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Bir marka igin Urtintin teshir edilecedi mekanin i¢ mimari tasarimlari ol-
dukga kritik 6nemdedir. Markanin kullanicist ile iletisime/ etkilesime geg-
tigi en Gnemli fiziksel alanlardan biri olan ve markayr temsil eden satig
mekdanlari tasarlanirken, markanin tim unsurlari ile birlikie ele alinmali-
dir. Ozellikle markanin sahiplendigi degerler ve yaratmak istedigi duygu,
mekan kurgularinda deneyime yansimalidir. Marka-mekan iliskisini kurar-
ken kullanilan unsurlar ve bunlarin birbirleri ile olan temas noktalarinin
analizi bu calismanin amacini olusturmaktadir. Bu baglamda, marka ve
mekan deneyiminin iligkili unsurlari App/e'in ilk magazas Uzerinden de-
Qerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Mekan, i¢ Mimari, Musteri Deneyimi, Atmos-
fer,

Abstract

For a brand that aims to involve in retailing, designing the retail space is
of critical importance. When designing the store, which is one of the most
important spatial areas where the brand interacts and communicates with
the user, all the elements that a brand possesses should be extensively
considered. Especially the brand’s values and the emotions that the brand
aims to create should be reflected to the customer’s experience in the
space setting. The purpose of this study is to analyze the elements used
in establishing the brand-space relationship and their touch points. In this
context, the related elements of the brand and retail space experience will
be evaluated via Apple’s first retail store.

Keywords: Brand, Spatiality, Interior Design, Customer Experience, At-
mosphere

Girig

Perakende sektortinde birbirine benzeyen sayisiz drinle kargilagan bir tii-
ketici igin karar verme sireci oldukca zorludur. Yogun rekabet ortaminda
(rin bazindaki farkhliklar giderek azaldigindan, kullanici son kararini fi-
yatlara ve markalara gore vermektedir. Bu noktada, markanin fiziki alan-
lar olarak degerlendirilen satis mekanlar, musteri ile etkilesime gegen
en 6nemli temas noktalarindandir ve bu mekanlar markanin bir tir yansi-
masini olugturur. Bu nedenle karar verme stirecinde birgok unsurla birlik-
te mekanin tasarimi ve olusturulan deneyim etkin roldedir. Bu ¢alismada,
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satin alma srecinde etkili olan diger unsurlarla birlikte, karar vermede
mekan tasariminin etkisi irdelenecektir.

Markalagma Siireci ve Duygusal Markalama

Urtin bazinda biyiik somut farklar yaratamayan firmalar, markalarina yik-
ledikleri degerler ile rakiplerinden ayrismakta ve boylelikle satin alma ka-
rarinda etkin rol oynamaktadirlar. Ayni zamanda, markanin sahiplenece-
@i bu degerlere uygun bir strateji olusturulmasi ve bu stratejinin tutarh bir
sekilde devam ettirilmesi, markalagmanin en énemli adimi olarak gortil-
mektedir. 21. ylizyil teknolojisi ile birlikte yeni perakendecilik formatlari-
nin ortaya gikmaya baslamasi, benzer Griinlerin, farkli markalardan ve in-
ternet gibi alternatif ortamlardan temin edilebilirligi; bununla iligkili olarak
hizla dontisen alig-verig davranislari, yasam bigimleri ve para harcama ka-
liplart (Floor, 2006, s:11) markanin, kurgusal ve duyusal bilesenleri tze-
rinden farklilagsmasinin 6nemine isaret eder. Farklilagmanin en temel un-
surlarindan biri marka imajidir. Marka imaji, fiziksel ya da duygusal marka
izlerinin kullanici tarafindan yorumlamasiyla bigimlenir. Markanin yarat-
maya calistigi imaj kadar, tuketicinin algiladigr gergek ve yasadigi dene-
yim marka imajini olusturur. Bir markanin diger markalara tercih edilme-
sini saglayan en 6nemli etmenlerden bir tanesi, markanin yarattigi imajin
tuketicinin ihtiyaclari, degerleri ve yasam tarzlariyla eglesmesidir (Palmer,
2010, s:200).

