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OZET

STRATEJIK BIR ARAYUZ OLARAK MEKAN:
PERAKENDE ALANLARINDA DENEYIM TASARIMI VE YENI YAKLASIMLAR
Deniz UCAR
I¢mimarlik Anasanat Dali
Anadolu Universitesi,Giizel Sanatlar Enstitiisii, May1s 2019
Danisman: Dr. Ogretim Gérevlisi Uyesi Ozlem MUMCU UCAR

Mekén tasariminin giiniimiiz degerleriyle beslenen iletisimsel yoniinden motive
olan aragtirmada igmimarlik disiplininin ¢oklu bakis agisina isaret eden bir alanda nitel
yontemler kullanilarak bir durum calismasi ortaya konulmustur. Calismanin alanyazin
boliimiinde kiiltiir, kimlik, kurumsal kimlik, marka, mekan ve deneyim kavramlar1 bu
arastirma kapsaminda iligkilendirilerek agiklanmig ve mekan tasariminin toplumsal
degisimler ile tanimlanan yeni rolleri tizerinde durulmustur. Bu degisimlerin toplumsal
yasam pratiklerini ‘deneyim’ kavramindan hareketle nasil doniistiirdiigiine dair
goriiglere yer verilmis ve bu alandaki insan-mekan-deneyim kapsaminda pek ¢ok
basligin irdelenebilecegi, zengin bir 6rneklem sundugu diisiintilen perakende mekanlari
secilmistir.Perakende tasariminda mekan deneyiminin bugiine dair sdylemlerle ifade
edilmesi ile sonlanan bdliimii takiben yontem agiklanmis ve amiral magazalarda mekan
deneyiminin bakilacagi kriterler ve bunlarin alt acgilimlart belirtilerek detaylica
aciklanmistir. Amaclh orneklem olarak segilen amiral magazalarda bu kriterler analiz
edilmis ve tablolanmistir. Bulgular ve yorum boliimiinde bu analize dair sonuglar
paylasilmis ve amiral magazalarin bugiine iliskin tasarim kodlarinin nasil olusturuldugu
yorumlanmistir. Giiniimiizde ¢evrimi¢i magazacilia ragmen fiziksel magazaciligin
varliginin sebeplerine yer verilen sonu¢ boliimii, igmimari disiplininin perakende
alaninda bugiinkii roliine referans veren cikarimlarla bir giin degerlendirmesi niteligi
tasimaktadir.

Bu calismanin amaci, mekanin iletisimdeki stratejik roliinii ¢oklu bakis agisi
gerektiren perakende alaninda incelemek ve bugiliniin magazacilik alanindamekan

deneyimi tasariminin kodlarinin olusumuna dair gortisleri degerlendirmektir.

Anahtar Sozciikler: Kimlik ve mekan, Mekan deneyimi, Deneyim tasarimi, Perakende

tasarimi, Amiral magaza tasarimi,



ABSTRACT

SPACE AS A STRATEGIC INTERFACE:
EXPERIENCE DESIGN AND NEW APPROACHES IN RETAIL SCOPE
Deniz UCAR

Department of Interior Design
Anadolu University, Graduate School of Fine Arts, May 2019
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ozlem MUMCU UCAR

In the research, which is motivated by the communicative aspects of the space
design fed by the present values, a case study using qualitative methods in a niche area
pointing the multiple aspects of interior design discipline has been introduced. Culture,
identity, corporate identity, brand, space and experience have been explained in the
scope of this study and the new roles of interior design defined by social changes are
emphasized.The notions on how these societal transformations impact social life
practices from the concept of experience are given and it is thought that giving
examples from retail areas for this field of the interrelations between human, space and
experience design will enrich the content.In thefollowing section which ends with the
nowadays statement of space experience in the retail areas, the method is explained.The
flagship stores which chosen for purposive sampling, are analized in detail by
specifying the criterias to be examined in the space experience. Results of this analysis
were shared in the findings and comments section. how to establish the flagship store
design codes for today is interpreted.In the conclusion part, the reasons for the existence
of physical merchandising in spite of nowadays online retailing, the implications for the
present role of the interior design discipline in the retail field have been put forward.
The study, which is an assesment of the situation in today's retail design with an interior
approach, also contains clues for the near future.

The aim of this study is to examine the strategic role of space in communication
for the retail design that requires multiple perspectives and to estimate the views about

formation of the codes of space experience design in today's retailing field.

Keywords: Identity and space, Spatial experience, Experience design, Retail design,

Flagship store design


https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/societal
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/purposive%20sampling

ONSOZ

Bilgiye ve onun 1s1gma inanarak bagladigim bu siirecte oncelikle caligmalarimin
niteligine deger katacak yonlendirmeleri, elestirileri ve paylasimlariyla bana akademik
damismanlik yapan ve heyecanima her daim ortak oldugunu hissettiren Dr. Ogr. Uyesi
Ozlem Mumcu Ucar’ a en icten tesekkiirlerimi sunmak isterim. Tez savunmam
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akademik calismalarima devam edecegim.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢ahismamn hazirhk, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak fizere tiim asamalannda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu gahsma kapsaminda elde edilen tim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu cahsmanmn Anadolu
Universitesi tarafindan kullamlan “bilimse! intihal tespit programi™yla tarandigim ve higbir
sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptugim bu beyana aykin bir durumun
saptanmas: durumunda, ortaya gikacak tim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu
bildiririm.

imza
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STRATEJIK BiR ARAYUZ OLARAK MEKAN:
PERAKENDE ALANLARINDA DENEYIM TASARIMI
VE YENI YAKLASIMLAR

1. GIRIS

Cagin iizerine en ¢ok yatirim yapilan ve bilgi {iretilen konularindan biri olan
iletigim, tasarim diinyasinda da bulundugu konumu her gegen giin bir iist noktaya
tasimay1 basarmaktadir. Tasarim disiplinleriyle ¢6ziim ortaklig1 yapan bu alan, i¢c mekan
tasarimi1 alaninda yeni perspektifler agmay1 gerekli kilmistir. Belki de bu yiizyilin
devrimi iletisim alanindadir denebilir. Iletisim ve tasarimin kesisiminden beslenen pek
¢ok yaratici disiplin giinlimiizde yasama deger katmaktadir. O halde iletisim alanina,
igmimarlik alanini bir katman olarak yerlestirirsek i¢ mekan bir arayliz konumuna denk
diisecektir. Is birligi yapmalarinin kagiilmaz olduguna vurgu yapmanin yan sira, bu iki
alanin kesistigi kaygilari mercek altina alip incelemek gelecege dair 6n goriilerde
bulunmanin temelini olusturacaktir.

Bu c¢alismasinin konusu, mekan tasarimina bir iletisim arayiizii penceresinden
bakma fikrine duyulan merak ve heyecanla secilmistir.Glinlimiiz diinyasinda bir
tasarimcinin yalnizca uzmanlik alanina dair perspektifle ¢aligmalar sunmasi konservatif
sayilabilecek bir hal almistir, daha genis bir vizyonla donanimin1 baska disiplinlerle de
harmanlayarak kullanmasi hakli bir beklenti haline gelmistir. Tasarim alanindaki
caligmalar, 6ziinde “biricik olma” kaygisiyla yapilan girisimler olarak diistiniildiigiinde,
elbette insanin kendini ifade etme ve bagkalarindan farkini ortaya koymasina yonelik
acilimlar vurgulanir. Bu noktada toplumun degisen algilama ve degisen ifade edis
bicimlerinden etkilenmesi dogal karsilanmalidir.

Postmodernizm sonrasinda tanimlarin doniistimler yasadigi ve farkli goriislerle
beslendigi bir ortamda kimlik ve mekan gibi kavramlar da bu doniisiimiin kiiresellesme
ile ortakligindan payina diiseni almistir. Tiiketim kiiltiiriiniin sonucu gelinen noktadaki
yasam tarzlari, kimlik kavrami ile yakin temasta oldugundan toplumun kendini ifade
edis bi¢imlerinde yasanan degisim ve donilisiim sembolik tiiketimle agiklanabilmektedir.
Bu nedenle ¢alismanin kurgusu, postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii ile baslayip degisen
kimlik ifadeleri ve markalasma yo6nelimlerinden bahsederek giiniimiize gelen siireci

Ozetleyecek sekilde yapilmistir. Gegmisten bagimsiz  bir gelecek Ongoriisii



yapilamayacagi on kabuliiyle, giinlin mekan tasarimi egilimleri perakende tasarimi
alanindan 6rneklem secimi ile marka deneyimi yaratmada mekansal edimler iizerinden
aktarilmak istenmistir. Calismanin 6rneklemi, kimlik ve marka dinamikleriyle mekanin
stratejik iletisim giiclinii ortaya koymaya dikkat ¢ekmek amacgli en etkili perakende
alanindan desteklenecegine inanildigr igin tercih edilmistir. Calismada akademik
gerceve ve sektorel bakis agilari ile bu 6rneklem etrafinda mevcut mekan tasarimlari ve
gelecege yonelik sdylemler paylasiimistir.

Bu calismanin yontemi amagli 6rneklem ile bir durum degerlendirmesidir. Bu
baglamda arastirma sirasinda elde edilen verilen ile ortaya c¢ikan degerlendirme
kriterleri ile 6rnek olarak secilen amiral magazalar detaylica incelenmistir. Bu kriterler
amiral magazadaki deneyimin boyutlarina dair bir inceleme olarak diisiiniilebilir. Her
bir 6rnek magaza 6 adet deneyim siiriiciisii ve 14 tip deneyim saglayicis1 kapsaminda
analiz edilmis olup bu analizler ve kriterlere yontem boliimiinde detaylica deginilmistir.

Calismanin alanyazin boliimiinde bahsedilen kiiltiir- Kimlik- kurumsal kimlik,
marka-mekan-deneyim iliskileri mekanda algi ve mekanin stratejik iletisim etkinligi
konularinda bir altlik olusturma niyetiyle paylasilmistir. Toplumsal degisimleri mekan
tasarimu ile iliskilendiren tiiketim kiiltiirii ve deneyim ekonomisi konulari da deneyimin
pazarlama, markalama ve tasarim alanlarina nasil yerlestigine dair bir gorlis aktarmak
amaciyla islenmistir. Bu perspektifle tasarim disiplinlerine yerlesen biitlinciil bakis agis1
bu alt kavramlarin giiclii iliskileri ile olusmaktadir. Arastirmanin baslangicinda kimligin
mekan lizerinden okumalar1 ve mekanin kimlik ile etkilesimlerine bakilarak ¢alismanin
temel dinamigi olan deneyim kavraminin bu etkilesimle iligkisi incelenmistir. Kimlik,
mekan ve deneyim {i¢liisiiniin igmimari tasarim alaninda en etkin bilesimi perakende
alanlarmin tasarimi olarak diisiiniilmiis ve arastirma bu yonde desteklenmistir. Konuya
iliskin perakende tasariminin mekansal deneyim yonii konsept magazalar {izerinden
marka ve deneyim boyutuyla aktarilmistir. Bugiine dair giincel séylemlerin boyut
kazandigt magaza tasarimi arastirmalart calismanin Orneklem analizine de yon
vermistir; bu alanda en zengin 6rneklerin markalarin amiral magazalar1 oldugu fikrine
ulagilmistir. Bu alanda mekan deneyimi sorgulamasi yapilacak kriterler akademik ve
sektorel uzman goriislerinden ¢ikarimlarla olusturulmustur. Perakende alaninda basarisi
tasarim gevrelerince kabul gérmiis uzmanlarin sektore dair goriislerinden elde edilerek
ortaya konan deneyim saglayicilar ve deneyim saglayicisina siiriicii olarak destek olan

kriterler belirlenmis ve tablolastirilmistir. Bu noktada amagli 6rneklem ile durum



calismasi yapilmis ve degerlendirme kriteri olarak rol oynayan deneyim siiriiciileri ve
deneyim saglayicilarinin etkinlikleri her bir 6rnekte sorgulanmistir. Bulgular ve yorum
boliimiinde Orneklemin analizine dair sonuglar aktarilmistir. Son boliimde ise,
calismanin kavramsal ¢ergevesinden genel bir 6zetle durum ¢alismasinin sonuglariyla
beslenen bugiine dair bir degerlendirmeye ve gelecege dair ongoriilere yer verilerek

sonuclandirilmastir.

1.1. Sorun

Gliniimiizde yerel goriisiin igmimari disiplininin halen bir mekan diizenlemesi
cabas1 olduguna; malzeme secimlerine, renk se¢cimlerine ve yerlesim plani olusturmaya
yonelik bir edim olduguna dair indirgeyici bakis ac¢ilarinin iilkemiz 6l¢egindeyaygin
olmasi bu calismada sorun olarak belirlenmis ve igmimari tasarimin giiniimiizde bir
iletisim stratejisi ajan1 olarak son derece dnemli olduguna dair bilincin eksikliginden
hareket edilmistir.

Calismanin temele iliskin sorunu, i¢mimarlik tasarim disiplininin iletisim
tasarimiyla kesistigi perakende tasarimi alaninda bir strateji olduguna dair bilincin yerel
Olgekte yaygin olarak farkinda olunamamasidir. Kiiresel basarilara imza atan markalarin
tasarima yaklasimlarindaki bu farkindalik ortaya konmak istenmis ve yerel magazacilik

bakis agisindaki eksiklik bu sekilde agiga ¢ikarilmistir.

