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OzZET

Marka bir tGirtin grubunda belirli bir isletmenin Grliniint diger isletmenin Griiniinden ayirt etmeye yarayan herhangi
bir isim sembol ya da isarettir. Kisi isimleri ile 6zellikle kelimeler, bigcim form, ses kelimeleri, rakamlar, Grinlerin
sekli veya kutulari gibi gizimle gorintllenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla gikabilen ve
artirilabilen bitin belirtilerdir. Perakende markalarinin markayi ifade ederken kullandiklari unsurlar marka
kimligini; ortaklarin ve tiiketicilerin markaya yikledikleri manalar ise marka imgesini ve karakterini olusturur.

Calismada mekdnlarin markalagmasinin artik salt bir logo tasarimindan daha fazlasi oldugu agiklanmakta ve
incelenmektedir. Calisma kapsaminda marka kimligi icinde diger marka aktarim unsurlarinin tasariminin yapildig
kadar i¢c mekan tasarim anlaminda da uygulanacak yontemler ele alinmistir. Marka kimligine magaza i¢ mekan
tasariminda 6zel yonleri degil biitini bakimindan goz 6niine alinarak marka kimligi dogrultusunda bahsedilmistir.
Mekanlarin islevine gére miisteri davranislari belirlenerek olusturulan konsept olgusunun etmenleri incelenmistir.
Diger taraftan da tim i¢ ve dis ve gevresel bilesenler diglinilerek magaza tarzi ve marka kimligi ile tasarlanmasi
gerekliligi ifade edilecek ve bu bagliklar altinda genisletilecektir.

Calismanin sonucunda, tiketici beklentilerinin karsilandigi mekan tasarimlarinda, marka kimligi ve markalasma
unsurlarinin 6nem tasimakta oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, i¢ Mekan Tasarimi, Mekani Markalastirma, Perakende, Marka Kimligi

ABSTRACT

A brand is any name, symbol or sign that serves to distinguish the product of a particular enterprise from the
product of another enterprise in a product group. It is all the signs that can be displayed by drawing or expressed
in a similar way, that can be produced and increased by printing, such as names of people, especially words, form,
sound words, numbers, shape or boxes of products. The elements used by retail brands to express the brand are
the brand identity; The meanings that partners and consumers attribute to the brand form the brand image and
character.

In the study, it is explained and examined that the branding of places is now more than just a logo design. Within
the scope of the study, the methods to be applied in terms of interior design as well as the design of other brand
transfer elements within the brand identity are discussed. Brand identity is mentioned in the direction of the brand
identity by considering the whole, not the special aspects, in the interior design of the store. The factors of the
concept phenomenon created by determining customer behaviors according to the function of the spaces were
examined. On the other hand, the necessity of designing the store with style and brand identity by considering all
interior, exterior and environmental components will be expressed and will be expanded under these headings.

As a result of the study, it was revealed that brand identity and branding elements are important in the space
designs where consumer expectations are met.

Keywords: Brand, Interior Design, Branding the Place, Retail Design, Brand Identity

1. GiRiS

Mekanlarda markalagsma kiltiri hizla yayginlasmaktadir. Bu g¢alismanin kapsaminda;
markalasma orneginin gorildigl perakende (moda) magazalarinda dikkate alinan temel
basliklar arastirma konusu kapsamindadir.

Mekanlarda markalasmayla ilgili literatiir taramasi yapildigl zaman karsimiza; marka tanimi
ve tarihgesi, marka kimliginin i¢ mekanda olusturdugu konsept algisi, mekanlarin
markalagmasi, tanimlari karsimiza ¢ikmaktadir. Konsept; markanin sahip olmasini istedigi
imaj ve olusturmasi arzu edilen algi etkisi ile sinirlanmaktadir. Elde edilen bilgiler ekseninde
marka ve marka kimligi tanimlanarak; marka etiketinin markanin i¢ mekan tasariminda
dogrudan etkili oldugu konsept olgusu ile ele alinarak marka kimligine magaza konseptine
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ozel yonleri degil bitini bakimindan goéz 6nine alinarak marka kimligi dogrultusunda
magaza konseptinin tasarima etkisinden bahsedilmistir. Magaza i¢ mekan tasariminda
belirlenen birtakim mekan tasarim bilesenleri toplanmistir. Daha sonra magaza tasariminda
dis ve i¢c mekan bilesenleri yonlerinden yorumlanmistir. Calismanin giris bolimiinde
mekanlarin islevine gére musteri davranislar belirlenerek olusturulan konsept olgusunu
incelerken; miusterilerin konseptte renk segiminin psikolojik olarak etkileri, satin alma
kararini etkileyen magaza dolasim planlari, ic mekan tasariminda malzeme segimi, satis
kapasitelerinin magaza icindeki bolimlere goére dagihmi ve donatilar agiklanmaktadir.
Musteriyi magazaya ¢eken ilk unsurlardan biri olan vitrin ve cephe tasarimi da ¢alisma
kapsaminda incelenmekte ve drneklerle desteklenmektedir.