Markalagma stirecindeki 6ncelikli unsurlardan bir digeri de marka ederi/
degeridir (1). David Aaker, marka ederini/degerini olusturan bes paramet-
re oldugunu 6ne siirer. Bunlar; marka farkindahg/bilinirligi (brand aware-
ness), marka gagnisimlar (brand associations), algilanan kalite (perceived
quality), marka sadakatidir (brand loyalty) ve diger tescilli marka varlikla-
ndir (other proprietary brand assets) (Aaker,1991, s:7-8; Qylum, 2011,
$:19). Giicli bir marka icin ilk adimda, markanin tiketici tarafindan fark
edilmesini saglamak, bilinirlik olusturmak ve ozellikli bir aran ile tuketici-
nin zihninde markaya ait cagrigimlar yaratmak gerekir. Bu ilk adim tamam-
landiktan sonra tiiketicinin zihninde marka anlami kurulmalidir, ardindan
tuketici zihninde olusan marka kimligi ve anlaminin nasil algilandigini ele
almak gerekmektedir. Son olarak da tiiketici ve marka arasinda aktif bir
baghlik iliskisi yaratabilmek gerekir (Keller, 2001, s:15-19).
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Markanin benzerlerinden ayrismasi ve bilinirliginin saglanmasi i¢in mar-
ka kisiligi, marka kimligi, isim, logo, sembol ve slogan gibi unsurlar da
g0z Onine alinmahdir.

Jennifer Aaker, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli karak-
terlere ve insani duygulara sahip oldugu varsayimini ortaya koyar (Aaker,
1997). Ornegin, Hollanda merkezli bir siipermarket zinciri olan Albert He-
ijn, markalarinin 6zanan marka kisiligi oldugunu one surerken, bu kisili-
Qe iyimser, adanmis, gtivenilir ve ilham verici gibi insani 6zellikler atfeder
(Floor, 2006, s:9). Kullanici, drin kalitesi ve Griinden elde edecegi fayda
diginda bu karakteristik 6zellikler ile bag kurarak kendine benzeyen ya da
olmak istedigi imajdaki markayi tercih eder.

Marka kimligi de duygusal veya fonksiyonel fayda barindiran deger oner-
mesi ile marka ve kullanici arasinda bir bag kurar. Marka kimligi, 6z kim-
lik ve genisletilmis kimlikten olusur. Oz kimlik, markanin degismez ozinii
temsil eder, markay! degerli ve egsiz yapan unsurlardan olusur. Genigle-
tilmig marka kimligi ise, markaya doku ve btinlik saglayan niteliklerdir
(Aaker, 1996, s:87-88). Ornegin, Starbucks'in 6z kimliginde essiz ve kali-
teli oldugunu soyledigi kahvesi varken, genigletilmig kimliginde sundugu
atmosfer, personel ve servis kalitesi vardir. Ugur Bati'ya gére, Starbucks’a
pazarda basarili bir marka olma yolunu agan da 6z kimliginin etrafinda ku-
rup, zamanin ve bolgenin egilimlerine gore sekillendirdigi genisletilmis
kimligidir (Bat, 2012, s:240-243). Bu genisletilmis kimligi 6z kimlikten
tamamyla farkli, ayriksi bir kimlik olarak disinmek yerine, 0z kimligin
(zerine inga edilmig ve bu 6z0n karakteristigini yansitan, onaylayan ve ta-
mamlayan (béylece gogaltan) bir yapi olarak ele almak gereklidir.

Bir markanin tiiketicisinin zihninde yer etme yollarindan en énemlisi gor-
sel olarak benzerlerinden ayngmasidir. Beyin ilk 6nce sekilleri hatirlar. Bu
nedenle 6zgun, basit ve akilda kalicr bir logoya sahip olan marka, gorsel
olarak ilk hatirlanan oldudu siirece rakiplerinden ayrigacaktir. Slogan ise
marka 0z ve marka stratejisiyle ile baglantilidir. isim ve logoda olugabile-
cek belirsizlikleri ortadan kaldirarak markanin tketicisine sdylemek iste-
digi seyi net bir sekilde ortaya koyar ve bu nedenle marka 6z(in0 yansitma-
daki en 6nemli unsurdur. Markalar tim bu unsurlarla birlikte bes duyuya
hitap edecek duyusal unsurlarin da tasarimini yaptiklarinda, sadece sek-
li, rengi, soyledikleri ile tanimlamanin 6tesinde, kullanici ile etkilesime
gectigi duyular ve dolayisiyla olumlu, olumsuz duygularla da hatirlana-
caklardir. Duyular olumlu duygulari harekete gegirdiginde, markanin tiike-
ticisi ile bag kurmasini sadlayacak ve oncelikli tercih olmasina zemin ha-
zirlayacaktir. Gobé, duygusal markalamanin esaslarini vizyon, masteri ile
iliski, duyusal yasanti ve hayal gict olmak (zere dort ana baglikta toplar
(Gobé, 2001). Marka imajinin hem uzun hem de kisa vadede kaliciligini
saglayabilmek igin vizyonun dogru belirlenmesi ve yeniliklere agik olmasi
onceliklidir. Masteri ile iliskide surekli etkilesim halinde olup, masterinin
ihtiyag ve beklentilerine yonelik deneyimler olusturmak gerekir. Marka-
larin fark edilebilir duyusal deneyimler yaratmasi icin ses, renk, tat, se-
kil ve kokulardan yararlanmasi énemlidir. Uriin ve Griiniin teshir edilece-
@i mekanin ic mimari tasarimlari masteri ile uzun streli bag kurmak ve