1.2. Amag

Bu calismanin amaci, mekanin giinlimiiz algilariyla sekillenen yeni gorev ve
sorumluluklarinin alt1 ¢izilirken Ozellikle de ticari alanlarda mekanin bir iletisim
deneyimi yaratma noktasinda arayiiz niteligi kazandigin1 6ne siiren goriisleri ortaya
koymaktir.

Arastirmada akademik goriislerin, sektorden uzman goriisler ile harmanlanarak
ortaya konmasiylagalismaya zengin bir perspektif kazandirilmak amaglanmistir.

Bugiin bir igmimarin sorumlulugu; meslege dair yeterlilikler, giincel gelismelere
dair fikir sahibi olmak, giin be giin gelistirilecegi entelektiiel birikim, esnek
perspektifler ve siirekli beslenip ilerletilecek estetik goriisiin yani sira diger disiplinlerle
birlikte takim ¢alismasi yaparak insan yasamina kalici izler birakabilecek diizeyde

anlam yaratmak olmalidir.



1.3. Onem

Tiiketimin yasam stillerini ve kimlikleri sekillendirdigi glinimiiz ortaminda, pek
cok alanda konservatif edimler terk edilerek yeni bakis agilarmin arastirilmasi igin
kaynaklar ayrilmaktadir. Tasarim disiplinleri gelecekle iletisimi en kuvvetli olan
alanlardir oOyle ki “arzulananin, gelecege yonelik komposizyonu” olarak da
tanimlanarak (Taura & Nagai, 2009)gelecek vurgusuna dikkat ¢ekilmistir. Buradan
hareketle bu ¢alismada igmimarlik disiplininin perakende tasarim alanlarinda iizerine
aldig1 mekansal deneyim yoluyla iletisim kurma durumu meslek alaninin en heyecan
verici ve aktif ig alanlarindan biridir. Bu alanda ¢alismalar 6zellikle de kiiresel markalar
icin marka danismanlar1 ve/veya temsilcileri, reklamcilar, grafik tasarimcilar, yazarlar,
iiriin tasarimcilar, psikologlar, sanatcilar, vb pek ¢ok sosyal bilim disiplinlerinden
beslenerek yapila gelen bir durum almistir. Bu durumun itici giicii  aslinda
postmodernizmle birlikte ivmelenen rekabet ortaminda farklilik yaratma arzusudur.
Oyle ki, rekabet her gecen giin aray1 kapatir hale gelmekte biiyiik sirketlere daha
derinlemesine arastirmalar yapilarak tiiketiciye ulasacak yeni yollar kesfetmeyi zorunlu
kilmigtir. Bu ortam igerisinde birincil kaygis1 6zgilinliik olan tasarim alani prestij
kazanmis ve yatirimlarda en 6nemli paya sahip olmustur.

Coklu disiplinlerle calisilan ticari alan tasarimi projelerinin kiiresellesen toplum
ve yeni tiiketim aliskanliklarina daha etkin ¢éziimler sunuldugunu 6rneklerle igmimarin
bir iletigim stratejisti olarak mekan deneyimini kurguladigina dair goriisii, sektorel
basarilariyla 6ne ¢ikan tasarim stiidyolarin dikkat ¢eken amiral magaza tasarimlariyla
ortaya koymak bu ¢alismada akademik ve sektorel yaklagimlari harmanlama noktasinda

onemli bulunmustur.

1.4. Simirhiliklar

Icmimarlik alan1 yapmak iizerine bir edim oldugundan bu calismanm kaynak
arastirmasi agsamasinda konuya dair igmimari alanda kaynak yetersizligi ile karsilagilmig
ve arastirma mimarlik, iletisim bilimleri, ve diger sosyal bilimler alanlarindan kaynaklar
ile desteklenmistir.Ornek olarak verilen amiral magazalarin gidilip yerinde goriilememis
olmast da arastirmanin bir baska smurliligidir. Ayrica 6rneklem olarak verilen ve
konunun en zengin igeriklerini barindiran bu amiral magazalara dair teknik ¢izimlere

gereken girisimler yapilmigsa da olumlu sonuglar alinamamistir.Tasarimcilarla veri



paylasiminda kurumlarin konumunun, gizlilik esaslar1 agisindan hassas oldugu aciktir.
Bu nedenle 6rnekler pek ¢cok web sitesinden c¢esitli kaynaklar ile desteklenmis ve video
igeriklerdeki roportajlar ile beslenmistir.

Calismanin orneklem analizi boliimiinde yontem olarak da bahsedilen 14 tip
deneyim saglayicisi giincellenebilir ve artirilabilir niteliktedir. Bahsedilen 14 tip
deneyim saglayicis1 bugiine dair belirleyici olarak disiiniilmelidir. Bu durum da
caligmanin bir bagka siirliligi kabul edilmelidir.

Tiirkiye’de calismanin kapsamindaki Olgekte deneyimler saglayan amiral
magazalarin olmayisi da bu arastirmaya dair bir baska sinirlayict olmustur. Bu sebeple
ornekler genellikle yurtdisinda gesitli iilkelerde bulunan magazalarla olusurken, yerel
bir 6rnegin de bu aragtirmada bulunmasinin faydali olacag: diisiiniildiigiinden bir yerel

amiral magaza orneklem icerisinedahil edilmistir.

1.5. Varsayimlar

[letisimde, mekansal verilerin kullanictya tutum ve davranis konusunda etki ettigi
bilinmektedir.Mekanin, iletisimsel anlamda stratejik bir ara¢ oldugunun kabulii ile bu
calisma arastirmalart yapilmistir. Ozellikle ticari satis yapilan alanlar icin mekanimn
stratejik bir ajan olarak kullanildig1 giinliik yasanti igerisinde siklikla rastlanan bir
gercektir. Bu calisma i¢in “mekanin bir iletisim arayiizii olmas1” durumu en temel
kabuldiir.

Amiral magaza Orneklerin verilmesinin nedeni ise, bu iletisimsel giiciin en
vurgulu hissedildigi ve bu konuya dair en zengin icerige sahip tasarim alanlarindan biri

oldugu i¢indir.

2. ALANYAZIN

Bu boliimde ¢alismaya bir ger¢eve olusturmak adina oncelikle konuya iliskin
temel kavramlarin nasil iligkilendirildigi ortaya konarak bu iliskilerden hareketle
toplumsal degisimlerin etkisinin, ¢alismanin temel dinamigi olan ‘deneyim’ kavramina
nasil bir rol bictigi ifade edilecektir. Deneyimin ekonomik modelden yasam pratiklerine
ve tasarim disiplinlerine ilerlemesinden bahsedilerek perakende alaninda markayla

iliskin mekan deneyimi tasarimina deginilecektir.



2.1. Temel Kavramlar ve Iliskiler

Calismanin temel dinamiklerini olusturan kavramlar ve bu calisma bazinda
kurulan iligkiler bir boliim olarak ortaya konmak istenmistir. Buradaki niyet, aslinda
yeni olmayan bu kavramlarin ve tanimlarin c¢alisma igerisindeki yerlerine O6nem
atfetmek ve iligkilerin kurulus bigimlerine dikkat ¢cekmek igin yapilmistir. Kimlik gibi
¢ok alana calisma konusu olabilecek bir kavramin bu calisma c¢ergevesinde yerine
oturmast Onemsenmistir. Boylelikle kurum kimligi, marka ve mekan kimligi gibi
sOylemlerin ¢ikis noktas1 ve 6zii aktarilmis olacaktir. Benzer sekilde deneyim kavrami
da pek ¢ok disiplin icerisinde farkli tanimlamalarla zengin bir igeriktir ancak bu ¢alisma
kapsaminda tasarim ve iletisim alanlarindan referansla konuya iliskin yeri vurgulanmis
olacaktir. Sonugta bu kavramlarin birbirini nasil besledigi ¢calismanin odaklarindan biri

olarak kabul edilmektedir.

2.2. Kiiltiir, kimlik, kurumsal kimlik

“Bir insanmin kimligi, basina buyruk aidiyetlerin birbirine eklenmeleri demek
degildir, kimlik bir yamali boh¢a degildir, gergin bir tuval iizerine ¢izilen
bir desendir; tek bir aidiyete dokunulmaya gorsiin, sarsilan biitiin bir kisilik

olacak#r(Maalouf, 2000, s. 17).”

Calismanin odak noktalarindan biri olan “mekan kimligi” kavraminin temel
bilesenlerinden biri olan bu kavram, pek ¢ok alana arastirma konusu olma niteliginden
dolay1 ¢esitli tanimlamalara maruz kalmistir Kavramin dogasindan gelen zenginlik
tanimlarinda ¢esitlilikle beslenmesine neden olmustur. Bu yaklasimin ¢alismaya da
zengin bir kapsam ve farkli ¢ikis noktalar1 kazandiracag: diistintilmiistiir. TDK kimligi
“toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve
Ozelliklerin biitlinii” olarak tanimlanmistir (2018). “Kimligin temel 6gesi, digerlerinden
ayrilan Ozelliklerdir, farkliliklar kisinin, {irtiniin, kurumun kimligini belirler(Catak

Oylum, 2011, s. 36).”

Kimligin muglak ve kaygan bir terim oldugunu sdyleyen Buckingham, o6zellikle son
yillarda bu kavramin ¢ok farkli amaglar ve igeriklerde kullanildigini belirtmektedir.
Buckingham, kimlikle ilgili temel paradoksun bu kavramin dogasindan kaynaklandigimni
ileri siirmektedir (Buckingham, 2008:1°dan aktaran (Karaduman, 2010, s. 2887).

Kimligin temelde kisiyi ya da nesneyi iletisim kurma noktasinda ifade eden ve
digerlerinden farkli kilan 6zelliklerin biitiinii olarak gorecek olursak degisen toplumsal
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sireglerde kiginin kendini farklilasgtirma ve kendini ifade etme bigimlerinin
degismesinden kaynakli doniisiim igerisinde bu kavram yenitanimlamalar getirilecegi
ortadadir.Cagin gerektirdikleriyle yeni tanimlamalara olanak saglayan pek ¢ok kavram
gibi kimlik kavrami da yasayan bir terimdir.

Tasarim disiplinlerinde kimlik kavrami belki de en ¢ok “kendine has olma” ya da
“biricik olma” kaygilarinin sonucu tasarim siirecine derinlemesine niifuz etmektedir. Bir
nesnenin, bir mekanin kimliginin olusturulmasi siireci tasarimcilar i¢in aslinda o

tasarima ait en temel degerlendirmelerde yer almaktadir.

Nesneler ve ortamlar insanlar tarafindan kim olduklart duygusunu olusturmak, kimlik
duygularini ifade etmek icin kullanilabilir. Ancak, kimligin insasi birinin kim oldugunun
anlattmindan ¢ok daha fazlasii ifade eder; bu insa, bagkalarinin neyi nasil algilamasi ve
anlamasi gerektiginin sekillendirme, hatta onceden asilama amaciyla belirli bir imaj ve anlam
yaratmak i¢in kisiler ve kuruluslar, hatta uluslar tarafindan yiiriitilen bilingli bir girigim

olabilir(Heskett, 2017, s. 123).

Heskett bu soyleminde aslinda kimligin iki yoniinii akla getirir. Birincisi kimligin
varolugsal yoniidiir ikincisi ise, yonetilen yani algilatilmak istenen ve sekillendirilen
yoniidiir. Varolugsal kimlik bir kisinin, bir mekanin bir nesnenin varolma bigiminde
dogal olarak gelisen unsurdur ve tabii ki i¢inde bulundugu ¢evrenin kiiltiiriiyle direkt
beslenmistir. Bu baglamda fiziksel ¢evre ve kiiltiiriin, kimligin varolussal kimyasina
olan etkisi sliphe gotiirmez bir kabuldiir. Yani sira kiiltiir kavramina da bakildiginda
kimlik ve kimlige dair ya da kimlikle etkilesim i¢inde olan Ogeler olmasi bu iki
kavramin birbiri i¢inde eridigini ve birbiriyle beslendigini ortaya koyar denilebilir.
Calismanin kapsaminda kiiltiiriin vurgulanmasinin nedeni de bu durumdur.

Soyut bir gii¢ olarak kiiltiir, insana ait her konunun yapilanmasina striiktlir gérevi
istlenmistir. Tylor 1871°de kiiltiirii “bilgi, inang, sanat, yasa, ahlak, adetler ve bir
toplulugun bireyi olarak insanin biitiin 6teki yetenekleri ve aliskanliklar1” seklinde
tanimlamistir. Rapoport bu tanimin hala yararli oldugunu ve fakat insani1 karakterize
eden hemen hemen her seyi de iginde barindirdigini belirtmistir(2004, s. 84)Ayrica
Amos Rapoport kiiltiiriin mimarlik ve tasarim konusundaki rolii ve onemi {izerine
yazdig1 kitabinda kiiltiiriin ne yaptig1 sorusuyla da ilgilenmistir. Bu soruya 3 tip yanit
vermistir. “Birincisi, kiiltlirlin amacinin islerin nasil yapilmasi gerektigini gosteren
cesitli kurallar araciligiyla bir ‘yasama tasarimi’ saglamasidir...Ikinci goriis, kiiltiiriin

amacini pargalara anlam kazandiran bir ¢ergeve olusturmak olarak kabul eder,



‘nesne’ler ancak boyle bir ¢erceve i¢inde birbirlerine gore olan konumlariyla anlam
kazanabilir. Ugiincii yamt tipi, kiiltiirin amacinin gruplar1 tanimlamak oldugunu
sOyler...Bu anlamda amaci gruplar1 birbirinden ayirmak, onlar1 birbirinden ayr1 ve
farkli kilmaktir(Rapoport, 2004, s. 85).”Bu yanit tiplerinden de ¢ikarilacagr gibi kiiltiir
kimliklerin olusumunda en 6nemli unsurdur. “Kimlik sosyal bazda kisinin sahip oldugu
kiiltiire bagli olarak bir var olus ve ifade bi¢imin en yalin halidir(Akkas, 2013, s. 67).”
Kiiltiiriin kavramsal derinligi etki ettigi diger kavramlarin alanlarinca elbette hakkiyla
islenemeyebilir ancak bu konuya dair etkisinin vurgulanmasi ¢alisma i¢in Onemli
bulunmusgtur. Dilbilimci Saussure 1974’de kimliklerin birbiriyle olan iligkileri- ittifak ya
da karsitlik, tahakkiim ya da tabiiyet iliskileri- igerisinde degerlendirilebilecegini ve
birbirleri sayesinde nasil varolduklariyla ilgilenilmesi gerekliligini 6ne siirmiistiir. Bu
noktadan hareketle, kimlik kavraminin 6teki ile birlikte varolan bir karakteri oldugu
sOylenebilir.

