevcuttur.  Ama | benzer hedef miisteri kitlesine sahip | miisteri kitlesine sahiptir. Magaza
KITLESI- MARKA tarafindan da ilgi gdrmektedir. | magaza AVM’deki konumu | markalar ile komsu durumdadir. benzer hedef miisteri kitlesine sahip
KIMLIGI ILiSKiSi Ayni segmentteki markalarm yakin | itibariyle benzer hedef Kitlesine markalar ile komsu durumdadir.
konumda bulunmasiyla yerli ve | sahip liks markalara komsu
turist hedef miisteri kitlesine | durumundadir.
sahiptir.




Magaza tarihi bir yapida yer Magazanin cephesinin biiyiik bir
almaktadir.  Yapinin  cephesine bolimii dijital ekran ile
herhangi bir miidahale | Anitsal  yapt  tasarimina  yer | kaplanmistir. Yenilik¢i bir yaklasim | Anitsal ~ yap1  tasarimina  yer
yapilmamustir. Markanin bu | verilmistir. Cephede giic ve sanat | sergilenerek kurumsal kimligini ve | verilmistir. Cephede kullanilan
CEPHE davranigt  tarthe sanata olan | bir araya gelerek marka imajini | imajini yansitmistir. Cephenin diger | malzeme ve kullanilis  bigimi
sayginlik ifadesini dile | simgelemektedir. kisminda damier desenle yari | markanin imajini yansitmistir.
getirmektedir. Marka  kimligini saydam agik vitrine yer verilerek
vitrin ~ tasarimlar1  ile  ifade davetkar bir hava olusturulmustur.
etmektedir.
= o Magazanin giris kapist iki vitrinin | Avm’nin  iginden ve  Avm Cephe tasariminda ki yirtik ile
= GIRIS KAPISI ortasinda vitrinin 6l¢li ve bigimiyle | Caddesinden olmak {iizere iki giris | Cephenin  dijital ekran kapl | yapinin kosesinde magazanin giris
(<Zg d es sekildedir. Merdiven | kapisi mevcuttur. Cephe tasarimimin | bolgesinden magazaya giris kapisi | kapisina yer verilmistir.
N ’% basamaklarmin malzeme ve | hareketinin girig kapasinda | verilmistir.
E'E renginin baskmligi ile giris kapist | sonlanmas1  ile  giris  kapisi
o = ifade etmektedir. vurgulanmstir.
= & =
a< Yap1 tasarimi sonucu magazada
C@ VITRIN ozellikle vitrine yer verilmemis ve
= Acik ve kapali vitrinlere yer | Kose vitrine sahiptir. Agik ve kapali | Magazanin kiigiik bir bolimiinde | giris kapisi agik vitrin niteligini
verilmistir. vitrin ¢esitleri mevcuttur. acik vitrine yer verilmistir. tasimaktadir.  Cephede  merak
uyandiracak sekilde belirli
araliklarla yirtiklara yer verilmis.
Magazanin giris kapisinin iizerinde
MAGAZA iSiM Siyah font {izeri markanin 6zgiin | Siyah font izeri markanin 6zgiin ve acik vitrinin iizerinde olmak | Yapmin kosesinde yer alan giris
LEVHASI yazi fontu kullanilarak isim ve | yazi fontu kullanilarak isim ve tizere iki tabelaya yer verilmistir. | kapist yirtiginin  iizerinde “LV”
logosu sade ve sik bir bi¢cimde isim | logosu sade ve sik bir bigimde isim | Markanin ismi siyah font {izeri | logosu ve siyah yazi fontuyla biiyiik
tabelasina yer verilmistir. tabelasina yer verilmistir. 0zgilin yazi fontu kullanilarak 1g1kli | puntoyla markanin ismi magaza
isim levhasi kullanilmistir. levhasi olarak kullanilmistir.
Magaza ii¢ kattan olugsmaktadir. Magazanm iki giris kapis1 vardir ve | Magazani tek giris kapisi vardir ve | Magaza iki katldir. Uriin sergileme
Giris katindaki {riinlerde cinsiyet | tek katlhidur. Fonksiyonel | tek kathdir. Fonksiyonel | ve satist birinci kattadir.
(<Z: sz ve tiir ayrimi yapilmamistir. En Ust | organizasyon tek katta dagilim | organizasyon tek katta dagilim | Fonksiyonel organizasyon tek katta
M = _ katinda kadin, en alt katta erkek | saglanmistir. saglanmigtir. Giris  kapisinin | dagilim saglamistir. Ikinci kat olan
= % d FONKSIYONEL driinlerine yer verilmistir. Giris konumu magazanin cinsiyet olarak | teras kati lounge bolimii olarak
= <°QO| ORGANIZASYON katinda genellikle ¢anta {iriinlerine bolimlendirmesinde yardimci | kullanilmaktadir. Girig
SO yer verilerek, markanin seyahat ve olmustur. Girig kisminda cansiz | kademesinde cansiz mankenlere yer
liks tiiketim kurumsal kimligi ile mankenlere yer verilmistir. | verilmistir. Uriin sergileme
uyusmaktadir. Magazanin sag tarafinda erkek | elemanlarindan raf sistemi