deneyim yaratmak icin en iyi yollardan biridir. Gobé duygusal markala-
manin esaslarindan bahsederken, markanin varhigini ortaya koyabilmesi
icin duyusal ve duygusal atmosferi tasarlamasinin 6nemine vurgu yapar.
(Gobg, 2001; Oylum, 2011, s:16).

Miisteri Deneyimi ve “Magaza Atmosferi”

i¢ mimari tasarimin firmalar igin son derece 6nem kazandigi gunimuiz-
de, markalar oncelikle misteriyi satis mekanlarina gekecek, orada rahat
hissettirecek, olumlu bir masteri deneyimi olusturmaya galigmaktadirlar.
Musteri deneyimi, genel anlamiyla, bir marka ile bu markanin sundugu
drinun alicisiyla temas noktalarinda (fouch points) olusan her tiirlu iligki-
yi ve bu iliskiden kaynaklanan deneyimi isaret eder (Shaw ve lvens, 2002;
Andajani, 2015, s:630; Grewal ve digerleri, 2009). Mekan kurgusunun da
temelinde olan ve tasarimi sekillendiren bu deneyimler bitincul bir mar-
ka deneyimi olusturmak igin 6nemlidir. Perakende satis mekanlari, sadece
kullanicisinin rtin ile bulustugu noktalar degildir, ayni zamanda marka ile
iletisime gectigi ve bu iletisim sonunda bir duygu ile aynldigr kritik mar-
ka deneyim alanlarindan biridir. Bu nedenle, bir pazarlama metodu ola-
rak markalar rtinlerini veya trdnlerin misteriye sunuldugu mekanlar his,
duygu ve deneyimlerle tamamlama yoluna gitmektedirler. Bir diger deyis-
le insanlar artik yalnizca trtinleri degil, bu dranlerin sadladifi deneyimleri
satin almaktadirlar (Palmer, s:197). Markanin yaratmak istedigi etkiyi ta-
mamlayan bu duygu ve deneyimler, mekdnin tasarimini olusturmada ¢i-
kis noktalari olarak kullanilabilir. Bu referanslara dikkat edilerek tasarlanan
i¢ mekdn, markanin yaratmak istedigi etki ve vermek istedigi mesaji tasi-
yacaktir. Masteri deneyimi kavramina Holbrook ve Hirschman’in (1982)
ortaya koydugu hazcr perspektiften bakan aragtirmacilara gore, yani akil-
¢l kararlar ile alig-verig yapan musteri profili yerine his ve tatmin odak-
I alig-veris yapan insan modelinde, belli uyaranlar tiketicilerin algisin-
da alig-verise dair olumlu degerler yaratabilmektedirler (Palmer, 2010,
$:198). Bunun yani sira, Griindn satildi§l ve/veya herhangi bir hizmetin
sunuldugu mekanin tasanimi, dolagim alanlari, drdn teshir sekilleri, kul-
lanilan malzeme, 151k, koku vb. birgok unsur tiketicide olumlu/olumsuz
bir deneyim olusmasinda da etkilidir. Bu noktada Verhoef ve galigma ar-
kadaslarinin hazirladi§i misteri deneyimi yaratiminda goz ontine alinacak
0geler ve iletim kanallarinin bulundugu tablo énemlidir. Bu tabloda alig-
verig esnasinda satig gevresinde bulunan diger musteriler (ya da en ge-
nel anlamiyla ayni mekandan alis-veris yapan musteri profili) sosyal gevre
(social environment) bashd altinda yer alirken; personel (service person-
nel & service person), biri yine sosyal ¢evre olmak Gzere, iki farkl baglik-
ta kendine yer bulmustur. Bununla birlikte fiyatlandirma (price), drin ge-
sitliligi (assortment) ve satis gevresinin atmosferi (retail atmosphere) igin
ayr bagliklar agiimistir. Buradaki 6nemli nokta, yukarida deginilen tiim
unsurlanin birlikte yarattigr butincal musteri deneyimidir. Bu unsurlardan
herhangi birindeki bir aksama, diger 6Geler her ne kadar mukemmel bir
sekilde kurgulanmig olsalar da bitincul masteri deneyiminin olumsuz so-
nuglanmasina ve boylelikle musterinin bagka markalara yonlenmesine se-
bep olabilir. Ornegin, basarili bir ekilde markalagmis, tran gesitliligi ge-
nig, yarattigi ic mekan atmosferi masterinin ilgisini cekmis, kaliteli dran
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Sosyal cevre:
reforans grubu, incclemeler. topluluk,
scrvis clemanm