Bu kapsamda, perakende (moda) magazalarinin tasariminda i¢c mekan, dis mekan ve
cevresel bilesenler arastinlmistir. Magaza i¢c mimarisine biyik 6l¢tide etki eden unsurlardan
magaza konumu ve gevresi ile dis mekan bilesenleri, dolasim plani satis ve satisa destek
birimleri ile i¢c mekan bilesenleri; malzeme, renk, aydinlatma ve donati tasarimlari ile
cevresel bilesenler adi altinda gézlemlenmis ve birlesmistir (Karacali, 2012).

Bu bilgiler 1siginda, glinimiizde dikkat cekmeyi basarmis markalarin, markalasma siirecinde
ele aldiklari, (gorsel kimliklerini, olusturduklari konsept ve mekan tasarimlarini) bir bitin
olarak ele alma siregleri bu arastirmanin igerigini olusturmaktadir.

2. MARKA TANIMI VE TARIHCESI

Marka Urlinin baska rakiplerinden ayrilmasini saglayan niteliklerdir ve alicilar igin Grlin
hakkinda bilgiler verir. Ayni zamanda markanin gikardigi Griinlerin kopyasini satmaya galisan
rakip firmalardan hem Ureticiyi hem musteriyi korumaktadir. Markanin tarihinin ilk olusum
surecinde, kullanicilar arasinda miilkiyeti agiklamak icin herhangi bir tGrindn kullanicisi veya
tretim saglayan kisi oldugunu belirtmek hedefiyle kullanildigi anlasiimaktadir. MO 5000
yillarinda magaralarin iglerinde ¢izilmis bizonlarin 6n bolgelerinde bulunan simgeler bir
marka belirtisi olmustur (Oyman ve Odabasi, 2005, s.38).

Marka tanimlari ile ilgili arastirma yapildiginda asagidaki tanimlar karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka: Bir firmanin veya firma grubu tarafindan satisa sunulan mal ve hizmetleri
tanimlamaya ad, terim, isaretler, tasarimlarinin bitlind ile bunlan rakiplerinkinden
ayirmaya yarar (Kotler, 1997, s.443).

Marka genis bir terimdir. Malin bigimi ve ambalaji disinda, mal belirleyen her sey marka
kapsamina girer. Ornegin, marka adi ve marka simgesi markadir ya da markanin bir
pargasidir. Ama, marka ne yalnizca marka ismidir ne de marka simgesidir (Késelioren, 2018,
s.2).

Literatlir taramasi yapildigi zaman markanin farkl fonksiyonlarini inceleyen gesitli tanimlarla
karsilasilmakta. Tanimlardaki bu farkliliklarin sebebi markanin yalnizca sembollerden,
renklerden, imajdan, sekillerden meydana gelmedigi ayni zamanda belirli degerleri ve
kiltara yansitan bir unsur olmasindan ileri gelmektedir.

3. MARKA KiMLIiGi

Markayi agiklayan markanin logosu, amblemi, tipografisi, renkleri, slogani, ambalajlari,
tasarimlari ve timunin birbiriyle olan armonisi gorsel isaretler marka kimligini olusturan bir
butlinddr. Bir bagka tanimda ise marka kimligi, bir markanin biitiin olarak yorumlanmasinda,
markanin dizen kurgusunda ve yonetilmesinde temel kavram olarak agiklanmaktadir
(Karanfil, 2008, s.77).

Marka kimligi logo, renk, yazi karakter unsurlarindan olusmaktadir (Sekil 1).
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Sekil 1. Marka Kimligi (Karacali, 2012, s.14)

Sekil 2. Marka Kimligi (Aaker, 1996, 5.177)
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Marka kimligi, markanin amacini ve yonelimini belirleyen bir alan olarak da tanimlanabilir.
Bu alan onu digerlerinden ayiran en énemli unsurdur (Oylum, 2011, s.36).