Kimliklerin kiiltiir tarafindan c¢ercevelenerek birbirleriyle iliski kurdugundan
bahseden bu goriislerin paylasilmasindaki temel niyet, kimlik olusumunun 6ziine dair
bu kabulii paylasip kiiresellesme ve degisim gosteren toplumsal degerler ile kimliklerin

etkilesim i¢inde oldugunu vurgulamaktir.
Iletisim, kiiltiir ve kimlik arasindaki iliskinin mahiyeti nedir? Hakimgoriisicerisinde,bu iliski,
yeni iletisim teknolojilerinin kiiltiir ve kltiir kimlikleritizerindeki‘etkisi’
acisindandegerlendirilir. Zaten Richard Peet’in ‘diinyabiresimli biling ve kiiltiiriin® kiiresel

iletisimgirketleri tarafindan yaratilmasimiagiklamasi da bu yaklagimla miimkiindiir(Morley &
Robins, 2011, s. 105).

Kiiresel iletisimin giderek sarmaladig1 toplumsal diizende kimliklerin iligkileri de
degisimler gostermektedir. “Kimligi bir sembolik etkilesim silireci ve zaman iginde
degisen ve yeniden bigimlenen bir anlati olarak ele aldigimizda, elektronik iletisim
araclarinin -6zellikle internetin- gelisiminin kimlik olusum siirecinde etkili oldugu
goriilmektedir(Karaduman, 2010, s. 2892).”Iletisim araglartyla desteklenen ve
kortiklenen tiiketim toplumunun kimlikleri kullanma bigimi de degismistir.

“Kurum kimligi kavrami, bireysel kimlikten farkli olarak, kolektif kimlige benzer
bicimde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade etmektedir. Bu
kimlik, kurulusta calisanlarin davranislari, kurulusun iletisim bicimleri, felsefesi ve
gorsel unsurlarindan olusur(Okay, 2005, s. 37).”Oylum ise; (2011), kurum kimliginin
tarihgesinin soylularin, krallarin ve ordularin armalarinda rastlandigin1 belirtmistir.

Sosyal yasanti igerisinde bir kolektif kimlik olusturma, bir grubun iiyesi olma, dahil
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olma hali bu kavramin temelini olusturmustur denilebilir. Kurum kimligi, mekan
tasarimlarinin 6nemli paydaslarindan biri haline gelmistir. Daha 6nceki zamanlarda ayri
ayr1 ¢alisan mekanizmalar ve organizasyonlar ile yiiriitiilen bu alanlar artik giintimiizde
biitlinciil  tasarim  yaklasimlar1 ile eszamanli ve ortak organizasyonlarla
projelendirilmekte ve yonetilmektedir. Kurumsal kimlik konusunun duayenlerinden
olan Wally Olins “Gerg¢ek su ki, kurumsal kimlik hizla gelisen bir disiplindir. Yiizeysel
kullanildiginda, sadece bir kozmetik olur (1994, p. 149)seklinde belirtmis ve kurumsal
kimligin bir logodan birka¢ renk seciminden Oteye gecmeyen bicimsel bir g¢aba
olmadigint ortaya koymustur. Bu tip uygulamalarin ise, derinlikli bir yan1 olmadig1
kuruma bir anlam deger ve giic katmadigi agikca belirtilmistir. Kurumlara ait kurumsal
kimlik kilavuzu olarak tanimlanan kitapgiklar, markanin grafiksel ve i¢gmimari
tasariminin her bir detayda ve alanda nasil bir malzemeyle ne boyutta nasil bir iiretim
yontemiyle yapilacagina dair biitlinciil ve kapsayici tiim uygulama esaslarint barindirir.
Cogu kisi kurumsal kimligin semboller, logolar, renkler, tipografi hatta binalar, iriinler,
mobilyalar gérsel goriiniim tasarim hakkinda oldugunu diisiiniir. Ve yledir de. Ancak kimlik,
bir sirketin nasil organize edildigini netlestirebilir, merkezilestirildigini belirtir; ayrica
boliimleri, istirakleri veya markalari olup  olmadigint ve bunlarin biitiinliyle nasil iligkili
oldugunu gosterebilir(Olins, 1994, p. 78).

O halde kurumsal kimlik, kimlik yonetimini biitinciil bir yaklagimla yapan bir
programdir denilebilir. Bu program kurum i¢i ¢alisanlara ve kurum dis1 izleyicilere ayni
tavr1 sergilemelidir ki bu yolla gercek bir kimlige biirtinebilir ve bu kimlik yasayabilir.
Olins’in goriisiine gore kurumsal kimlik, kurulusun stratejisini, yapisinit ve vizyonunu
goriiniir kilar ve kullanicilarinin  gereksinimlerine saygi duyarak onlara ne
bekleyecekleri konusunda bir fikir vermeyi amaglar (1994, p. 82). Bu noktadadevreye
alinan bir bagka parametre ortaya ¢ikar ‘kullanict’. Bu parametre, kurumun kimligi ve
imajiyla ilgili anlam karmasasinin da hareket noktasidir. Kimlik, kurumun kendisi i¢in
bigtigi anlam ve ifade iken; imaj, kurumun kullanic1 ya da izleyici tarafindan nasil
algilandigidir. Benzer yanilgr marka kimligi ve marka imaj1 i¢inde gegerlidir ve temel
dogru bu striikktiirde kurgulanmistir.“Kurum kimligi; firmanin yonetimi, c¢alisanlarin
vizyonu, cevresel tasarimi, Uriinleri, logosu, ofis elemanlar1 vb. ile biitiinlesik bir
olgudur ve her birimin koordineli olarak ayni dilde tasarlanmasi ile basarili olabilecek
bir organizasyonu gerektirir(Catak Oylum, Marka I¢ Mekan iliskisi : Tiirkiye Hizmet
Sektoriinden Bir Arastirma, 2011, s. 46).”



2.2.1. Marka, mekan ve deneyim

“Marka nedir? Bir ad ve logo olmanmin ¢ok otesinde olan marka, bir
kurulusun miisteriye sadece islevsel degil aymi zamanda duygusal ve
toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme soziidiir. Ama marka,
soziinde durmanin da otesindedir. Ayni zamanda bir yolculuktur, miisterinin
markaya her baglanti kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayal
olarak siirekli gelisen bir iliskidir (Aaker D. , 2015, s. 9).”

“Marka,bir satic1 veya satici grubu tarafindan satisa sunulan mal ve hizmetleri
tanimlamaya ve bunlar1 rakiplerinkinden ayirmaya yarayan bir isim, terim, sembol,
tasarimlarin biitiiniidiir(Kotler, 1997, p. 443).” Tiiketimin ve rekabetin ivmelenmesiyle
onem kazanan marka insanlarin kimliklerini, kendilerini ifade etme bigimlerini ve
yasam stillerini etkileyerek kalici izler birakan ve hatta tutum ve davranig
degistirmelerine yol acabilen bir varliktir. “Birincil varlik nedenleri ihtiyag doyurmak
olan biitiin markalar aslinda tiiketicilerin iizerinde anlam insa ettikleri

platformlardir(Aksoy, 2014, s. 170).”

Bir sirketin 2 boyutlu kurumsal sunumuyla 3 boyutlu i¢ mekan deneyimi arasindaki fark genellikle
dikkat cekicidir. Tkna edici olmak gerekirse, bir sirketin 2 boyutlu ve 3 boyutlu deneyimi miimkiin
oldugunca hizalanmali ve uyumlu olmali, ayni zamanda ilgili riin veya hizmeti de

saglamalidir(Leydecker, 2013, p. 20).

Tasarim anlayis1 degisen toplum dinamikleriyle yeniden anlamlanirken, marka
kavrami da bu degisen dinamikler ¢ercevesinde insanla iliskileri ve algilanis1 noktasinda
oldukca sik ve yogun doniisiimler yasamistir ve hatta marka zaten yasayan bir sosyal
kavramdir demek yanlis olmayacaktir. Baudrillard’in (2002) agikga belirttigi gibi
nesneye ait olan kimligin verdigi imajin, o nesnenin kullanim yararinin oniine gegmis
olmas1 ve o imaj icin satin alinir hale gelmesi durumu gilinlimiizde giinliik hayatin her
alanma sizmig durumdadir. Ayni durum mekanlar i¢inde gecerlidir.“Materyalist
degerler sisteminde tliketim firiinleri islevsel baglamdan ve kullanim degerlerinden
uzaklagsarak  kiiltirel —anlam tasiyicilart  ve  toplumsal ifade araglarina
dontismektedir(Uztug, 2008, s. 74).” Ciinkii markali iiriinler da kimlik olusumunu
destekleyen modern yasam ogeleridir. Kadilioglu’'nun da belirttigi (2014:156) gibi
“sirketler, 6zel olmak ve kendilerini ifade etmek isteyen bireylere bunu tiiketim
tercihleri yoluyla yapabileceklerini gostermeye basladilar.Kitle iletisim teknolojilerinin

de ivme kazandirdigi bu ortam da tliketerek var olmak ve ‘ne tiiketirsen o olmak’
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durumlari ortaya ¢ikmistir. Markanin  mekan ile olan etkilesimi bu c¢alisma
kapsaminda daha ¢ok kimlik kavrami iizerinden ele alinmistir. Bu noktada mekanlarin,
markalarin ifadelerinde 3 boyutlu bir ara¢ oldugu diisiiniilebilir. “...markalama
baglaminda egilimleri tanimlayan i¢ mekanlar, bir pazarlama araci olarak
kullanildiginda, kurumsal bir kiiltiir {i¢ boyutta somutlastirilir (Leydecker, 2013, p.
20).”Mekanlar, markaya ait felsefeyi duyarlilikla aktarma sorumlulugunu
istlenmislerdir.“Marka deneyimi “6znel, i¢ tiiketici yanitlar1 (duygular, duygular ve
bilis) ve bir markanin tasariminin ve kimliginin, paketlenmesinin, iletisiminin ve
ortamlarinin bir pargasi olan markayla ilgili tesvikler tarafindan uyandirilan davranissal
tepkiler” olarak tanimlanmaktadir(Barcus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).”Buraya
gelmeden oOnce mekanin tanimlarindan  bahsetmek  Onemsenmistir.  Catak
Oylum’un(2014, s. 117) ifadesiyle mekan, koordinatlar sistemiyle ifade edilen homojen
bir yayilim olmaktan 6te, yasanan bir gercekliktir.

Mekan kavrami mimarlik, sosyoloji, felsefe ve bir¢ok alanda tanimlamalara konu
olmustur. Oncelikle mimari agidan bakilirsa, insan1 ¢evreden belli bir dl¢iide ayiran ve
icinde eylemlerini siirdiirmesine elverisli olan bosluk, bosun (Hasol, 2010) olarak
tanimlanmistir.On sekizinci yilizyilinsonuna kadar higbir mimari arastirmada mekan
s6zciigii kullanilmamistir. Ii¢gmimarlik disiplini igin bir tanimlama aranacak olursa;
mekani, herhangi bir i¢ ya da dis ¢evreyi veya kapali bir alan1 ifade ettigi belirtilirken,
belirli karakteristik 6zelliklere sahip belli bir mekéna isaret eden yer teriminden farkli
oldugu vurgusu yapilmistir(Coates, Brooker, & Stone, 2011, s. 166). Felsefe alaninda
tarihsel siirecte mekan teriminin bosluk tanimlamaktan ve geometrik bir kavram olarak
algilamaktan 6teye gegmedigini belirten Lefebvre nin mekan tlizerine 6nemli sdylemleri
olmustur. Lefebvre’ye gore(2016, s. 56)mekan, toplumsal bir iirlindiir ve her {iretim
bicimi kendi mekanini iiretmektedir. Bu baglamda goriislerini belirten yazar mekanin
siyasal oldugunu saptar ve stratejik oldugunu da one siirer.