Servis ara yiizii:
servis elemani, teknoloji, birlikte
varatma, 6z¢] irme

Magaza atmosferi:
Tasanm, kokular, sicakhk, miizik,

Miisteri

Deneyimi —
Yonetim Cesitlilik :

Cesit. be

»

ik, kalitc

Stratejisi

Fiyat:
Sadakat programlari. promosvonlar.

Alternatif kanallardaki
miisteri deneyimi

1]

Durum yoénlendiricileri:
Magazanin tiirii, konum,
Kiiltir, ckonomik iklim,
sczon, rekabet

Miisteri
Deneyimi (1) :
Biligscl, duyusal,
sosyal, fiziksel

[Per markasi

| Miisteri deneyimi (t-1)

Sekil 1. Musteri deneyimi yaratimi igin kullanilabilecek 6geler (Verhoef ve digerleri., 2008: 32)

ve servis sunan bir kurumun olusturmaya caligtigr masteri deneyimi, als-
verig esnasinda mekanda bulunan tek bir masterinin davraniglar ytiziin-
den olumsuz etkilenebilir.

Msteri deneyimi yonetiminin temel amaci halihazirda var olan musteri-
leri elde tutmak ve yeni misteriler kazanmak Gzerine bir ig stratejisi kur-
maktir. Hem eski hem de yeni masterilerin tekrar tekrar satin alma eyle-
mini gergeklestirmesi, yani baska bir deyisle markaya bagliligini (brand
loyalty) yaratmak ve siirdirebilmek icin musteriye farkli oGelerle 6zel bir
alig-verig deneyimi saglamaya caligilir. Bu deneyimin i¢ mimariyi birebir
ilgilendiren kismi, sadece drtnlerin sunum ve satiglarinin gergeklestirildi-
@i mekanin tasarimi degildir. Fiziksel alanlarin tasarimi ile birlikie deneyi-
me yonelik fikirlerin olusturulmasi ve bu fikirlerin tasarima dontstaralme-
si de i¢ mimarinin ele almasi gereken bagliklardandir. Baker ve ¢alisma
arkadaslarinin ortaya attigi hipoteze gore bir mekdnin tasarimi ve gevresel
boyutlar tiketicilerin alig-veris yapmak igin 0 magazay! (2) tercih etmele-
rinde kritik bir 6neme sahiptir (Baker ve digerleri, 2002, s:120-121). Mar-
kay! bilerek ve tercih ederek satis gevresine giden, dolayisiyla marka far-
kindahgryla aligveris yapan tiketici ile marka hakkinda bir fikri olmadan
mekanin tasarimi ve atmosferi nedeniyle ayni markay! tercih eden tiketici
arasinda 6nemli bir fark vardir. Biri belli ongoru ve beklenti ile satis gev-
resine gelirken, digeri mekanin atmosferi, tim tasarim unsurlari ve yaratil-
mig olan msteri deneyimi ile marka hakkinda bir fikir edinecektir. Bu ne-
denle markanin deneyim alanlarr olan satis mekdnlarinin tasarimi markalar
igin birincil 6nemdedir. Bu baglamda Philip Kotler'in 1973 yilinda 6ner-
mis oldugu “magaza atmosferi” (Kotler, 1973-1974) kavraminin, magteri
deneyimi ile iligkisi biiyik onem kazanir. Bir magazanin atmosferi, misteri
deneyimi ile birlikte masterinin (satin alma yoninde) karar verme stireci-
ni olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyebilen faktorlerin biittintidir. Philip
Kotler'in gergevesini ¢izdigi ve bir “pazarlama araci” (Kotler, 1973) olarak
“fiziksel gevrenin bilingli olarak organizasyonu ile duygularin degistirile-
bilecedini ve ekonomik olarak daha fazla karlih§in saglanabilecegini” (de
Mozota, 2003, 5:82; Oylum, 2011 5:97) 6nerdigi “atmosferik” kavrami, bu

badlamda kendi satis gevrelerini tasarlama surecinde olan markalar igin
ele alinmasi gereken en dnemli unsurlardandir.