Kimliklerin simdi ¢esitli temas noktalarinda hayata gegen iyi disinllmis stratejilerle
desteklenmesi gerekir. Schreier, “Mekan markalastirmanin zaman icinde daha da 6nem
kazanacagini distinidyorum” diyor (Tongug Z. 2021). Steven (2001) markanin 6nemini
“Sehirler, mekanlar ve (lkeler arasinda, turistleri veya yatirimlari kendilerine ¢ekmedeki
rekabet ve ben buradayim mesajini vermek giderek daha 6nemli hale gelecektir” seklinde
ifade etmektedir (Tongug Z. 2021). Marka kimligi kavrami kimligi olusturan boyutlara
sahiptir. Markalar var olan kimliklerini (1) sembol, (2) sahis, (3) organizasyon, (4) Urin,
olarak dort farkli bakis agisiyla incelemesi gereklidir (Sekil 2).

Dort farkh etmen marka kimligini olusturur. Farkli kademelerin birlesmesiyle kimliginin
meydana geldigi distnullrse, her kademe bir 6nem arz etmektedir. Bu sebeple marka
kimligi tek bir boyuttan incelenmemelidir. Kimligi etkileyen unsurlari ayri ayri tasarlamak da
onem arz etmektedir (Dagh Curali, 2019).

Tasarimcilarin kavramasi gereken kavramlardan birisi marka kimligi ile marka imajidir. Bu
kavramlar birlikte disindlerek butlinlik saglandigi zaman, kurumun hedefleri yoniinde
markanin gelismesini sagladigi gorilmektedir. Ayni zamanda bilingli bir tasarim eylemi ile
yaratilan magaza mekanlarinin misterinin satin alma davranisini etkiledigi bilinmektedir
(Arslan ve Goker Paktas, 2021). Bu kavramlar faaliyet olarak tanimlanir ve tasarimcilarin da
bilmesi gereken unsurlardir. Marka etkisiyle musterilerde olusturulan marka imaji 6nemli
bir etki yaratmaktadir. Marka imajini etkileyen faktérler: Uriin Ustiin niteligi ve
benzerlerinden ya da baska seylerden ayrilmasini saglayan vasfi, pazarda rekabet giicl
yuksek, tlketici ihtiyaglarini karsilayabilen Ustiin teknik 6zelliklere sahip yeni Grinler
¢ikarmak, bu  drlnlerin  paketlenmesi, satis sonrasi  servisler, tanitimlar,
musteri/personel/tedarikgi/Urlnleri satma izni olan kuruluglar ile olan iliskiler, sermaye
piyasasinin etkisi, yayin organlari baglantilari, markanin fiziksel gorintisi olarak
siralanabilir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009).
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3.1. Marka Kimligi ve i¢ Mekan iliskisi

insanlarin mekan ile olan iletisim ve etkilesimi ic mekanin en genel tanimidir. Mekanlarda,
insanlar gordugul seyleri zihninde yerlestirir ve bu yerlestirme mekan ile alakali diistinceleri
ortaya c¢ikarmaktadir. Saticilar, musteri portfoylni belirlemeli ve onlarin ihtiyaglarini
karsilamayi amag edinerek magaza igi tasarimi ve konsepti olusturmalidir. i¢ mimari ve grafik
tasarim bu algiy1 yaratma siirecini destekler. i¢ mekan algisi; markanin kimligi ve marka
imgesinin tuketici agisindan kavranmasi oldugu icin, i¢ tasarim elemanlari alici zihni igin
onemli rol oynamaktadir. Bu sebeple, bir markayl yaratirken, i¢ mekan algisi ve onu
olusturan etmenler markanin kendini ifade etmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. ic mimari
olusturulurken ticari kazanci desteklemeye hizmet edecek sekilde tasarlanir. Ticari
mekanlarin tasarimi misteri algisi yonetiminde 6nemi bliyUktir.

Mekan kavraminin en 6énemli pargalarindan biri i¢c mekan olarak kabul edilir. En genel
tanimiyla i¢ tasarim; tavan, duvar ve déseme araci ile sinirlanmis bosluktur. i¢ mekan
sinirlanmis bosluk olarak kabul edilebilir (Aydintan, 2001; Aktaran: Aslan, Aslan ve Atik,
2015, 5.140).

Magazanin genel markasi ile bitlinlesmis bir mimari yapilirken agiklanan hedefleri
saglamalidir: (Levy ve Weitz, 2009, s.89)

° Markayr tanimlayan gorsel gostergelerin olusturdugu bitliniin belirlenen bir
amaca ulagmak icin tutulan yollar ve uygulanan yontemlerle uyumlu olmalidir: Alicilar
markanin mimarisinde tasarlanan dis, ic etmenler ve lriinlerin sergilenmesiyle satilan
parcalarin Ucretlerini iliskilendirildiginde bir aykirilik hissederlerse markanin mimarisiyle
gosterilmek amaglanan marka nitelikleri hedefini tutturamaz.