Mekan kavrami, algilarin ve diisiincelerin toplami olmanin 6tesinde insanin
varolusunun bir yansimasi olarak tanimlayan (Turgay, 2013),mekani sadece bir nesne
olarak degil, ayn1 zamandahayallerin insa edildigi, yasandig1; ¢iplak gozle degil de biraz
aklin goziiyle degerlendirilebilecek bir kavram oldugunu ileri siirer ve mekana farkli bir
deger atfeder. IFI’nin yayinladigi(2011) deklarasyonda, deger verilen mekanlarin, kiside
mekansal alg1 diizeyinde yarattig1 deneyimlerden 6te; kim olduguna ve ne olabilecegine

dair ‘kimlik’ diizeyinde de deneyimler yarattig1 ortaya konmustur. Mekan kavramini,
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pek cok farkli bakis acisina, diisiinceye, felsefeye, insana dair pek ¢ok 6zelligin yani
sira karsisindakine ne anlatilmak, ne aktarilmak ya da ne yansitilmak isteniyorsa onu
yansitan bir "arayliz" olarak degerlendiren Turgay mekan kavraminin ¢ok yonliiliigiine
vurgu yapmistir(2013, s. 29).
Mekan iginde gergeklesen sey karsisinda diisiince hayran kalir: Diislincenin birniyet i¢inde
cisimlesmesi. Niyet, icat etme yetisine sahip olan zihinsel faaliyet ile gerceklestirme

yetisine sahip olan toplumsal faaliyet arasinda sadik bir araci olarak hizmet eder; niyet,

mekan i¢inde yayilir(Lefebvre, 2016, s. 57-58).

Her mekanin, i¢inde goriilmeyen ancak bilinebilen bir kiiltiirel bileseni oldugunu
One siiren Arayic1(2015, s. 24), mekanin; fiziksel boyutlari ile dlgiilebilir, dlglilemeyen
boyutlar1 ilevarsayilabilir ve deneyimlenebilir oldugunu belirterek, duyularla

kavranabilir bir uyaranlar biitiinii oldugunu ortaya koyar(Arayici, 2015, s. 31).

Mekanin, sosyokiiltiirel bir olgu olarak belli degerler cergevesinde kurgulanist ve
yorumlanisi, bir iletisim- aktarim nesnesi olusu, onu kaginilmaz bir bicimde estetik, sanat
ve elestiri olgular ile iligkili kilmaktadir. Toplumdaki sosyo-kiiltiirel birikimin yapist da bu
‘aktarim nesnesi’nin yorumlanmasinin ve anlagilabilirliginin - miimkiin olmasini

saglamaktadir (Turgay, 2013, s. 42).

Spanjers’ a gore(2013, s. 9) i¢ mekanlar, gelecegin, degisim, alginin, duygusal
kiiltlirtin, kiiltiirel tarihin ve sorumlulugun mimarisidir. Burada gereksinimleri fark edip
gelistirme goreviyle ‘gelecege’; siirdiiriilebilirlik bilinciyle jenerasyondan jenerasyona
her yeni kullanici i¢in renovasyon Onerileriyle ‘degisim’e; zamanin getirdiklerine ve
gotiirdiiklerine saygisiyla ‘algi’ya; 6zdeslesmeyi miimkiin kilan deneyimler yaratan
yoniiyle ‘duygusal kiiltiir’e; tarithe deger katma ve donemsel anlam tasiyicili§i yapma
ozelligiyle ‘kiiltiirel tarih’e ve insanin yasamina katacaklar1 yoniiyle de sorumluluga
vurgu yapilmistir(Spanjers, 2013).

Uluslararast igmimarlar ve i¢ mekan tasarimcilari federasyonu IFI’nin
deklarasyonunda  i¢cmimarlarin, insan deneyimini  bi¢imlendiren = mekanlar
bi¢imlendirdigi ifade edilir(2011). Igmimarhgin kiiltiirel bir iiretim sekli oldugu
belirtilen yaymda i¢cmimarlik disiplininin yasam refahinin artmasi yoniindeki
sorumlulugundan bahsedilirken, insan ve gevreekolojilerinin sentezlenerek bilimin tiim
duygulara hitap edecek bigimde glizellige ¢evrilmesi vurgulanmistir. “Tasarim
giintimiizde, insanlarin birbirleriyle nasil iletisim kurduklari ve {irlinlerin builiskiyi nasil

yonlendirecegi ile ilgili hale gelmistir. Tasarimin degisen yiiziineeklenen diger bir konu

12



ise, nasil bir deneyim yaratilacagi ve bu deneyim sonucununinsan davranislarini nasil
etkileyecegidir(Catak Oylum, 2011, s. 117).” Ayrica sirketlerinde tasarimi, miisteriler
icin ¢ok sayida temas noktasinda karsilasilan etkilesimlerle markanin tutarli ifadelerini
gelistirmenin bir yolu olarak gordiikleri belirtilmistir(Fulton Suri, 2015, s. 40).

Gilinimiiz fenomen kavramlarindan birine doniismiis olan ‘deneyim’, sanat ve
tasarim disiplinlerinin yani sira iletisim ve pazarlama gibi alanlarinda en etkin ajani
haline gelmistir.Bir {irlin tasariminin basarist kullaniciya yasattigi kullanici deneyimi
(UX) tizerinden konusulur hale gelmistir. Bir grafik tasariminin kisilerde yarattigi
estetik deneyim dert edinilmektedir ya da bir enstalasyonun insanlarda nasil bir
etkilesim yaratip hafizada iz birakacak bir deneyime doniistiigii tartisilmaktadir. Benzer
sekilde bir mekan tasariminda da cok katmanli ve iz birakacak deneyimler biitlinii
yaratilmas1 6nemsenir olmustur.

Deneyim kavrami hemen her alanda farkli bakis agilariyla pek c¢ok kez
tanimlanmis ve iliski kurulmasi istenen alanlara yonelik vurgulamalarin odagi olmustur.
Belirli bir kesinlikte tanima sahip olmayan bu muglak kavramin tasidigi bu 6zelligi
icine girdigi alanlara da etki etmistir. Boylelikle genis bir tanimlar skalasina sahip bu
kavram yeniden gilincel konularla birlikte tanimlanmaya devam etmektedir.Bu
caligmaya konu olan deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, deneyimsel
markalama ve magazacilikta mekansal deneyimlere iligkin anlatilarin temel 6gesi olan
deneyim kavraminin tanimina dair bir literatiir taramas1 yapilmis ve ¢iktilar1 asagidaki
gibi gruplandirilmistir. Bu tablolama (Walls ve dig.2011 , Karaday1 ve Kogak Alan
2014)c¢alismalarindan genisletilerek aktarilirken; igeriginden bazi konu dis1 tanimlarin
cikarilmasi ve konuya iligkin olanlarin eklenmesi ile yeniden ele alinmustir.

Asagidaki tablodan da anlasilacagi lizere deneyim, pek c¢ok calisma alanindan
goriisler 1s181inda tanimlamalara konu olmustur. Bu tanimlarin her birinin vurgusu
caligmanin alanina gore degiskenlik gostermistir. Buradan deneyim kavraminin
zenginligini ve derinligini kavramak miimkiindiir. Tasarimcilar i¢in, yeni bir miicadele
alan1 denilebilecek deneyim yaratma konusu da ashinda biitin bu zengin
tanimlamalardan beslenebilir. Suri’ye gore deneyim Kkisiseldir tasarimcilar onu
etkileyebilir ancak tasarlayamazlar(Fulton Suri, 2015, s. 41) ¢iinkii deneyimin nasil

yasandiginin tamamen kontrol edilemeyecegini savunur.
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Tablo 2.1.Deneyim tammlari tablosu Walls ve Dig. 2011 ¢alismasindan aktaran (Tiimer Kabadayr &
Alan Kogak, 2014, s. 205-206) tablosundan gelistirilmistir.

Yazar Yil Tanim

Maslow 1964 | En ust diizey deneyim, bireyin siradan gergekliginin ¢ok
iistiindedir. Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu duygular ile
beraberdir.

Hirschman ve | 1982 Deneyim, tiiketicinin {riinle ilgili duyusal, duygusal ve

Holbrook diissel yaklagimryla ilgilidir.

Denzin 1992 Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini yeniden
tanimlamaya neden olmaktadir.

Merriam  ve | 1993 | Deneyim; dogrudan gozlemle veya katilim yoluyla, bireyin

Webster etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.

O’Sullivan ve | 1998 Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel,

Spangler ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla
birlesmesidir.

Deneyim, iiriin ve hizmetten farkli belli ekonomik ¢iktilardir.

Pine ve 1998, Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan essiz, unutulmaz,

. zaman icerisinde siirdiiriilebilir olmakta ve olumlu agizdan

Gilmore 1999 v .
agza iletisimi desteklemektedir.

Gupta ve 1999 Deneyim, hizmet saglayicist tarafindan olusturulan farklh

Vajic ogeler ile tiiketicide olusan algilar ve bilgilerdir.

Lewis ve | 2000 Deneyim, tiiketicinin satin aldig1 {iriin ve hizmet ile ¢evrenin

Chambers birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktilardir.

Kopec 2006 Deneyim, belirli bir iriin ya da fonksiyona arzu ya da
ihtiyacla baslar; zaman, efor(emek) ve masraf gerektirir; ve
sonu¢ alinmadan Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
uyarilmis duygulara yol agar.

Odabas1 2006 Deneyimler, tiiketicilerle kisisel ve hatirlanabilir bir yolla
iliski kurma ve onlarin da iliskiye katilimimi saglamada ek
degerler yaratirlar.

Oh ve dig. 2007 Tiiketici bakis agisina gore deneyimler; tiiketim esnasinda
olusan eglenceli, baglayici ve unutulmaz karsilagmalardir.

Mossberg 2007 Deneyim, pek cok unsurun bir araya gelerek karismasi
sonucu olusan; tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve
ruhsal olarak etkileyen bir kavramdir.

(Healey) 2008 | Deneyim, satin aldigimiz seylerin en akilda kalic1 yamdir.

(Borghini, et | 2009 Deneyimler, tiiketicilerin marka tutumlarini etkileyebilecek

al.) sembolik ve deneysel faydalar saglayan bilgi pargalaridir
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Kullanicinin, kisisel ruh hali, kendine 6zgii bildikleri, i¢sel duygulari ve baglam gibi
noktalarda tasarimcinin tamamiyla bir deneyim tasarimi kontrolii saglayamayacagini
ileri siiren yazar tasarimcinin tasarlanan iirlin, medya, ortam ve hizmetlerin dogasinda
olan ifade ozelliklerini (bigimsel duyusal nitelikler, ses, koku, kiitle, doku, davranissal
nitelikler, geri bildirim, ritim, siralama, katman ve mantik vb.) kontrol edebildigini de
kabul eder. Bu sebeple bu goriis bash basina deneyim tasarimina muhalif bir goriis
olarak goriilmemelidir.Insan algis1 ve insan deneyimi cesitlidir; farkliliklar gosterir ama
tasarimcilar i¢in kabul edilmis bir ortak paydadan ya da grup algisindan bahsedilebilir.
Bu noktada disiplinler arasi caligmalar 6nemlidir, mekan ve psikoloji baglantisinda
degerlendirilmelidir. Insan-mekan-deneyim iliskisi ¢ok boyutlu bir siiregtir ve
diisiiniildiiglinde bu siireci etkileyen pek ¢ok farkli durumun varligindan sz edilebilir.
Yas, cinsiyet, egitim, yasam stilleri, kiiltiir, vb.Burada agik¢a vurgulanan, deneyimin
tasarlanabilir boyutlarindabasar1 yakalandiginda kullanicinintim kisisel degiskenlere

ragmenhedeflenen deneyime gekilebilecek olusudur.

2.2.2. Mekanda alg1 ve anlam

Icinde bulunulan fiziksel ¢evrenin insanin algi ve davranislarina olan etkisi bir
cok disiplin tarafindan mercek altina alinmistir. “Dis diinyamizdaki soyut/somut
nesnelere iliskin  olarak  aldigimizduyumsal (sensible) bilgi (information)
algilamadir(Inceoglu, 2010, s. 68)." Calismanin ilerleyen béliimlerinde mekansal
deneyimlerden bahsedileceginden; mekanda deneyimin nasil algilanacagi konusuna
dikkat cekilmek istenmistir. Mekan ve insan arasindaki etkilesimin pek ¢ok boyutundan
s6z etmek miimkiin olabilir. Ancak bu ¢alisma kapsaminda mekanin kullanicisiyla
Kimlik tizerinden nasil bir iletisim ve deneyim sagladigi noktasina dikkat ¢ekilmek
istenmistir. Algilama, ¢evrenin duyular ve zihinsel yollarla okunabilmesi olarak
tanimlanabilir. Schultz(1968), algininin amacinin, uygun bir sekilde hareket etmeyi
saglayacak bilgiyi vermek oldugunu ifade etmistir. Algilama siirecinde kisinin geg¢mis
deneyimleri, bilgi birikimi, kiiltiirli, gereksinimleri ve bu gereksinimlerinden kaynakli
giidiilerinin aktif rol oynadigi vurgulanmistir(Inceoglu, 2010). Mekéanlar ve bu
mekanlara yiiklenen anlamlar ¢evre ve insan arasindaki etkilesimin en Onemli
dinamiklerindendir. Giile¢ Solak(Giile¢ Solak, 2017, s. 19), fiziksel ¢evrenin, i¢inde
yasayanlarin geleneklerini, kiiltlirlerini, degerlerini, yargilarini, diinya goriislerini ileten

ve etkileyen bir ortam oldugunu ve pek ¢ok anlami biinyesinde barindirdigini ortaya
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koyarken insan ve gevre arasinda gerceklesen etkilesimin hem sosyal hem de fiziksel bir
boyutu oldugunu ifade eder.