Kotler, guinimiizde hala énemli bir referans olarak kabul edilen Afmosp-
herics as a Marketing Tool adli galismasinda atmosferin algilandigr temel
duyu kanallarini “gorunds, ses, koku ve temas” (Kotler, 1973, s:51) olmak
tzere dort ana baslik altinda ele almigtir. Her ne kadar kimi malzemeler tat
alma hissini tetikleyebilse de bu duyu “magaza atmosferi” ile direkt ola-
rak iligkilendirilmemigtir. Bu ana bagliklari da farkli sayilarda alt bagliklarla
detaylandirmig ve dikkatli bir ¢alisma sonucunda her 6genin miisteriyi sa-
tin alma yoninde ikna edebilecedi savini 6ne surmstdr. Kotler'e gére at-
mosferin gérsel boyutlari:

* Renk

e Parlaklik

* Boyut

* Bigim

Atmosferin isitsel boyutlarr:

* Ses seviyesi/siddeti

« Ses perdesi/yiksekligi

Atmosferin koklama duyusuyla ilgili boyutlar:
* Koku

* Tazelik

Atmosferin dokunma duyusuyla ilgili boyutlari ise:
* Yumusaklik

e Plrlizsuzluk

* Sicaklik

alt basliklarr altinda incelenebilirler. (Kotler, 1973, s:51)

Atmosferin satin alma yonundeki davramigi nasil etkiledigi konusun-
da da oneriler sunan Kotler, bu sureci bir “nedensellik zinciri” kurarak
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ATMOSFER VE SATIN ALMA OLASILIGINI ILISKiLENDIREN NEDENSELLIK ZINCIRI

3) “
Algilanan Miisterinin
duyusal

nitcliklcrin
misterinin

degismis duygu
durumu ve

()] 2)
Satistaki urtinti Muglerinin
sarmalay an alanin duyusal
alanin duyusal niteliklerini
nitelikleri algist

bilgisinin satin
alma olasiliz1
iizerine etkisi

duygu durumu
ve bilgisine
olan etkisi

Sekil 2. Kotler'in atmosfer ile satin alma olasihigini iligkilendirdigi nedensellik zinciri (Kotler, 1973, s:54)

actklamaya calismistir. S0z konusu baglikta yapilan ilk galismalardan biri
oldugundan dolayr, yakin donemde istatistik, gevresel psikoloji gibi di-
siplinlerin yardimiyla gelistirilen agiklamalara kiyasla daha sade gorinen
Kotler'in nedensellik zinciri buna ragmen sonraki birgok ¢alisma igin te-
mel olugturmustur.

Yukaridaki semaya gore,

(1) Satisa cikarilan drdn, onu sarmalayan ve belli duyusal niteliklere
sahip bir alan igerisinde yer alir.

(2) Mdsteri, tranan satildigi alanin birtakim niteliklerini algilar.

(3) Algilanan duyusal nitelikler masterinin duygu durumunda ve ortama
dair bir fikir edinmesinde etkili olurlar.

(4) Mdasterinin - degismis duygu durumunun satin - alma olasiligi
Gzerindeki etkisi gerceklesir.