° Degisiklige elveriglilik: Marka ic mekan tasariminda i¢ donatilar esnek
tasarlanmalidir. Siregelen degisimlere 0Ozellikle moda sektoriindeki magazalar kolay
adaptasyon saglamalidir.

° Cephe tasarimi ve i¢ mimari tasarimlari; marka imaji izleri takip edilen markanin i¢
mekaninda, araliksiz bir sirkiilasyon meydana getirilerek, gruplara ayrilan mekanlar
markanin tecribesi tizerine kurgulanmis ve bu mekanlar alicinin saticiyla kolay ve konforlu
bir etkilesim saglayacak sekilde tasarlanmalidir.

Markanin uyandirdigl izlenimin musterinin gereksinimleri, degerleri ve sosyokiltirel
yapisiyla eslesmesi marka kimliginin diger markalarla karsilastiriimasini saglayan en énemli
faktorlerden bir tanesidir (Palmer, 2010, s.200).

Markanin gorsel kimligini olusturan @rin, paket, grafik ve mekan gibi tasarim ogeleridir. Bu
tasarim ogelerinin belirmesi ile olusan gorsel kimlik markanin pazarda éne ¢ikmasini saglar.
Cabuk hatirlanabilir bir gorsel kimlik; markaya pazarda benzersiz bir yer edindirecektir
(Karacal, 2012).

Gorsel kimligin marka hedefine uygun tasarlanmasi; boylelikle markanin, tim gorsel 6geleri
aracihginda paydaglari ile saglikli iletisime gegmesi ve marka kimligini dogru bir bicimde
aktararak ideal imaja yaklasmasi hedeflenmelidir.

4, MAGAZA TASARIMINDA DIS MEKAN iC MEKAN VE CEVRESEL BIiLESENLER

Kurumsal perakende mekanlari, satici ile alicinin bir araya geldigi, satis ve karsilikli
etkilesimin olustugu satisi etkileyen mekanlardir. Magaza ic mekan tasarim yapilirken,
gorsel sunum ve boélimlerin yerlesimi ile desteklenmesi gereklidir bu eylem misteri tavrina
olumlu etki yapmalidir. Markanin vermek istedigi mesaji tiiketicilere iletmede magazalarin
gorsel kimlik yaraticilari hem mimari hem de i¢c mimari tasarim bilesenleridir (Karacall,
2012). Estetik algisi insanin psikolojik ve fizyolojik 6zellikleriyle iliskilidir. Mimari ise estetik
algisini olusturmasinda etkilidir. i¢c mimar kullandigi 6geler aracihgiyla izleyici (magaza
musterisi) ile iliski kurar. Umberto Eco, i¢ mimariye sadece fonksiyonel anlamlar yiklendigini
ancak i¢ mimarinin bir etkilesim araci oldugunun dikkate alinmadigini belirtmektedir (Okten,
2004, s.64).
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Sekil 3. Apple Store. Dolagim plani. “Apple —
Steve Jobs introduces the first Apple Store
Retail 2001” isimli videodan ¢ikarim/ J.
Arslan (Gorsel Kaynak: Apple - Steve Jobs

introduces the first Apple Store Retail 2001 -

YouTube
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Calismanin bu béliimiinde, magaza tasariminda magaza konseptinin belirlenmesine yarimci
olan i¢ mekan, dis mekan ve gevresel bilesenleri alt basliklar halinde incelenecektir.

4.1. i¢ Mekan Bilesenleri

Markanin i¢ mekan ve kurulumunda, markanin kimligi, Griin veya hizmet satis plan, triinin
/ markanin, mesajini iletmek istedigi topluluk ve alici niteliklerinin anlasiimasi 6nceliklidir.
Bu kisimda bir magazanin ¢izgi, sekil, bicim, renk, doku, malzeme veya esneklik gibi insan
duyulan ile algilanan gesitli unsur veya ozelliklerinin olusturdugu batinin, uygulama
basamaklarinda, gériintiiyii etkileyen ve iletmeye yardimci olan bilesenleri aktarilacaktir. i¢
mekan bilesenleri bashgina baktigimizda ise; dolasim plani, satis ve satisa destek alanlarinin
bu kavramin karsiligini olusturdugu gézlemlenmektedir.