Mekansal algi, fiziksel c¢evrenin verileriyle ve kullanicimin verileriyle
olusmaktadir.“Rapoport, Blumer (1969)’a dayanarak fiziksel ¢evrenin bu siireci 3 basit
ozellikle agiklamaktadir. Buna gore:

1. Insanlar nesneler ya da diger insanlara onlarm kendileri i¢in olan anlamlarina
dayanarak bir tavir gelistirirler.

2. Bu anlamlar sosyal etkilesim siireclerinden edinilir, ¢ikar ya da kazanilir. Bu
durum sembolik etkilesim olarak tanimlanabilir.

3. Bu anlamlar insanlarin karsilastiklar: nesne ya da diger insanlarla iligkileri
siiresince degisir ve kiiltiir tarafindan tanimlanan rol yapma siireci i¢inde
gelisim gosterir(Bozdayi, 2004, s. 51).”

Bu durumda her mekanin goriinen ve goriinenin disinda ¢agrisim yaptigi
anlamlart oldugu sdylenebilir. Bunlar sembolik anlamlaridir. Sembolik anlamlar ise,
mekan1 kullanicistyla 6zdeslestiren kimliksel verilere isaret eder. Kimlik referansi ise;
insanin mekan ile etkilesiminin bireysel bir siire¢ oldugunun altini ¢izer. Boylelikle
mekanin kullanicisina gore tasarlanmishigr ile mekanda bir aidiyet kavrami ortaya
¢ikmis olur. Giileg¢ Solak (2017, s. 21); aidiyet duygusunun, yere ve mekana bagllik;
yer, mekan, zaman, yasanti, anilar, aktiviteler, sosyal iliskiler, sosyo-psikolojik
gereksinimler, kimlik, simge ve semboller gibi bilesenler ve biitlinde bireyin ¢evresine
kars1 gelistirdigi algi ile iligkili olarak gelistigini 6ne siirer. Mekanin sembolik anlamlari
Chicago okulundan Herbert Blumer tarafindan gelistirilen sembolik etkilesim yaklagimi
ile aciklanmaktadir. Bu yaklasim, yasam cevrelerinin sembollerle insa edildigini ve
bireyin bu sembolleri yorumlayarak ve anlamlandirarak kendisine dair bir durum
tanimlamasi1 yaptigini savunur. Bu durumda mekéanda aidiyetin, mekanin kullanicisinin
mekanda kendinden izler bularak pekistigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica
kendinden izler bulma durumunun birey ve kimlik ile iliskisi mekam algilama ve
sonrasinda mekana anlam yiiklemede durumunun kisiye, zamana ve ig¢inde bulunulan

kosula gore degiskenligini de agiga cikarir.

Cevresel Imgeler, gozlemci ve cevresi arasinda isleyen iki yonlii bir siirectir. Cevre,
farkliliklar ve iliskiler ortaya koyar. Gozlemci ise uyum kabiliyeti ve kendi amaglari
dogrultusunda gordiiklerini seger, diizenler ve anlamlandirir. Bu sekilde olusturulan imge,

goriineni sinirlandirir ve vurgulanmak isteneni vurgularken imgenin kendisi de stiirekli
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etkilesim i¢inde bulunulan ¢evrenin siiziilen algisal girdilerine kars1 test edilir. Boylece
verili bir gercekligin imgesi degisik gbzlemciler arasinda olduke¢a farklilasabilir(Lynch,
2017,s. 7).

2.2.3. Mekan ve stratejik iletisim

“Mekdnda yer alan unsurlarin bir iletisim dizgesi olarak anlasilmasi, ortak
bir dil olusturmanin ilk adimidir. Ancak bir iletisim dizgesi olusturmatk,
ardinda bir dizi kiiltiirel ve sosyal etkenlerin yattigi bir kimligin

tammlanmasiyla miimkiindiir(Arayici, 2015, s. 24).”

Low ve Altman’a gore (1992), insanlarin mekanlara baglanmasi sosyal anlamda
olusur; insanlar1 mekanlara baglayan fiziksel olusumlarin 6tesinde sosyal deneyimleri
iceren mekandir. Mekédna dair pek ¢ok sdylem onun sosyal yoniine vurgu yapar
niteliktedir. “Mekan, bir sey degil ancak seyler arasindaki iliskinin bir kurulusudur,
toplumsal olarak iiretilir ve toplumsal faaliyetin trtintidiir(Lefebvre, The Production of
Space, 1992, s. 92)” seklinde mekani ilk kez kentsel 6lgek disinda “mekan” terimini
kullanmistir ayrica hi¢cbir mekanin tarafsiz olmadigini ileri siirerken iiretim bigimlerinin
kendi mekanlarmi da iirettiklerine vurgu yapar. Buradan, mekanin kendi sdylemlerini
urettigini ve kendi varlhigiyla da ¢esitli iligkilere olanak taniyip iliskileri iirettigini
s0ylemek miimkiindiir.

Cevrenin insan iizerindeki etkileri (insanin eylemleri, ruh halleri vb.)dolaysiz olabilecegi
gibi, dolayli da olabilir. Dolayli olmasi durumunda g¢evre bize bir sosyal durumu
yorumlamanin diirtiilerini verir ve ¢evrenin etkisi bu sosyal durumun tanimlanmasinin

arkasindan ortaya ¢ikar. Bu anlamda ¢evre bize sozel olmayan bir iletisim araci gibi

goriinebilir (Rapoport, 2004, s. 19).

Cevresel girdilerin stratejik olarak kullanilabilecegine dair goriisii One siiren
caligmasiyla ilk kez Kotler 1974 yilinda iletisimde sessiz bir dil olarak tanimladigi

‘atmosferik’ terimini ortaya atmistir.

Gelecekte pazarlamanin birgok alaninda pazarlama planlamacilarinin, simdi fiyat, reklam,
kisisel satig, halkla iliskiler ve diger pazarlama araglarimi kullandiklari gibi mekansal
estetigi bilingli ve ustaca kullanacaklarini 6ne siiriiyor. Atmosferik terimini, alicilarda
belirli etkiler yaratmak i¢in mekanin bilingli tasarimini tanimlamak i¢in kullanacagiz. Daha
spesifik olarak, atmosferik, alicida satin alma olasiligini artiran spesifik duygusal etkiler

iiretmek i¢in satin alma ortamlari tasarlama ¢abasidir(Kotler, 1974, s. 50).

17



Atmosfer, TDK(2019) tarafindan “I¢inde yasanilan ve etkisinde kalinan ortam,
hava” olarak tanimlanirken benzer tanimla hareket ederek Kotler, atmosferin duyu
yoluyla algilanacagin1 ve temelde 4 duyu kanaliyla bu algilamanin miimkiin oldugunu
belirtmistir(1974, s. 50-51). Bunlar gorme, duyma, koku alma ve dokunmadir. Bu ana
kanallarin insanlar {izerindeki etkilerinin ise toplumdan topluma kiiltiirden kiiltiire
degisiklik gosterebilecegi de ¢alismada belirtilmistir(Kotler, 1974, s. 54). Ayrica, her bir
farkli sektor i¢in de farkli atmosferiklerin basarili olacagi belirtilmis ve hedef kitlenin
merkeze alindigir sorgulamalarla bu atmosferin nasil olmasi gereginin tartigmaya
acilabilecegi ortaya konmustur. O halde bu yayinla birlikte tiikketim kiiltiirliniin i¢inde
yasanan deneyimsel pazarlama ortamima bir de mekansal algilamalar dinamiginin
girdigini sdylemek miimkiin.

Degisen pazar stratejilerinde mekéna ve tasarimina dikkatleri ceken Kotler
mekanin satin alma davraniglarina olan etkisini ¢alismasinda detaylica ifade ederken, bu
caligmayla kendinden sonrakilere gelecegin satis ve marka alanlarinda kusku gotiirmez
fark yaratma potansiyelinin atmosferik deneyimler oldugunu vurgulamistir.Turley ve
Milliman’in da ifade ettigi gibi satin alma davramslari, atmosferik unsurlar ile
yonlendirilebilmektedir(2000). “Toplam iiriiniin en 6nemli 6zelliklerinden biri, satin
alindig1 veya tiiketildigi yerdir. Bazi durumlarda, daha spesifik olarak, mekanin
atmosferi satin alma kararinda irinin kendisinden daha etkilidir. Bazi durumlarda,
atmosfer birincil triindiir(Kotler, 1974, s. 48).”

“Tesisin tasarimi ayrica tiiketicilerin ¢evresel algilarin1 da etkiler; mimari tasarim
Ogeleri ve i¢ tasarim Ogeleri sunulan {iriin ya da hizmetin algilanan degerine katkida
bulunur(Kopec, 2006, s. 279).” Pazarlama alaninin bu mekansal girisimlerin pek ¢ok
Ornegi ortaya cikmistir belki ama en kiilt 6rnek ortak kabulle 1971°de acgilan
“WaltDisneyWorld” olmustur. Tam bir deneyimsel pazarlama ve markalama Onciisi
olan bu tema parki ile insanlara unutulmaz deneyimler sunulmus ve satilmistir. Duyulari
uyararak ¢evreleme stratejisi Disneyland’dan sonra pazarlama ve ozellikle perakende
satig noktalarindaki pazarlama da kilometre tasi olmustur denilebilir.

Atmosferik teriminin basit tanimindaki “bir alani ¢evreleyen hava* karsiligindan
yola cikildiginda bir baska disiplinin de konuya entegreoldugu agiktir: Cevresel
psikoloji alan1 bu konuda pek cok calismay1 ortaya koymustur. “Cevre, insanin farkina
varis diizeyinin altinda degisim gosterir(Bozday1, 2004, s. 23).” Fiziksel ¢evre ile insan

arasindaki iligkinin insan davranigini, duygularini ve diisiincelerini etkileyebildigini
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ortaya koyan arastirmalar ve yayinlar mevcuttur. Yapay cevreler tasarlarken bu kabulle
yaklasildiginda insan davraniglarini, duygularini manipiile edebilme giicii 6zellikle

pazarlama ve satis alanlarinda 6nemsenmeye baslanmustir.

Belirli cevresel ozellikler, ¢cevremizi anlamamiza ve bunlarla baglanti kurmamiza ve ya
bunlara yanit vermemize yardimci olan tamamlayicilar olarak hizmet eder; Goriintiileri,
sesleri, kokular1 iceren bu ozellikler bize bir ortamda o an ya da o ortamdan ayrildiktan

sonra aklimizda 6ne ¢ikarak bilgi verebilir(Kopec, 2006, s. 287).

Kopec ¢evresel psikoloji alanindaki c¢aligmasinda(2006) bu disiplini ¢ok farkli
sektor ve alanlarda birbirinden farkli ¢evrelerde nasil isledigine dair pek ¢ok goriis
ortaya koymustur.“Geg¢tigimiz birka¢ on yillik zamanda perakendeciler, satiglari
arttirmak, magaza sadakati gelistirmek ve hos ortamlar yaratma araci olarak g¢evresel
psikolojiye deger vermeye basladilar(Kopec, 2006, s. 287).” seklinde belirten
arastirmact Donovan ve Rossiter’in 1982 yilinda ortaya koydugu PAD teorisinin,
magaza tasarimlarinin zevk ve uyarilmaya neden oldugunda olumlu aligveris
davraniglarin ortaya ¢iktigini ispat ettigini de belirtmistir(Kopec, 2006, s. 279).

Fiziksel ¢evrenin insan eylemlerinde ve diislincelerinde etkinligi ¢evresel alginin
yonetilmesi giiclinii isaret ederken aslinda disiplinler arasi bir ¢aligma modelinin de
onemini vurgular. Pazarlama stratejistinin, tasarimcilarin, psikolojinin alana dair
uzmaninin fikirleriyle ortaya ¢ikan mekanin insanlarin algilarin1 yonlendirerek istenilen
reaksiyonlara neden olmasi dogal olacaktir. Ayrica insanin algilarinin mercek altina
alindig1 bu konuda dogal olarak kisinin i¢inde bulundugu c¢evreye kendi ge¢mis, sosyal
ve kiiltiirel birikimiyle anlamlar yiiklemesi durumu da vardir. “Cevrenin sembolik bir
degeri vardir. Cevrenin veya cevresel elemanlarin deger veya fonksiyon olarak nesnel
degerlerinin yani sira duygusal ve sembolik degerleri de vardir(Bozdayi, 2004, s. 25).”
“Her mekan kullanicisindan bir iz tasir; bu iz kullanicinin simgesel tercih ve
begenilerini, kiiltiirlinli, ge¢misini ve hatta karakterini yansitir(Arayici, 2015, s. 24).”