Kotler'in yaklagimina gére Urinin etrafini sarmalayan ortamin duyulara te-
mas eden nitelikleri kontrol altina alindiinda nedensellik zincirindeki ta-
kip eden bolimler de buna gore degisecektir. Ote yandan, ikinci kade-
mede yer alan musterinin ortami algilama stireci, algida segicilik, akilda
kalicilik, dikkat edip etmeme gibi bireyden bireye farklihk gosteren 6z-
nel faktorlere baglidir. Gorsel, isitsel ya da diger duyulara hitap eden her-
hangi bir atmosfer elemani tasarlanirken sunulan drtinden, marka kimli-
Qine ve mdsterilerin kiltirel arka planindan, gelecege dair beklentilerine
kadar genis yelpazede birgok farkli fakior hesaba katiimaldir. Atmosfe-
rik kavramini “fiziksel tasarim ve dekor elemanlan” (Bitner, 1992, s:57)
seklinde tanimlayan Bitner'e gore de mekanda sunulan servis/hizmetin
sekli de fiziksel ortam ile birlikte masterinin nihai memnuniyetinde, yani
basarili bir musteri deneyimi yaratiimasinda, belirleyici etkenlerden bi-
risidir. Hem caliganlar tarafindan verilen hizmetin kalitesi hem de satig
mekaninda marka mesajini taglyan karakteristikleri bir araya geldiginde,
misterinin satin alma yonunde davraniglarinin etkilenebilecegi varsayil-
maktadir. (Harrel ve digerleri, 1980, s:45-51; Bitner, 1992, s:57). Ben-
zer bir yaklagimda olan ve mekdn atmosferinin sahip oldugu sosyal ve

tasarim boyutlarinin musterilerin markayi algilama bigimlerini etkiledigi-
ni ortaya koyan Baker, Levy ve Grewal, bu boyutlari su sekilde alt katman-
lara ayirmaktadr:

* Sosyal
0 Magaza caliganlari
0 Misteriler

Bir dider deyisle, satig gevresi atmosferinin sosyal boyutunu o mekanda
bulunan insanlar ve bu insanlarin hélleri olusturmaktadir. Tasarnim boyu-
tu ise estetik ve fonksiyonel elemanlardan olusarak asagidaki sekilde si-
niflandiriimigtir:

e Tasanm

0 Mimari

o Stil

o Plan/ Duzenleme (Baker ve digerleri, 1992, s:450)

Bu unsurlarin bir batiin halinde kurgulanmasi ile musteri memnuniyetinin
elde edilebilecegi ve bununla baglantili olarak olumlu bir misteri dene-
yimi ile marka algisinin pozitif yonde etkilenecedi diisinilmektedir. Ba-
ker ve calisma arkadaslari, satis gevresi atmosferinin sosyal boyutu ve tim
gorsel tasarim 0gelerinin yani sira mekdnin planlamasinin da yaratiimak
istenen musteri deneyiminin bir parcasi oldugunu ortaya koyar. Peraken-
de satig noktalarinin tasariminda temel olan dogru planlamanin mekanda
gegirilen sareye ve aligverige olan etkileri glinimuzde birgok yontemle 61-
cllebilir durumdadir. Ileyen bir aligveris deneyimi yaratmak isteyen mar-
kalar igin dogru planlama, “magaza atmosferinin” biitinciil organizasyonu
ve kapsamli bir sekilde uygulanisi oldukga 6nemli bir pazarlama strateji-
sidir.

Apple Ornegi: ilk Magaza

Markaya ait ic mekan tasarimi yapilirken, o markaya 6zel atmosfer kurgu-
su ve miisteri deneyimi birlikte tasarlanmali ayrica tim bu unsurlar mar-
ka imajt ile bir butinltik iginde olmalidir. Bunun en iyi érneklerinden biri
olan Apple markasinin, 2001 yilinda Tysons Corner Mall isimli aligveris
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merkezinde agilan ilk satis cevresi belirtilen kriterler baglaminda incelen-
diginde, markanin belli bash pazarlama stratejilerinin de i¢ mekdn tasa-
rima yansidigini gormekteyiz. Markanin en temel prensiplerden biri olan
“basit dustinmek” anlayigl, 0 zamana kadar drin tasarimlarinda, iletigim
kampanyalarinda kullanilirken, masteri ile en énemli temas noktasi olan
ik magazasinda da kullanilmigtir. Marka kisiliginin net bir sekilde his-
sedildigi yalin yaklagimlr i¢ mimari tasarimlari bu ilkeye dayanmaktadir.

Resim 1. Apple Store, cephe. (Gorsel Kaynak: https://www.macrumors.
com/2018/07/20/apple-tysons-corner-renovation-plans/)

Bu satis gevresindeki ayristirici marka stratejilerden bir digeri de “dene-
yim yaratmak” tir. Markanin driin ve servis tasariminda one ¢ikardigi bu
yaklagim, i¢ mekanda hissedilir sekilde deneyim kurgularina donismus-
tir. Ozellikle triin gruplarina ve kisisel ilgi alanlarina yonelik ayrismis kur-
gularda fotograf, video, muzik igerikleri ile rtinleri deneyimleyebilecek
aclk ve interaktif bir sistem gelistirilmistir. Bu kurgularin mekdn ile iligkisi
incelendiginde, alan tanimlamalarinin deneyimlere bagh olarak olustugu-
nu ve bu alanlarin tasarimlarinda yasatilmak istenen deneyimin formu et-
kiledigi gorilmektedir.