4.1.1. Dolasim Plani

Musteriler magaza icerisine girdiginde alisverise tesvik edici dolagim plani olusturulmalidir.
Bunu yaparken kisitli dolasim imkanlari dikkate alinarak gorsel karmasa yaratmadan kolay
gezilebilir ve etkili bir dolasim plani yapilmasi daha dogru ¢6zim saglamaktadir. Magaza
konseptine ve teshir Unitelerinin yerlesimine karar vermenin ilk adimi magaza igindeki
sirkiilasyonun nasil islemesinin istendigine baglidir (Ozkan, 2009, s.44).

Apple magaza tasariminda kesintisiz bir dolasim yaratilarak, kategorilere ayrilan alanlar ile
markanin deneyimi (zerine kurgulanmis ve bu alanlar misterinin personelle rahat bir
iletisim kurmasini saglayacak bir yaklasimla tasarlanmistir (Sekil 3).

Marka mimarisindeki planlama musterinin magaza igerisindeki dolasimini rahatlatacak ve
ekstra Uriin pazarlamayla sonuglandiracak bicimde diizenlenmelidir.

4.1.2. Satis ve Satiga Destek Alanlari

Tasarimcl magazalarin satis ve satisa destek alanlarinin planlanmasinda; depo, personel
alani, deneme kabinleri bebek bakim odasi hatta yeme igme mekani gibi yerleri geride
tutarak tasarlamalidir. Arastirmalarda en yliksek verim alinan yerlerin giris alani oldugu ve
musterilerin magazaya giriste sag tarafa yonelim gosterdigi gbzlemlenmistir. Bu sonuca gére
sag taraftaki Grunlerin daha hizla tiikendigi ve dikkat ¢ektigi ortaya konulmustur (Karacal,
2009 s.30).

Sekil 4te magaza i¢ mekaninin satis kapasitesine gore ayrildig grafik gorilmektedir (Bolen,
1982).
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Sekil 4. Magaza i¢ mekaninin satig
kapasitesine gére bolimlenmesi (Bolen,
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1982).
Alisveris magazalarinin ic mekan tasariminda yer alan mobilyalar misteriyi Grline
yonlendirmelidir. Gorsel olarak sergilemede Urlnlerin birbirleriyle olan uyumu ve misteri
acisindan kolay anlasilir ve algilanabilir olmasi satis icin énemli faktorlerdendir. Giyim
magazalarinda yaygin olarak kullanilan mobilya tipleri asagidaki tabloda gosterilmistir
(Tablo 1).

Mobilya tipi Kullanim alani Ozellikler
Dolaplar Ozellikle degerli urlnleri, toz ve hirsizliga karsi Duvarlar boyunca ya da orta alanda, sergileme
korumak icin ve depolama amagcli kullanilirlar. eleman olarak veya kasa seklinde kullanilabilirler.
Acik ya da kapali dizenler olabilirler.
Askiliklar Giyim magazalarinda uriin sergilemede kullanilir. Duz dairesel ya da 6zel tasarim fakli bigimlerde

tavandan asilarak veya duvar o6nlinde sabit
kullanilir.

Raf Sistemleri

Ozellikle kath urGnler ve aksesuarlarin

sergilenmesinde kullanilirlar.

Duvar 6nline gesitli sistemlerle farkli Griinler farkl
sistemlerle sergilenir ve monte edilebilirler.

Panel Sistemler

Raflar, askiliklar vb.
elemanlarin kullanimiyla ¢ok cesitli Griin teshirinde
kullanilirlar.

Duvar oninde modiler olarak ¢ok farkh
kullanimlara cevap verebilen i1zgarali ve kanalli
sistemlerdir.

Sepetler Daha ¢ok indirim magazalarinda Orta elemanlar kare yada dairesel imal edilir.
kullanilirlar.
Mankenler Uriinlerin  manken lzerinde gergek kullanim Gercek dlgllerde kadin, erkek ya da ¢ocuk insan
yerinden, oranlariyla sergilenme avantajini saglar.  modelleri kullanilir. Aksesuar sergilerinde sadece
belli pargalarin (bas ve omuzlar, bitler vb.)
kullanilabilir.
Standlar BolUmIG magazalarda farkli markalar igin, kozmetik, Markalara 06zel olarak, satilan Griinlerinde
taki gibi 6zel Grtin gruplari icin kullanilir. sergilendigi teghir elemanlardir.
Platformlar Farkli boyutlarda, hatta agsamali olarak bulunurlar.  Sergileme mankenleri genel olarak magaza

platform elemanlari ve aksesuarlarla desteklenir.