Cevrenin sembolik degeri lizerinde diisiiniildiigliinde bu degerin kisinin kimligiyle,
gecmisiyle, entelektiiel birikimiyle, i¢inde yasadigi toplumun kiiltiiriiyle ve kisinin
statiisiiyle birlikte ¢alistigi durumu ortadadir. Tiiketim kiiltiiriiniin sembolik tiiketim ve
hazcr tiiketim gibi kavramlar1 koriiklemesiyle bu durumun yakindan iliski oldugu da bir
gercektir. “Iki temel ticari {iriin kategorisini —sosyal kimlik iiriinleri ve faydaci iiriinler-
olarak belirten bir ¢alismada (Schlosser, 1998)sosyal kimlik iiriinlerini degerlendiren
kisilerin magaza atmosferinden Onemli Olglide etkilendigini, faydaci {iriinleri

degerlendirenlerin ise etkilenmedigini belirtti(Kopec, 2006, s. 276).”
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2.3. Toplumsal Degisimler ve ‘Deneyim’ Kavramimin Tasarim Alanlarina

Yerlesmesi

Tiketim ve kimlik kavramlarin1i sembolik tiiketim {izerinden okuyarak ve
postmodernizmin getirdigi yeni ekonomik modelin(deneyim ekonomisi) toplumsal
izdiistimlerine iliskin literatiirden bahsetmekteki amag, sonraki bolimlerde kurulan
kimlik-mekan-deneyim iligkisinin giinlimiiz ¢er¢evesinde dogru yerde konumlanmasina
bir 6n hazirlik olarak diislinlilmelidir. Giiniimiize kadar gelen siirecteki kavramlarin
beslendigi toplumsal siireclerin tliketimin eristigi her alana ve tabil ki tasarim
disiplinlerine dolayisiyla mekan algisina ve mekan tasarimina, tasarimcisina etki etmis
olmas1 olagandir. Bu noktada ¢alismamin temel dinamiklerine katki saglayan bu bolim,
bir tasarimci olarak bakis agima yeni perspektifler kazandirmasi ve tasarim disiplininin
ne ¢ok alanla i¢ i¢e yol aldigini ortaya koymasi agisindan bir kez daha dikkatimi ¢ekmis
ve merakimi koriiklemistir. Tasarimin toplumsal dontisiimlerin pesi sira medeni
gelisimin  Onciisii ve mimart oldugu dislintildiigiinde bir tasarimcinin tasarim
problemlerine iliskin ¢oziimlere giderken farkinda olmasi gereken toplumsal siireglere
dikkat cekilirken arastirmanin temel 6znesi olan ‘deneyim’ kavraminin yasantilardaki

koklerine dikkat ¢cekilmek istenmistir.

2.3.1. Tiiketim Kiiltiirii ve deneyim ekonomisi

“Insan yasamimin bir tiiketim deneyimi olarak algilanmas ve kiiltiir ile ticaretin ig
ice girmesini ongdren postmodern diisiincenin uygulamalarina giinliik yasantida sikca
rastlanmaktadir(Sahin, 2007, s. 360).” Bireyin ve insani degerlerin de kokli degisimlere
ugradigt bu siirecte tiiketici kavrami da yeni sOylemlerle glindeme gelmistir.
“Postmodern tiiketici, giinliikk mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, gelecek
icin  bugiinii feda etmeyen, gegmis ve gelecegi igerecek bigimde denemeyi biiyiik bir
arzu ile isteyen,igerik yerine bi¢cime daha fazla ilgi duyabilen bireydir. Postmodern
tiiketici, bireysellikle topluluk anlayisi arasinda ve kendisine sunulmus imajlar ile
olusturulmus anlamlar(deneyim) arasinda gidip gelmektedir(Sahin, 2007, s. 362).”Bu
tartismalarin yeni bir kavram ortaya koymasi da bu yaklasimdan ¢ikmistir : Tiiketim
kiiltiirii. Bu kavrama dair ilk sdylemlerde toplumlarin maddeciligine dair vurgular yer
alirken farkli disiplinlerce baslatilan tartismalarla tanimlar zenginlesmis ve tartismalara

konu olarak baska boyutlara ulagsmistir.
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Sadece iriniin fiziksel, islevsel Ozelliklerinin  degil, onun tasidigt ve
gosterdigiimajlaridagokénemseyen postmoderntiiketici, yeni bir ekonomi ve yeni birkiiltiir

olusumunun igindeyeralmaktadir(Sahin, 2007, s. 363).

“Tiiketim kdltiirii terimini kullanmak demek, {irlinler diinyasinin ve iriinlerin
yapilanma ilkelerinin giinlimiiz toplumunun anlasilmasi agisindan merkezi bir yer isgal
ettigini vurgulamak demektir(Featherstone, 2013, s. 152).” Bu sOylemle tiiketimin
toplumsal Olcekte ne boyutta giindemi isgal ettigine de vurgu yapan Featherstone
maddi trlinlerin aynt zamanda bir “iletisim vasitasi” oldugunu da ortaya koymus ve
yilinda Grubb ve Grathwoll ‘un(1967)postmodern tiiketici igin {irlinii gevresiyle
etkilesimde bulunmasini saglayan “sembolik bir iletisim arac1” oldugunu ileri siiren
goriigiinii desteklemistir.“Su halde tliketimin, kullanim degerlerinin tiiketim olarak,
maddi bir fayda olarak degil, her seyden 6nce gostergelerin tiiketimi olarak anlagilmasi
gerekir.” seklinde belirtmistir(2013, s. 152)

“Bu liriinler insanlarin toplum i¢indeki yerini, duygularini, yasam tarzlarini ifade
etmelerine katkida bulunmaktadir(Solomon, 2004, s. 35).” Bireyin toplum iginde sosyal
kimligini yansitma arzusunu tiiketimle besledigini s6ylemek yanlis olmayacaktir. “Bu
baglamda tiikettikleri ile farklilasan postmodern bireyin kendine 6zgii unsurlarin bir
araya gelmesinden olusmus essiz bir imgeler toplami oldugunu ifade etmek
miimkiindiir(Solomon, 2004, s. 40).”

Tiiketimin bireyi ve onun degerlerini yapilandirmasiyla ve bireye toplum i¢indeki
yerini ifade etme vaadini gergeklestirmesiyle toplumsal olarak geri doniisii olmayan ve
hizla yeni alanlarn etkileyecek olan g¢ok yonlii bir doniisiim siirecinin bu sekilde
basladig1 soylenebilir. “Tiiketiciler gostergelere sadece mekanik ve biyolojik tepkiler
vermezler. Sembollestirme kapasitesine sahip olduklarindan nesneleri kendilerini ifade
eden iletisim aract olarak goriirler(Bocock, 2005, s. 91).” Featherstone’un
ifadesiyle(2013, s. 153)bu durum her seyden oOnce gostergelerin tiiketimi olarak
anlasilmalidir. Tiiketicilerin {irlinlere anlamlar yiikleme yetisi ve {irlinlerin bireyler i¢in
sembolik anlamlara sahip olan nesneler haline donlismesiyle ‘“sembolik tiiketim”
kavrami da dogmustur denilebilir.

Tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢6ziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel

bir olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmigtir
(Bocock, 2005, s. 58).
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Sembol terimi Ugar’a gore (Ugar, 2004)“bir kavrami temsil eden somut bir sekil,
bir nesne, bir igaret, bir s6z ya da bir hareket”tir. Odabasi1(2006)’a gore “lirlinlerin
kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve
tiikketilmesi”’dir. “Sembolik tliketimde; tiiketicilerin {riinleri, fiziksel ihtiyaglarini
karsilamanin yani sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak
da satin alip tiikketmeleri s6z konusudur. Her zaman satin almayla sonu¢lanmasa da
tikketicilerin benlik kavramina uygun imaja sahip {riinlere yonelmektedirler
(Azizagaoglu & Altunigik, 2012, s. 40).” Levy (1982)’ye gore tiiketim bir bakima kim
oldugumuzu sembolize etmenin bir yoludur ve dolayisiyla iiriinler ve markalar sembolik
bilgi vericilerdir.

Sembolik tiiketim tarzinda iriinler; tiiketicinin benligine uygun olmasmnin yani sira
tiiketicinin kimligini yansitmasina, sosyal varligini olusturmasina ve korumasina, statiisiinii

ya da sosyal sinifin1 belirlemesine yonelik olarak da tiiketilmektedir(Odabas1 Y. , Tiikketim

Kiilttrii- Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, 2006, s. 85).

Postmodernizm ile birlikte gelen tiiketim kiiltiirii ve onun en 6nemli unsuru
denilebilecek sembolik tiiketim kavrami elbette marka ile iliskisi bakiminda markalarin
diinyasina biiyiik 6l¢iide deger atfeder. Aaker(2009)’in ifadesiyle “bir veya bir grup
saticinin  mallart veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir” seklinde
tanimlanan marka Randall(2005, s. 15)gére “lirline baska degerlerin eklenmesiyle
olusan biitlinciil bir bilesim” olarak tanimlanmistir. “Tiketiciler satin alma karar
stirecinde iriinlerin markalarin kendisi ve bagkalar1 icin ifade ettigi anlama ilgi
gosterebilirler(Doyle P. , 2004, s. 396-398).” Bu baglamda giinimiizde marka
tercihlerinin kisinin mevcut kimligiyle ve/veya gostermek istedigi (yOnettigi sosyal
kimligi) kimligi ile ¢agrisimlar yaparak gerceklestigini soylemek miimkiindiir. Bu
durum yeni hayat tarzlarmmin ortaya ¢ikmasina ve kabul gormesine yol agmuigstir.
“Tiiketim kiiltlirlinlin yeni kahramanlar1 bir hayat tarzi lizerinde diislinmeksizin gelenek
ya da aligkanlik yoluyla benimsemekten ziyade, hayat tarzini bir hayat projesi haline
getirir; bir hayat tarzi cercevesinde bir araya getirdikleri {irlinlerin, giysilerin,
pratiklerin, tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel o6zelliklerin tikelliginde kendi
bireyselliklerini ve TUslup anlayiglarmi teshir eder(Featherstone, 2013, s. 155).”
Dolayisiyla hayat tarzi edinmek tiiketilen {irline onun markasina 6zetle sembolik
anlamina iligkin bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin tiim hayat deneyimleri

bu yeni diinyada artik bir sembolik degere sahiptir ve bu degerlerin o bireye ait biricik
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bilesimi kisinin imajin1 olusturmaktadir. Kisi, sosyal ¢evresindeki imajin1 hayat tarzini

besleyen sembolik tiikketim nesneleri ile olusturmakta ve korumaktadir.

Bu baglamda gilindelik hayatin iisluplastiriimasi ve estetiklestirilmesi siirecinde sanatsal
hayat tarzlari, iislupcu sunum ve teshirin popiilerligi ile yiiksek derecede bir tasarim, iislup,
sanatsal ve moda kiiltiirii imgelemi girdisi igeren farklilagmis ve rafine bir tiiketim mallari,
bos zaman ugraslar1 ve tecriibeleri dizisinin gelisim arasinda bir ydndesmenin oldugunu

isaret edebiliriz(Featherstone, 2013, s. 172).

Bu alandaki gelisimlerin belki de ilk ve en derinden etkilendigi sektorler iletisim-
medya ve perakende-pazarlama alanlaridir. Tam da bu nokta da tasarim disiplinlerinin
bu alanlarla olan yogun temasindan dolay1 tasarimcilarin da isin i¢ine dahil olmasi
kacinilmazdir. Tiiketimin her boyutunda “deneyim yaratma” kaygisi, tasarimcinin da
tasarlanacak olana iliskin temel prensibine doniismiistiir. “Deneyimsel tiiketim-satin
almay1; bir yasam deneyimini ger¢eklestirmek i¢in yapilan, tiiketicinin i¢inde oldugu,
katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri diye tamamlayabilmek
olanaklidir. Ozellikle, bu olaylar zincirinin yarattign duyumlar, hisler ve bilgiler
deneyimleri olusturur demek pek de yanlis olmaz(Odabas1 Y. , 2006).”

Toplumsal yasami kokten degistiren bu siirecin bir sonucu olarak yeni bir
ekonomi modeli de ileri siirlilmiistiir. 1998 yilunda Pine ve Gilmore “Deneyim
Ekonomisine Hosgeldiniz” ¢aligmasini yaymlayarak hem akademik ¢evrelerde hem de
sektorel cevrelerde oldukea ilgi gormiistiir. Deneyimin; meta, {iriin ve hizmetten farkli
olan dordiincii bir sunu oldugunu 6ne siiren Pine ve Gilmorekullanicilara unutulmaz
deneyimlerin sunulmasi gerekliligini ortaya koymustur(Pine & Gilmore, Deneyim
Ekonomisine Hosgeldiniz, 2012).Bu ¢aligmanin 6ne siirdiigii “deneyim ekonomisi” fikri
kullanict deneyimlerinin emtia, iiriin ve hizmetten daha tistiin bir karlilik ve farklilasma

avantaji getirdigini savunmustur.

2.3.2. Deneyimsel pazarlama ve deneyimsel markalama

“Deneyime karsi derin ilgi, insan varolusunun
otantikliginin kaybina karst duyulan romantik
melankoliyi goze getirmektedir(Umer, 2017, s. 34).”
Deneyim ekonomisinin pazara ve giinliik yasantiya hakimiyet kurdugunu,
‘tiikketim de deneyim yaklasimi’ yayinlariyla 1982°de Holbrook ve Hirschman; 1996°da
tilketim kiiltlirtiniin etkinli§inden ve yeni hayat tarzlarindan bahseden calismasiyla

Featherstone; 1998 yilinda ekonominin yeni bir doneme girdigine vurgu yapan
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caligmalariyla Pine ve Gilmore tarafindan ilk kez ortaya atildigin1 sdylemek yanlis
olmayacaktir. Toplumsal degisimlerin ve ge¢cmisin dogru algilanmadan giini ve
gelecegi dogru okumanin miimkiin olmadigr genel ve ortak bir kabuldur. Tim bu
temellerin yan1 sira ve hatta tim bu yayimlardan 6nce mekanin deneyimle iligki kuran
bir kavram haline donilismesinin temellerini de Kotler’in 1974 de “atmosferik” terimini
ortaya atmasina bor¢luyuz denilebilir. Kotler tarafindan “iletisimde sessiz bir dil” olarak
tamimlanan (Kotler, 1974, s. 48)atmosferik terimi {izerine yayinladigi c¢alismasi
giiniimiiz deneyim pazarlamasi ve deneyimsel markalama ortamina tasarimin katkisini
isaret eder niteliktedir. “Rekabetgi savasta diger pazarlama araglarmin etkisiz hale
gelmesiyle birlikte, atmosferiklerin, farkli avantajlar i¢in yaklasmakta olan firma
arayisinda artan bir rol oynama olasilig: yiiksektir (Kotler, 1974, s. 64).”