Resim 2. Apple Store. Satis gevresi, profesyoneller alani.

(Kaynak:  http://woofclan.blogspot.com/2011/05/what-was-first-apple-
store-like.html)

Kisisel ilgilere yonelik yaratiimig alanlardan biri de gocuklara 6zel olan
alandir. Gocuklarin da hedef kitleye dahil edilmesi ve onlara ozel yarati-
lan deneyim ile gelecekteki sadik Apple masterilerinin de temelleri atil-
mistir. Bu deneyim alani Apple'in rakiplerinden ayristigi ve 6zel “deneyim

yaratma” yaklagiminin mekandaki 6nemli bir yansimasidir. Bu alan diger
alanlardan fiziksel olarak da farklilagir. Gocuk bolimine ayrnimig alanin
zemini genel zemin malzemesinden ve renginden ayristirnimistir. Yumusak
dokulu, yesil renkli bu malzeme ile gocuklara oyun alani hissi yaratiimigtir.
Gocuklarin kullanabilecegi boyutta mobilyalar ile bu alan 6zellestirilmig-
tir. Bilgisayarlara ocuklarin oynayabilecekleri oyunlar ve magazadan sa-
tin alinabilecek, Apple'in gelistirmis oldugu egitici programlar ytiklenerek
hem cocuklariyla aligverise gelen ebeveynlere diger rnleri incelerken
bir kolaylik sunulmug, hem de bu alandaki deneyim ve gocuklarin erise-
bilecedi yiikseklikteki teshir yontemi ile gocuklar da aligverise dahil edil-
mistir. Apple satig gevrelerinin tasarimini sekillendirirken olusturdugu bu
tip deneyimlerle teknoloji perakendeciligine farkl bir boyut kazandirarak,
markanin sahiplendigi dederleri mekan deneyiminin bir pargasi haline ge-
tirmistir. Gocuk alani da buna énemli bir érnek olusturur.

Resim 3. Apple Store. Satis gevresi, gocuk alani.

(Gorsel Kaynak: https://www.washingtonpost.com/business/economy/
the-first-apple-store-a-look-back/2011/05/19/AFZLACTG gallery.
html?utm_term= fdf4119bd44e)

Apple deneyiminin merkezinde “hayatlari zenginlestirmek™ ideolojisi var-
dir. ig mekan deneyiminin genelinde de bu stratejinin uygulanmaya cali-
sildigi goriilmektedir. Apple perakende sektoriine girdiginde, Steve Jobs
ile birlikte yonetimin bagina getirilen Ron Johnson’un ifadesiyle “App-
le deneyiminin en 6nemli bileseni, calisanlarin bir seyler satmaya dedgil,
iliskiler kurmaya ve insanlarin hayatlarini iyilestirmeye galismaya odaklan-
masidir” (Kalit, 2017). Buna bagh olarak Johnson ve Jobs zamanin pe-
rakende geleneklerinin ve ¢ozimlerinin diginda bir yol izlemis, Four Se-
asons ve Ritz Carlton otellerinin deneyimlerini analiz ederek, magazacilik
sistemlerine adapte etmislerdir. Donemin teknoloji market ve magazala-
rindan farkli bir konsept yaklagimi olusturmak igin “deneyim yaratma” ve
“hayatlar zenginlestirme” stratejilerini merkeze almiglardir. Bu stratejile-
rin mekdn deneyimi olusturmadaki izlerini rahatlikla ayirt edebildigimiz ilk
magaza konseptinde yaratiimig farkliliklardan biri de Genius Bar’dir. Geni-
us Bar yepyeni bir deneyim ve hizmet alanidir. Ron Johnson bu alan igin
“magazalarimizin kalbi ve ruhu” tanimlamasini yapmigtir. Bu alanda ali-
nan hizmet de Apple’in yaratmak istedigi marka deneyimin énemli bir par-
casidir. Bu alandaki deneyim kurgusunda Apple miisterisi kullandigi ya
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da kullanmak istedigi ariinle ilgili profesyonel destek almaktadir. Ozellik-
le 0rin ile yasanan teknik sorunlari hizli ve sorunsuz bir sekilde halletmek
(zere kurulan alan, zamanla Apple’in verdidi en 6nemli servislerden biri-
ne dondgecektir. Bu alana verilen isim de 6zel bir konumlandirma igerir,
dolayisiyla alanin deneyim kurgusunda ve tasariminda musteri ve servis
veren personel arasindaki iligki yliksek bir banko/ bar gevresinde kurulur.