Tablo 1. Magazalarda mobilya sekil ve

nitelikleri (Mun, 1981, 5.348).

4.2. Dis Mekan Bilesenleri

Dis mekan bilegenleri musteriye direkt markanin atmosferi ve marka kimligi hakkinda
izlenim vermektedir ve misterilerin magazaya girme kararini dogrudan etkilemektedir. Bu
dis mekan bilesenleri incelendiginde cephe, vitrin, magaza konum ve ¢evresi basliklari 6ne

¢ikmaktadir.

4.2.1. Cephe ve Vitrin

Cephe ve vitrin misteriyi etkilemenin ve magazaya ¢ekmenin ilk adimidir diyebiliriz. Cephe
marka kimligini yansitirken vitrin magazada teshir edilen Urlinlerin 6n bilgisini vermektedir.
Genel olarak distnildigiinde cephe ve vitrinin bazi ortak islevleri mevcuttur bunlar;
musteriyi magazaya yonlendirme ve cezbetme, marka kimligini yansitma, satisi maksimum
seviyeye cikarma, musterilerin marka hakkinda 6n bilgi sahibi olmasini saglamasi gibi

(Berman, 1992, s.13).

Magazalarin bulundugu alisveris merkezleri ve cadde magazalari incelendiginde; alisveris
merkezlerinde bazi kurallara sadik kalinarak cephe tasarimi yapilmaktadir. Tekil ve cadde
magazalari bu konuda daha 6zgtir oldugu igin 6zgilin ve farkh ¢alismalar yapilabilmektedir.
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Sekil 4. Louis Vuitton Yalikavak Marina
(Url1)

Sekil 5. DIOR Yalikavak Marina (Url2)
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Cephe tipleri ile ilgili tasarimlar inceledigimizde 6zgiin ¢alismalari daha net bir sekilde
gorebilmemiz mimkun. Tekil magaza 6rnegi olan, Louis Vuitton’un ikonik monogram
deseninin bu magazaya 6zel tasarlanan nazar boncuklariyla dekore edildigi vitrinler, ¢ok
etkileyici bir giris atmosferi yaratiyor. Magazanin sira disi cephesi, derinlik ve perspektife
dair mimari oyunlariyla muazzam bir goriintii olusturuyor. Cephede yer alan kesip ¢ikariimis
U¢ boyutlu cephe giydirme motifleri, glin icinde 1sigin magazanin farkli noktalarina
stzlilmesini saghyor. (Sekil 4)

o .
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Dior’un pop-up, marinada konumlanan ve iki kata yayilan bu 6zel magazanin teras katinda,
Bodrum’un bulyuli gizelligine farkli bir noktadan bakilirken masmavi sulara karsi keyifli
sohbetler gerceklestiriliyor cephe ve vitrin tasarimiyla dikkat ¢ekici bir magaza 6rnegi olarak
inceleyebiliriz.

Alisveris merkezi icinde bulunan bir magazanin cephe tasarim 0Ornegi olarak, Beymen
Metropol AVM marka kimligini yansitan gizli isiklandirmasiyla cephe tasariminda isik sagiyor
(Sekil 6).
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Sekil 6. Beymen Metropol AVM (UrlI3)
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4.2.2. Magaza Konum ve Cevresi

Markalar musterilerden kazanglarini maksimum seviyeye ¢ikarmak igcin dogru konumu
se¢meye calisirlar. Magazalar bulunduklari sehrin bir bélim gibidir. Misterilerine segtikleri
konum ile gesitli mesajlar vermektedir. Magazalar cadde Ustiinde olabildigi gibi alisveris
merkezlerinde de konumlanabilirler. Ticari faaliyet gosteren magazalar igin konum ve yer
se¢imi ¢ok 6nemlidir. Magazalar yer ve konum secerken birden ¢ok kriteri gz 6niinde
bulundurmalidir. Ornegin; goriilebilir bir konum se¢mesi, sectigi bélgenin gevresel durumu,
diger ticari alanlara olan uzakhgi ve sirkiilasyonun bulundugu bélgeyi segmesi agisindan bu
kriterler nem arz etmektedir (Ozkan, 2009, s.29).

4.3. Gevresel Bilegenler

Moda magazalarini ¢evresel bilesenler bakimindan inceledigimizde malzeme, renk,
aydinlatma ve donatilar oldugunu gérmekteyiz. Calismanin bu bolimiinde degerlendirme,
yine mimari agidan incelenecektir.