1999 yilinda Schmitt “deneyimsel pazarlama” ya iligkin bir ¢aligma yayinlayarak
geleneksel pazarlamaya karsit bir gorlis ortaya attigimi belirtmis ve  deneyimsel
pazarlamanin nihai amacinin biitiinsel deneyimler yaratmak oldugunu ifade etmistir
(Schmitt B. H., 1999, p. 53).Her iki yazarin yayin1 da deneyimsel pazarlama alanina ilgi
cekmistir. Unutulmaz deneyimlerin tasarimi i¢in 5 temel tasarim ilkesi One

stirilmektedirler(Pine & Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998):
1.Deneyimin ana temasinin olusturulmasi
2.1zlenimlerin pozitif(olumlu) ipuglari ile biitiinlesmesi
3. Negatif (olumsuz) ipuglarinin ortadan kaldirilmasi
4. Deneyimin hatira esyalarla biitiinlestirilmesi
5. Deneyimin bes duyu ile biitlinlestirilmesi

Schmitt ise “degerli tiiketici deneyimi yaratmak” amaciyla Stratejik Deneyim
Modiili (SEMs)nii ve Deneyim Saglayicilar(ExPros)ini ileri siirer. SEMS modiiliinde
tiikketici deneyimi duyularla(1), hislerle(2) diisiincelerle(3), hareketle(4) ve iliskiyle(5)
ilintilidir. Ayrica “deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak deneyimsel markalar
yaratmak ve yonetebilmek igin 10 kural belirlemistir(Ozgdren, Deneyimsel Markalama,
2013, s. 5-6).” Bunlar ¢alismada aynen su sekilde aktarilmustir:

Deneyimler kendiliginden olmaz, deneyimleri planlamak gerekmektedir. Bu planlama

stirecinde yaratici olmak, siirpriz yapmak ve merak ettirmek gerekmektedir.
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10.

Oncelik miisterinin yasayacagi deneyime verilmelidir. Markalarin yaratacag fayda ve
Ozellikler daha sonra gelmelidir.

Deneyimin detaylar1 {izerinde diisiinmeyi saplanti haline getirin. Geleneksel
memnuniyet modellerin duygulari eksik, duygu ytikleyin.

Markaniza farklilik katacak bir nesne bulun. Bu deneyimi simgeleyecek bir nesnedir.
Tiiketici siirecinii diigiiniin irlinii degil. Sampuan degil banyo keyfine odaklanin.
Biitiinsel deneyim yaratin. Duyular1 uyaran, kalbe seslenen, insanlarin yasam tarzlari ile
iligkilendirebilecek sosyal kimlikler saglayacak deneyimler yaratin.

Deneyimsel etkiyi izleyin ve bir profil olusturun.

Yontemleri eklektik bi¢gimde kullanin. Bazi yontemler kantitaiftir bazilar1 kalitatif,
bazilar1 s6zel bazilar1 gorsel. Yontemin gecerliligi iizerine diisiinmek yerine yontemin
yaraticilig1 lizerine diisiiniin.

Deneyimlerin nasil degistigini diisliniin. Markaniz yeni bir alana girdiginde ne tiir
deneyimler yaratacagini diisiiniin.

Isletmenize ve markaniza dinamizm ve diyonizm ekleyin. Bir ¢ok isletme ¢ok yavas ve
biirokratik. Diyonizm, tutku ve yaraticilik demektir.

Schmitt ve Rogers, Expros diye tanimladiklari deneyim saglayacilari ile stratejik
duyu, his, diisiince, hareket ve iliski modiillerinin desteklendigini ve bu unsurlar ile,
pazarlamacilarin duyu, his, diisiince, hareket ve iliski kampanyas1 yarattiklarini ifade
etmistir(Schmitt & Rogers, 2008). Bu deneyim saglayicilar ana bagliklart ile ;

> lletisim
Reklam
Hareket
Magaloglar (katalog)
Yillik raporlar
Kimlik ve tabela
Marka adlar1
Logolar
Uriin varligi

Ortak markalama

vV V.V V V V V V V VY

Mekansal ortamlar

olarak belirtilmistir.(Schmitt & Rogers, 2008, pp. 120-129).
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Bu c¢aligmalarin ortak olarak ileri slirdiigii yaklasim “biitiinciil marka deneyimi
yaratmak™ olarak ifade edilebilir. Marka kimligi daha iist bir agimla marka deneyimi
haline gelmistir. Bu baglamda ve bu bilgiler 1s18inda giinlimiiz fenomeni olan deneyim
kavramina tasarimsal perspektiften bakarken ge¢cmisten giinlimiize nasil bir yoldan
gectigine hakim olma cabasi bu ¢alismay1 motive etmistir. Bu noktadan motivasyonla
calismanin alan g¢alismasina dirsek temasi olan bir baska kavramdan bahsetmeli.

Deneyimsel Markalama.

Markalasma, tiiketicinin se¢im siirecini davranigsal kisa yollar, aligkanlik ve algi yoluyla
kolaylagtirarak ve basitlestirerek rasyonel ihtiyaglari ve ayni zamanda duygusal ihtiyaglari

karsilayan benzersiz bir fayda karisimi sagliyordu(Kent, 2003, s. 132).
Deneyim ekonomisi orijinli deneyimsel pazarlama bilincinin hemen her alana

sigramis olmasi tiiketim toplumunun yasantisina “deneyimsel markalama” y1 sokmustur.
Bu kavrama, calismanin 6rneklem boliimiiniin ¢oklu disiplinlerce algilanmasina katki
saglayacag diisliniildiigiinden yer verilmek istenmistir. Bu alandaki ¢alismalarin 1998
yilinda Pine ve Gilmore ile baslatildigini1 diisiiniiliirse “deneyim” kavraminin toplumsal
bir fenomen kavram olarak giindemde yerinin halen degismemesi aslinda duruma iligkin
bir ¢ikarim olarak onemsenmelidir. Bu kavramin tasarim alanlarinda yeni iletisim
modellerinin gelistirilmesinde 6ncii oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Kullanici
deneyimi, kullanici deneyimi, marka deneyimi, iiriin deneyimi vs. gibi sdylemler giinliik
yasantida siklikla karsilasilan ya da uygulamalarina gesitli kanallarla ~ maruz
kalindigiortadadir.

Yasamin hemen her detaymna etki etmis deneyim kavraminin toplumsal bir
tyilestirme modeli yarattifi ve kisilerin yasantilarina deger katarak yasam kalitesinde
olumlu gelismelere yol actigi sOylenebilir.“Cagdas insan, iyi yasamin sadece ¢ok
miktarda seylere sahip olmanin 6tesinde anlamlar tagidigini, aslinda daha ¢ok haz veren,
keyif veren, mutluluk veren seylerin yapilarak, gerceklestirilerek yasanabilecegini fark
etmekte ve algilayabilmektedir(Odabas1 Y. , 2006).” Yalnizca iiriin ya da hizmet
bazinda kalite arttirmaktan 6te bireysel yasantilarda kisilerin bakis acilarinda, davranis
ve tutumlarinda kalici izler birakan deneyimsel pazarlamanin beraberinde gelen
deneyimsel markalama her sektdrdeki rekabeti farkli boyutlara tasimistir. Bu ¢alismada
alt1 ¢izilmek istenen ise, bu gelismelerin i¢inde yasayan insanin ve onun degerlerinin

giin gectikce daha da 6nemsendigi bir deneyim ortaminin varolusudur.
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Markalarin iletisimsel giliglerini arttiracak mekan tasarimlariyla deneyime katki
saglama cabalar1 da ortadadir. Yiikselen bu egilim O6zellikle markaya ait kimligin,
mekan iizerinden deneyim odakli islenmesine olanak saglayan perakende sektoriinde
vurgular yaptigi goriilmektedir. “Perakende pazarlama arastirmasinda marjinallesmis
marka Kimligi, tasarim uzmanlar1 i¢in gii¢lii bir tema olusturuyor, ¢linkii kimlik
yonetimi gorsel ve diger duyusal ozellikleri ilgilendiriyor (Schmitt and Simonsen,1997
den aktaran Kent, 2003:135).”

Deneyimsel markalamanin bu ¢alisma i¢in konumu, mekanin iletigim araci olmast
kanaliyla kullaniciya mekanin kimligi ile ilgili baglam yaratmasindan dolay1 kritiktir.
Bagka bir soylemle, mekan1 deneyimlemenin ana yonlendiricisi mekanin kimligi, hatta
daha st baslik olarak kurumsal kimlik oluyor denilebilir. Marka kavrami mekanda
kurumsal kimlik tizerinden ifade sansi bulurken deneyimin yasam stilleriyle ve sosyal
kimliklerle gergeklesmesi saglaniyor.“Keyif verici, olumlu deneyimler tiiketicilerin
cevrelerine anlatacaklarima deger katar. ‘Hikaye degeri’, ‘anlatim degeri’ yiiksek
olabilen deneyimlerin aktaricist durumuna gelebilen tiiketici agisidan, ‘kisisel hikaye’
sosyal kimligin daha olumlu yansitilmasinda, aktarilmasinda 6nemli rol oynayabilmekte
ve bir tiir olumlu agizdan agza iletisimin gergceklesmesini saglayabilmektedir (Odabasi
Y. , 2006).”Bu noktada mekan kimligi yaratma kaygisi aslinda mekan deneyimi
yaratma ¢abasiyla kisilere arzuladiklari sosyal kimliklerin yasam stillerini sunabilmek
noktasinda kesismektedir. Markanin iletisim calismalarinin sahnesi olarak mekanlar
tasarlamak ve bu yasam stillerini mekansal deneyim yoluyla kisiye ulastirmak bagarili
bir marka ve mekan deneyimi ortakligi ile miimkiindiir. “Deneyim inovasyonlarinin
Onem kazanmasinin altinda yatan etmen Uriin ya da hizmetlerde farklilasmanin
giiniimiiz pazar kosullarinda pek de miimkiin olmamasindan kaynaklanmaktadir(Giiney
& Karakadilar, 2015, s. 142).” Tasarimcinin deneyimi 0zgilinlestirmek i¢in yapacagi
hamleler gercekte markanin alaninda farklilagsma yaratarak rekabet avantaji haline

gelmektedir.

2.3.3. Tasarimda holistik yaklasim

Tasarimda holistik ele alis 6ncesinde holizm’in ne oldugu konusuna bakilmalidir.
Biitlinciilliik olarak basitge tanimlamanan felsefe; canliyla cansiz, organikle inorganik
faaliyet arasinda gercek, temel ve indirgenemez bir farklilik bulundugunu; canli organik

biitiinleri olusturan parcalarin biitiin i¢inde, biitiinlin disinda oldugundan daha farkli bir
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bicimde fonksiyon gosterdigini; bir fenomeni anlamak icin, onunda bir parcasi oldugu
biitiinii anlamak gerektigini; ve dolayisiyla biitiiniin her zaman 6gelerinin yalin topla-
mindan daha fazlast oldugunu savunan anlayis, yaklasim ve &greti olarak ifade
edilmistir(2019). Gorsel algi kurami olan gestalt teorisiyle kesisen sdylemleri olan bu
yaklasim tasarim alaninda ve bagka sosyal bilim alanlarinda kullanildigi gibi tip
alaninda da yazinlarda yer alan bir kavramdir.

“Tasarimcilar tasarim ¢oziimlerine ulagsmak icin gelecege yonelik senaryolari
gorsellestirir ve iletirler” seklinde belirten (Dohr & Portillo, 2011, s. 28)’un goriisiine
gore; disiplinlerarasi bir tasarim zihniyeti, tasarim iligkilerini ve baglantilarini
incelemek adina en iyi yoldur ve bu durumun kiiltiirel, ¢evresel, sosyal ve bireysel
deneyim seviyelerini birlestiren biitiinlestiren bir etkisi oldugunu savunurlar.

Tasarimcilarinin disiplinler arasi1 c¢alismalarinin kagiilmaz oldugu giiniimiizde,
mekan tasarimi i¢in yapilacak igmimari projelendirmeler siireci mekana dair yaratilacak
kimligin tasarim siireciyle eszamanli ve dirsek temasli yapilmaktadir. Bu yolla mekanin
kimliginin yaratilan marka kimligi ile aynt DNA y1 tasiyip kullanicisiyla istenilen
iletisimi saglamas1 olanakli kilinabilir. Marka kimligine dair bu imajlar biitlinlini
tasarim disiplinlerinde organize etmek ise daha once vurgulandig: iizere disiplinler arasi
yaklasimlart isaret etmektedir. “Giinlimiizde basarili tasarimlarin disiplinler arasi
yaklasima ve c¢alismalara acik oldugunu gormekteyiz. Bir etkilesim ve deneyim yeri
olan mimari; islevsel, estetik tasarim 6zellikleri ile kullanish sanatsal bir tiretim olmanin
yani sira kurumsal kimlik ¢alismalariin mekan araciligiyla kullaniciya aktarildig: bir
fiziki ortam, yasam alanidir(Kutlu, 2015, s. 50).”