irtiinlerine  yer verilirken sol
tarafinda ise kadmn iriinlerine yer
verilmigtir.

magazanin cinsiyet olarak
boliimlendirmede gizli 0zne
niteligindedir.

iC MEKAN PLAN

Serbest plan tipi kullanilmistir.

Serbest plan tipi kullanilmistir.

Serbest plan tipi kullanilmistir.

Serbest plan tipi kullanilmistir.

TIPI
Zemin kaplamalar1 olarak ahsap | Zemin kaplamalari olarak ahsap | Zemin kaplamalar1 olarak ahsap | Zemin kaplamasi olarak birinci
dokulu lamine parke ve seramik | dokulu lamine parke kullanilmistir. | dokulu lamine parke kullamilmistir. | katta dogal tas, teras katinda ise
ZEMIN kullanilmisgtir.  Magaza  mekan | Magaza mekanlar1 tanimlamak ve | Magaza mekanlar1 tanimlamak ve | iroko deck malzemesi kullanilarak
ayriminda sik¢a acik renklerde | bolmek icin hali tercih edilmistir. bolmek icin hali tercih edilmistir. daha sicak bir ortam
halilara yer verilmistir. olusturulmustur.
Magaza duvar ylizeyleri genellikle | Magaza duvar yiizeyleri genellikle Magazada duvar ylizeyleri
acitk bej rengi ile kaplanmistir. | agtk bej rengi ile kaplanmistir. | Magaza duvar yiizeyleri genellikle | genellikle acgik bej renkleri ile
DUVAR Nadir olarak nislerin oldugu duvar | Nadir olarak mekan gegislerinde | acik bej ve koyu bej renkleri ile | kaplanmigtir.  Markanin  ikonik
ylizeyleri koyu ahsap malzeme ile | duvar yiizeyi zemin kaplamasi ile | kaplanmustir. monogram deseni ve nazar boncugu
kaplanmustir. ayni malzeme ile kaplanmustir. harmanlanarak marka konum ve
kurumsal kimligini aktarmistir.
Tavanda siyah kalin serit bicimdeki | Magazanin bazi béliimlerinde tavan
lineer bosluga ayarlanabilir gbmme | detayr sanat eseri degerindedir.
halojen spotlar yerlestirilmistir. | Diger ~ bolimlerde ki  tavan
Beraberinde  kalin  serit led | tasarimlarinda beyaz plaka ilizerine | Beyaz algipan tavanda siyah kalin | Beyaz al¢ipan tavan iizeri beyaz
TAVAN aydinlatma kullanilmistir. | cnc ile desen olusturularak tavan | serit bigimdeki lineer bosluga | serit halinde hareketli halojen

Tavanlarda yer verilen kalin seritler

mekani smirlandirarak  miisteriyi
yonlendirme roliinde yer
almaktadir.

tasarimlarina yer verilmistir.
Tavan tasarimlart yonlendirme ve
smirlandirma etkisine sahiptir.

ayarlanabilir gdmme halojen spotlar
yerlestirilmistir.

spotlar yerlestirilmistir.

iC MEKANDA
KULLANILAN
MOBILYA VE iC

URUN SERGILEME
ELEMANLARI

Magazada yer alan {iriin sergileme
elemanlar1 (masa, camekan, raf, nis,
aski sistemi ) ahsap dokulu kaplama
ve piring malzemesinden
olugmaktadir. Magazanin yer aldig1
tarihi yapiya uygun olarak ahsap
dokulu iiriin kullanilmas: kokliiliik
ve zenginligi ifade ederek kurumsal

Magazada yer alan iiriin sergileme
elemanlart (masa, camekan) gibi
iiriinler ahsap dokulu kaplama ve
piring malzemesi kullanilmistir.
Raflar paslanmaz metal malzeme
alt tabakasi iizerine lake kullanimi
gergeklesmistir. Ahsap ve altin
sarist piring kullanimi
yogunluktadir. Biitiin elemanlarda
gizli led aydinlatma ile vurgu