4.3.1. Donatilar

Mdsterilere Urinlerin pazarlanmasinda donatilar birincil derecede dnemlidirler. Tasarim
surecinde, Urinlerin sergilenis bigcimine onceden karar verilmesi gerekir. Her (riin
gurubuna, kendi 6zelliklerine uygun sekilde sergileme birimleri tasarlanmali ve sunulmalidir.
Dogru sergileme, Urilnlerin magaza igerisinde gorsel olarak dikkat cekici sekilde
konumlanmalarini saglar.

Duvar onilinde ve orta alanda yer alan donatilar konumlarina gére, genel amaglh ve teshir
amagli donatilar ise kullanim amacina gére olmak tizere iki ayri gruba ayrilmaktadir.
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Sekil 7. Beymen Metropol AVM (UrlI3)
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4.3.2. Malzeme ve Renk

Basarili bir malzeme se¢imi tasarimda en kritik alandir. Tasarimcinin tasarimin yansitan
onun imzasi niteliginde olan bir faktordir. Yaratacagi algi, uygulanabilirlik ve bltce malzeme
secimini etkileyen Ug¢ ana faktordir (Din, 2000).

Mimari olarak uygulanma alanlarina gére malzemeler; zemin harekete sevk edici, duvarlar
yonlendirici ve tavan kapatici ve vyikseltici yapi elemanidir. Malzemeler kullaniciyi
yormayacak sekilde gesitli segilebilir. Farkli malzemelerin ayni ortamda bulunmasi misteri
zihnini Granleri segerken yorabilir. Magaza i¢ mekéan tasariminda marka kimliginin belirlemis
oldugu malzeme listesine uygun tasarlanmalidir. Konseptin hitap ettigi kesimde
malzemelerde belirleyici rol oynamaktadir. Ornegin; moda magazalarinda maliyet agisindan
disunuldiginde daha modern ve daha liiks gruba hitap eden magazalarin vitrin, cephe gibi
elemanlarinda malzeme segiminin belirleyici faktor oldugunu gérmekteyiz.

Beymen Metropol AVM’de mermer, mozaik, traverten, terrazzo ve ahsap gibi malzemeler
kullaniimistir (Sekil 7).

L~

Mekan kurgulamalarinda renk giderek 6nemli bir role birinmektedir. Magaza tasariminda
renk alternatifinin fazla kullaniimasi ile magazanin tekdizelikten kurtulmasini saglar.
Musterinin duyularina hitap ettigi icin mekansal analiz igin renk se¢imi marka kimligine
uygun nitelikte olmalidir. Magaza renkleri markanin logosunu, vermek istedigi imaji,
yaratmak istedigi atmosferi olusturmada dnemli faktérlerden birisidir. Uriinler ve
tasarlanan teshir tnitelerinin renkleri bakimindan birbirinden farkli olmalidir, bunun
sebebini teshir edilen Griiniin bulundugu stant Gizerinde kaybolmamasi olarak yorumlariz.
Ayrica renklerin psikolojik olarak etkilerini arastiracak olursak; sicak renkler musteriler
Uzerinde daha olumlu etki yaratirken fazla kullaniminin musteriyi yordugu, soguk renklerin
ise daha rahatlatici ve huzurlu hissettirdigi gézlemlenmistir (Arslan, 2004).

Tablo 2'de renklerin insanlar lizerinde psikolojik olarak uyandirdigi etkiler gériilmektedir.
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izlenim

Renkler

Sari Dikkat, hareket, carpma, kayma

Kirmizi Sevgi, kan, ates, tehlike, sihhi tesisatta sicak

Yesil Sakinlesme, arzu, emniyet, ilk yardim, serbest gegis
Siyah Ciddiyet, koku

Mavi Disunce, organizasyon

Beyaz Temizlik, saflik

Tablo 2. Renklerin Psikolojik Etkileri (Frieling
H., 1979)

Bu arastirmadan yola ¢ikarak liks magaza gruplarinin seg¢iminin miusterilerin rahatlkla
gezecegi alanlar yaratmak amaciyla soguk renkler tercih ettigi yorumunu yapilabilir.
Uriinlerin ahicryr gekebilmesi ve zihin karmasasi yaratmamasi agisindan renk segiminde
desenli degil daha diiz alternatifler degerlendirilmelidir. Satis ve satisa destek alanlari
tasarlanirken renk segiminde birbirinin 6nline gegmeyecek sekilde tasarlanmalidir.