\ ol B

Resim 4. Apple Store. Genius Bar (Gorsel Kaynak: http://woofclan.blogs-
pot.com/2011/05/what-was-first-apple-store-like.html)

Apple yarattigi deneyimlerle kullanicilarda sagkinlik ve hayranlik yaratarak
akilda kalmaya caligmaktadir. Bu gergeveden degerlendirildiginde, ilk ma-
(aza konseptinde olusturulan atmosfer ile birlikte mekdnin yerlesim plan
ve misteri yolculugu da dikkat gekmektedir. Atmosferde ¢zellikle homo-
jenigik unsurunun kullanildigini ve bu unsurun daha sonra uygulanan kon-
septlerde de kullaniimaya devam edildigi gorilmektedir. Cephe tasarimin-
dan i¢ mimari tasarimlarina kadar marka imaji izleri takip edilen mekdnda,
kesintisiz bir dolagim yaratilarak, kategorilere ayrilan alanlar markanin de-
neyimi Gzerine kurgulanmis ve bu alanlar misterinin personelle rahat bir
iletisim kurmasini saglayacak bir yaklagimla tasarlanmistir.
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Sekil 3. Apple Store. Dolagim plani. “Apple — Steve Jobs introduces the
first Apple Store Retail 2001 isimli videodan gikarim/ J. Arslan
(Gorsel Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0JtQeMHGrgc)

Apple, kullanicisi ile temasa gectigi en dnemli fiziksel alan olan ilk sa-
tig gevresinde, onlarla duygusal baglar kuran yaklagimlari ile basarili bir
musteri deneyimi olusturmustur ve daha sonra gelistirdigi konsept kurgu-
larinda bu yaklagimi devam ettirmistir. Apple markasinin stirecinde mar-
ka imaj, masteri deneyimi, “magaza atmosferi” gibi unsurlari goz oninde
bulundurarak genel konseptini olusturdugunu anladigimiz ilk satig evresi
orneginde, yarattigi mekan deneyiminin de zamanin 6rneklerinden ayrigan
nitelikte oldugu ve gelisime agik oldugu izlenmektedir.

Sonug

Bu bilgiler 1s1ginda, salt i¢ mimari konusu olarak gdrdlebilen bir marka-
nin i¢ mekanin tasarlanmasinin, insan psikolojisinden pazarlama strateji-
lerine, sosyallesme ve gevre duyarliligi ile birlikte, iginde bulunulan do-
nemin estetik ve deger yargilarina kadar birbirinden hem gok farkli hem de
yakindan iligkili birgok alanla baglantisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna
ek olarak, donemden doneme farklilagan ekonomik modellerin alis-verig
pratikleri ile birlikte hem alig-verisi gergeklestiren bireylerin hem de alig-
verisin gergeklestirildigi ortamin dinamiklerini de dondstardiga g6z onu-
ne alindidinda, perakende sektdrinde hizmet veren markalarin satis gev-
relerinin tasarimi strecinde, bahsedilen bu unsurlarin iligkilerini kurarak
ic mimari tasarimini olugturmasi oldukga dnemli bir hale gelmistir. Satis
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gevrelerinin i mekanlarinin dogru verilerle tasarlanmasi hem marka al-
gisi agisindan hem de satin alma kararina etkisi agisindan, bir diger de-
yisle markanin pazarda/sektorde varhigini srddrebilmesi baglaminda kri-
tik onemdedir.

Dipnotlar

1. Orijinali “brand equity” olan bu terim, Turkce'ye kimi kaynaklarda
“marka degeri” olarak cevrilirken, diger kaynaklarda “marka ederi”
seklinde kullaniimistir.

2. “Magaza” sézcigu, perakende satis gevrelerinin timund tanimlayici
ve kapsayict bir anlam icermemesine ragmen metinde tutarlihg
salamak (izere satig cevresi gesitlerinin  bitinind temsilen
kullaniimistir.

3. Bu calisma, Marmara Universitesi Guzel Sanatlar Enstitisi ig
Mimarlik Ana Sanat Dali Lisansisti Programi kapsaminda yariittilen
tez calismasindan tiretilmistir.
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