Magazada yer alan {iriin sergileme

elemanlarindan raflar paslanmaz
metal malzemesi alt tabakasi
iizerinde lake kullanilmistir.
Raflarin yan dikmelerinde deri
kemer tokasi tasarimmna  yer
verilerek ~ markanin  kurumsal
kimligi ~ vurgulamistir.  Uriin

sergileme elemanlarinda ahsap ve
lake ile beraber piring malzemesi

Magazada yer alan {iriin sergileme
elemanlarindan (masa, raf, aski
sistemi) ahsap ve piring
malzemesinden meydana
gelmektedir. Raflarin yan
dikmelerinde deri kemer tokasi
tasarimina yer verilerek markanin
kurumsal kimligi vurgulamistir.
Biitiin  elemanlarda  gizli led
aydinlatma ile vurgu aydinlatma

3




kimligi ile uyum saglamaktadir.

aydinlatma saglanmstir.

kullanilmistir.  Biitiin elemanlarda
gizli led aydinlatma ile vurgu
aydinlatma saglanmstir.

saglanmustir.

Magazanin her katinda dinlenme

Magazanin her bdliimiinde oturma

Magazanin her bdliimiinde oturma

Magazanin her boliimiinde oturma

DINLENME- alanmna sik¢a yer verilmistir. | elemanina yer verilmistir. | elemanina yer verilmistir. Oturma | elemanma yer verilmistir. Oturma
BEKLEME ALANI Sandalyelerden c¢ok takim halinde | Magazada konfor 6n planda | elemanlari ahsap ve  kumas | elemanlart ahsap ve  kumasg
kumas koltuklara yer verilmistir. tutulmustur. Oturma elemanlari | malzemeden olusturulmustur. malzemeden olusturulmustur. Teras
ahsap ve kumas malzemeden katinda yer alan malzemeler dis
olusturulmustur. mekana uygun kumas kaplama ve
paslanmaz siyah metalden
olugmaktadir.
Magazadaki deneme kabinleri birer | Magazadaki deneme kabinleri birer | Magazanin deneme kabininde puf
DENEME KABINI Deneme kabini kadin iiriinlerinin | adet puf ve askiliklar mevcuttur. | adet puf ve askiliklar mevcuttur. | ve  askibilk  mevcuttur.  Duvar
yer verildigi 3. katta kiiciik bir | Islevsel olciitte bir alan tahsis | Islevsel olgiitte bir alan tahsis | yiizeyinde renkli el boyamasi
alanda yer verilmistir. edilmistir. edilmigtir. uygulanmistir. Estetik ve iglevsel
bir alan meydana gelmistir.
Magazada belirli bir 6deme noktas1 | Magazada belirli bir 6deme noktas1 | Magazada belirli bir 6deme noktas1 | Magazada belirli bir 6deme noktasi
yer almamaktadir. Odemeler; masa, | yer almamaktadir. Odemeler; masa, | yer almamaktadir. Odemeler; masa, | yer almamaktadir. Odemeler; masa,
ODEME NOKTASI vitrin yan1 bast ve bekleme | vitrin yanm1 bast ve bekleme | vitrin yant basi ve bekleme | vitrin yani bast ve bekleme
alanlarinda gerceklestirilmektedir. alanlarinda gergeklestirilmektedir. alanlarinda gergeklestirilmektedir. alanlarinda gergeklestirilmektedir.
Magazada deri seyahat cantalariin | Magazada markanin kurum kimligi | Magazada markanin kurum kimligi
SANAT ESERLERI tokalarindan olusan tabloya yer | ve konumunu yansitan Retro | ve konumunu yansitan konumun
VE DEKORASYON | Magazanin kose noktasina siyah | verilmistir. Elle iiflenen renkli cam | helikopter ~ dekorasyonuna  yer | kiiltirii olan nazar boncugu ve
paslanmaz metal ve camdan | kiirelerden olusan lambaya yer | verilmistir. Renkli deri seyahat | markanin  ikonik ~ monogrami
olusturulmus dresuara ve tablolara | verilmistir. Magazanin i¢ mekan | ¢antalarinin tokalarindan olusan | harmanlanarak dekor haline
yer verilmistir. donatilart ile uyumlu renklerde | tabloya da yer verilmistir. getirilmigtir.  Marka konum ve

soyut tablolar kullanilmigtir.

kurumsal kimligini aktarmistir.
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