6. SONUC

Perakende giyim markalari, zorlu piyasa sartlarinda sektorde kalabilmek ve miisterilerin
algisinda 6nemli bir yer saglamak igin bir goriintise sahip olmalidir. Markanin ve Grinin
algilanmasindaki degiskenleri etkileyecek esas unsur tiketicidir. Magazalarin satmis
olduklari pargalar ile beraber ortaya koydugu somut nesne ve isaretler (logo, paket, koku,
vitrin, cephe) markayl meydana getiren etmenler olarak, misterilerin alisveris yapma
kararinda 6nemli bir yere sahiptir, bu veriler dogrultusunda, yalniz mekanin tiim ihtiyaglarini
tespit edip, estetik degerleri de gdz onlinde bulundurarak, o mekanlarin islevine gore
miusteri davranislari belirlenerek olusturulan konsept olgusu incelenmistir. Sonug olarak
konseptte renk seciminin alici Gzerindeki psikolojik etkileri, satin alma kararini etkileyen
magaza dolasim planlari, i¢ mekan tasariminda malzeme seg¢imi, satig kapasitelerinin
magaza icindeki bolimlere gore dagilimi ve donatilar magazalarin sosyal bir mekan oldugu
disunulerek musterilerin beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlanmasi gerekliligi ¢ikarimi
yapilmistir. Misteriyi magazaya ¢eken ve magazayl misteriyle tanistiran ilk unsurlardan biri
olan vitrin ve cephe tasarimindan bahsedilmistir. Magaza i¢c mekan tasariminin olusturdugu
atmosfer tiiketiciyi etkileyen baslica etkilerden biridir. Bu atmosfer insanlari planli ya da
plansiz olarak aligverise tegvik etmelidir. Magaza i¢ mekan tasarimi, markanin iletmek
istedigi mesaji musterilere ulastirmaktadir. Markalar musterilere sunmak istedikleri imaji,
mekan planlamasi, iirlin sergileme sekilleri, kullanilan malzeme kalitesi ile sunmaktadir.

Artik yalnizca bir rlin veya hizmetin belirlenen ihtiyaglari karsilama kabiliyetine dayali
ozelliklerin olmasi yeterli olmamaktadir, teknik 6zellikleri ve fonksiyonelliginin yani sira,
Urlinlin tasariminda ve sunumunda gorsel sov gorsel kalite de aranmaktadir.

Markalar bu siuregte kendi kimliklerinden esinlenerek, i¢c mekan tasarimini olustururlar.
Boylece her markanin kendine ait bir kimligi olusur. Kimlik olusma siirecinde mekanin
tasarim unsurlari 8n plana ¢ikmaktadir. Bunlar ic, dis ve cevresel etmenler olarak ayrilir. i¢
mekan etmenleri Urin sergileme Uniteleri, aydinlatma, havalandirma, koku, satis destek
alanlari; dis mekan etmenleri cephe, vitrin, magaza konum ve gevresi; cevresel etmenler ise
donatilar, malzeme ve renk olarak tanimlanabilir.

Msterinin Grtnleri alim tercihini belirleyen sebepler, markanin i¢ dis ve gevresel dlgitlerini
kapsamaktadir. Ozgiin ve hatirlanabilir bir marka kisiligi olmadan marka degersiz kalir.
Onceki calismalarda da ortaya konuldugu Uzere, miisteri karsisinda dikkat gekici sekilde
birden ¢ok segenegin bulundugu giinimiiz sartlarinda, farkli bir imaj sergilemek, markalar
icin artik bir yakimluliktir. Marka kimligini ifade ederken marka imajini ortaya koyacaktir.
Bu ifade edis, gesitli anlam aktarim unsurlari aracihig ile yapilir. Markanin kendini aktarma
sekli tliketiciyi direkt olarak etkileyen faktorlerden birisi olacaktir bu ylizden etkili aktarim
icin, anlam aktarim unsurlari, marka kimligi ile iliskili olmalidir.
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Moda markalari igin; reklam, hizmet, paket, slogan, internet sitesi, magaza mekanlari olarak
siralanabilecek bu unsurlar; reklam, grafik, halkla iliskiler, i¢ mimarlik, mimarlk gibi farkli
disiplinlerdeki uzmanlarca, marka kimliginden vyapilacak ¢ikarimlar dogrultusunda
tasarlanmalidir.

Calisma sonucunda moda magazalarinin rekabet kosullarinda musteriye sundugu marka
kimligi ve marka imajinin ne kadar énemli oldugu gozlenmistir. Magaza i¢c mekan unsurlari
miusterinin satin alimina olumlu katki saglayacak sekilde yeniliklere ve gelisen giinimiz
kosullarina uygun olarak tasarlanmalidir.
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