Kurumsal kimligin, gorsel algi olusturacak bi¢gimde mekana yansitilmasinda
mimari-grafik tasarimi iliskisinin biitiinciil yaklagim ile ele alinmasini vurgulayan
Kutlu(2015, s. 51), disiplinleraras: etkilesimin tasarimcinin hem yeteneklerini hem
Ozgiinliiglinii genis bir bakis agisiyla mekana yansitmasini destekleyen, tasarim siirecini
besleyen ve mekansal iletisim ile yeni deneyimlerin ortaya ¢ikmasina imkan veren bir
durum oldugunu belirtmistir.

Tasarimda bu anlamda biitiinciil ele aligin tarihi sorgulandiginda, Peter Behrens ve
AEG tiiribin fabrikas1 ile karsilagilir. Olins (1994)’e gore, tarihin “akademik sayginlik”
beslenen kurumsal kimlik hikayelerinden en 6nemlisidir. 1907 de Berlin’de AEG’nin
basina “artistic adviser” olarak getirilen Behrens binalarin, iriinlerin ve tanitimlarin

tasarimindan sorumlu olmustur. Izleyen siirecte Walter Gropius, Mies Van Der Rohe ve
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Meyers ile birlikte bir ekip olarak calisip basarilar elde etmislerdir. Biitiinciil bakis

acistyla AEG’nin gorsel ifadesinin her detayina hakimiyet kurmus ve tasarlamiglardir.

o

RS

Gorsel 2.1.AEG Tiiribin Fabrikasi (http-1)

Gorsel 2.2.Peter Behren’ in AEG Fabrikasi Kesit eskizi (http-2)

Bunlara, iscilerin lojmanlarinin tasarimi, fabrikadaki basliklar (title), tiiketim
triinleri(kettle vb.), kataloglar ve sergileme tasarimlar1 dahildir. Boylelikle Olins’in
deyimiyle (1994) AEG’de kurumsal kimlik sdéleni yasanmigtir. Bu tasarim yaklagimi
dabasarisint 15 yil sonra Bauhaus’a 1sik tutarak bir kez daha ispatlayacaktir.
Bauhaus’un biitiinciil tasarim modelinin bugiine liderlik ettigini sOylemek de yanlis
olmayacaktir.Sonrasinda bu biitiinciil yaklasimin etkisi cesitli tasarim kuruluslarina da
yansimistir. 1973 yilinda Cevresel Grafik Tasarim Kurulusu (SEGD — The Society of
Environmental Graphic Design) disiplinlerarasi ¢aligma modelini modern tasarim
bilinciyle harmanlayarak caligmalar, seminerler, konferanslar yapmaktadir. Alaninda
onemli bir ajans haline gelen SEGD’nin her sene belirli temalarla yaptigi bulugmalar ve
0diil torenleri de bu ¢ergcevede is yapan olusumlarla etkilesimini saglamakta ve
disiplinler arast bakig acis1 dnemsenerek yayilmaktadir. Kendisini, insanlar1 bir araya
getirecek deneyimleri planlayan, tasarlayan ve insa eden kiiresel, ¢ok disiplinli
profesyonel bir topluluk olarak tanimlayan SEGD ekibinde grafik, bilgi, medya,
etkilesim, sergi ve endiistri tasarimcilari, imalatgilar, mimarlar, teknoloji entegratorleri,
marka stratejistleri, Ogrenciler, yonlendirme uzmanlari, Ogretmenler ve igerik
bakimindan zengin, deneyimsel alanlarin sekillendirilmesinde rol iistlenen kisiler yer

almaktadir.
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AR GEMETALLIADENLAMPE

Gorsel 2.3.Peter Behrens’in AEG igin tasarladigi vantilator iirtiniiniin tanitim afisi(http-3)
Gorsel 2.4.Peter Behrens’in AEG igin tasarladigi Flamanli lamba iiriiniiniin tanitim afisi(http-4)

Gorsel 2.5. Peter Behrens'in AEG ig¢in tasarladig: metal lamba diriiniiniin tanitim afigi(http-5)

Bu ¢alisgmanin 6rneklemi kapsaminda tarihsel siirecin oncii 6rneklerine bakilacak
olursa; basari, markaya dair mekan, iiriin ve tanitim tasarimi vb. gibi ana basliklarda
detaylica ve bir biitiin olarak tasarim problemi tanimlanarak ve bu probleme dair
kapsayict ve holistik bir yaklasimla ¢oziim getirilerek elde edilmistir. Ornegin New
York’da 1996 yilinda 25.900 metrekarelik Niketown(1996) bir magazadan fazlasi
olarak tasarlanmisti. Deneyim ekonomisinin sonuglarindan biri olarak bahsetmek yanlis
olmayacaktir. The Miami Heralds Business 1996 da bu magaza i¢in “bir magazadan
fazlas1” basligini atarak Nike’in iriiniin yaninda imaj sattigin1 yazmistir. Tarihteki bu
kiilt orneklerin basariya ulasma yollar1 incelendiginde ardinda biitiinciil kapsayici ve
cok katmanli bir tasarim stratejisi gézlenmektedir.

Perakende tasarimi alaninda disiplinler arasi c¢alisma modeline diger tasarim
alanlarina oranla daha ¢ok Onem atfedilmekte ve hatta yeni bir disiplin oldugu goriisii
bile glindeme almmistir. “Perakendecilik tasarimi yeni bir arastirma ve egitim
disiplinidir, multi-disiplinerligi nedeniyle biitiinciil bir yaklasim ister. Perakende
tasarimi, mimarlik, endiistriyel tasarim ve iletisim tasariminin yani sira  gevre
psikolojisi, sosyoloji, kiiltiirel antropoloji ve pazarlama yonetimi gibi sosyal bilimler
disiplinlerini de i¢ine alan yeni ve zorlu bir tasarim alanidir(Christiaans & Almendra,
2012).” Bu goriislin akademik ¢evrelerce kabul gérmesi ve bu alan da bir disiplinin

egitim hayatina katilmasi konusu elbette bu ¢alismanin konusu degildir ancak; konuya
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iligskin disiplinler aras1 zenginlik gerekliligini ve bu alandaki tasarim c¢aligmasinin ¢ok
katmanli ele alindigini ciddiyetle ortaya koymaktadir.

Giliniimiizde yurti¢i ve yurtdist pek c¢ok tasarim stiidyosunun bu yaklasimla
caligmalar siirdiirmektedir. Hatta giinlimiizde disiplinleraras1 modeli kendi biinyesi
disinda olusumlarla da destekleyerek tasarim cevrelerinde biling olusturma c¢abalar1 da
mevcuttur. Ulkemizde bunun ‘too many disciplines’(http-6) girisimiyle marka
¢oziimleri alaninda gergeklestiren yeni bir olusum da vardir (Yalin Tan - i¢ Mimar ,
Timugin Unan - Grafik Tasarimcisi , Zafer Yenal - Arastirmaci, Sosyolog , Burak Susut
- Arastirmaci, Stratejist , Michael Kubiena - Arastirmaci , Eren Ciract - Mimar , Mevce
Ciraci - Endiistriyel Tasarimci , Beliz Sariyer - Gorsel, Vitrin Tasarimcist ). Bu ekip ve
olusum alaninda ilk olmasa da tasarim c¢evrelerince durumun 6neminin kavranmasi
acisinda kendi firmalari biinyesi disinda olusturularak farkli bir alan haline donlismesini
destekleyen bir goriis ortaya konmasi agisindan degerlidir. Ulkemizde de yurtdisindaki
gibi farkli tasarim disiplinlerinden uzmanlarla bir arada bir ofis paylasarak basarili
tasarim projeleri gerceklestiren pek ¢ok firma vardir. Ancak bugiin konusulmasi
gereken bu disipliner arasi yaklagimin boyutundaki degisimdir. Yani igmimarlik alanina
mimarlik, grafik tasarim, endiistriyel tasarim gibi alanlarin yani sira sanat¢ilarin, marka
danigsmanlarinin, iletisim uzmanlarinin ve medya uzmanlarinin da dahil edilmesi hatta
ve hatta kiiltiirel antropoloji, psikoloji ve sosyoloji gibi 6nemli sosyal bilim alanlarinin
da dahil edilmesi gibi bir boyuta gegilmistir. Ornegin kendilerini deneyim ajansi olarak
ifade eden Londra merkezli Dalziel & Powfirmasi; strateji gelistirme, markalama ve
iletisim, dijital deneyim ve marka c¢evreleri yaratma alanlarinda isler ortaya
koymaktadir. Perakende tasarimi projelerine bu genis vizyon ile yaklasan Dalziel&Pow
kullanic1 odakli marka deneyimi yaratma odag ile ¢alismalarin siirdiiriirken 2018°in en
basarili 30 perakende projesi listesinde 2 basarili proje (Johnny Walker ve
ShopAtBlueBird) ile yer almaktadir(http-7). Her gegen giin daha iyi marka deneyimleri
icin alaninda uzman yeni ¢6ziim ortaklarin1 ekiplerine dahil ederek (daimi ya da proje
bazli) disiplinler arasi zengin bakisin basar1 getirdiginin bilinciyle tasarim
yapmaktadirlar ve gilincel magazacilik egilimlerini uzman goriisleriyle yorumlayarak
gelecege yonelik ongoriileri projelere stratejik olarak
islemektedirler.Calismaprensiplerini ‘tasarim yoluyla duygusal deger’ yaratmak olarak
tanimlayan (http-8) ve is alanlarmni strateji, mimarlik ve i¢ mimarlik olarak belirten

MichelGroup da benzer bir ekiple islerini Isvigre ve Almanya ofislerinde yiiriitmektedir.
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Londra merkezli HMKM tasarim stiidyosu ise ‘tasarim yoluyla hikaye’ anlattiklarini
vurgulayarak(http-9) igmimarlik, grafik tasarim ve marka alanlarinda projelerde yer
almaktadir. Diinyanin 6nde gelen marka danismanlik sirketlerinden biri olan InterBrand
‘in biinyesinde de yer alan HMKM projeleri kiiresel basarilara imza atmakta ve
odillendirilmektedir. ‘Etkileyen, heyecanlandiran ve ilham veren strateji, markalagsma
ve i¢ deneyimler’ lizerine profesyonellik gelistirdigini belirten YourStudio Avustralya
Melburn’de karma disiplinli, merakli ve tutkulu bir ekip ile ve perakende alaninda
odiillere aday gosterilmekte olan baska bir tasarim ajansidir. Projelerinde ‘ilham veren
deneyimler i¢in anlayish tasarim olusturma’ (http-10)mottosuyla ¢alismakta ve g¢ok
duyulu algilanabilir (multi-sensory) heyecan verici tasarimlar ortaya koymay1
onemsemektedirler.Bu o6rneklerden anlasilacagi lizere, karma disiplinlerle isbirligi
yapilan ortamlarda ortaya ¢ikan tasarim stratejileri, giiniimiiz ‘tasarim kullanicisi’ ni
derinden etkilemeyi ve hayatinda kalici izbirakabilmeyi bagsarmanin tek yolu haline
gelmistir.igmimari tasarimm sosyal bilim alanlariyla ve ozellikle de sanatla
harmanlanarak ortaya konmasi mekansal kimlik baglaminda kavramsal bir biitlinliik
saglarken; mekanin anlamsal diizeyine derinlik katar ve gorsel ve kavramsal boyutta
zenginlestirir. Bu sekilde tasarlanan bir mekanin kullanicisi ile hedeflenen iletisimi
kurmasi tesadiif olmayacaktir. Ardinda c¢ok katmanli ve kanalli bir ekip caligmasi
yatmaktadir.

Magaza atmosferini etkileyen duyusal faktorlerin satin alma davraniglarini ve
magaza icinde gegirilen zamani belirledigi pek cok calismada ortaya konmustur.
Yazarin bu konuda tasarimin magaza kisiligi yaratma konusundaki roliiniin 6nemli
oldugunu belirten goriisi; renkler dokular 1siklandirma ve diger bilesenlerin
aligverisgilerin  algilarinda  ustaca  degisimlere  sebep  olacagimi  vurgular
niteliktedir(Solomon, 2004, s. 242). Ayrica yakin tarihli bagka calismalar da; etkili
fiziksel goriinlise sahip atmosferik degiskenlerin ikna edici olduguna ve tiiketici
tutumlarinda pozitif etkiler yarattifin1 desteklemektedir(Odabast & Baris, 2016). Bu
noktada tasarim disiplinlerinin bakis acilari iletisim bilimleri, sosyal bilimler gibi
disiplinler ile beslenerek zenginlestirilmeli ve hedeflenen atmosferik ozellikler bir
biitlinciil ¢alisma ile saglanmalidir ki magaza i¢in hedeflere ulasilabilinsin. “Tutarh
perakendeci kimliginin dis ve i¢ mekanlarla iletisimi, tiiketimsel, psikolojik ve estetik

unsurlarin bir araya getirildigi ¢agdas tasarim siirecinin sonucudur(Kent, 2003, s. 138).”
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Sonug olarak giiniimiiz perakende tasarim alani ediminin ne olduguna bakilacak
olursa; marka-mekan tasarim problemlerinde mekansal kimlik tasarimi, mekana ait
varolugsal verilerin lizerine algilatilmak istenen ve yaratilan kimlige dair iletisim
stratejileri gelistirme cabasi goriiliir. Kimligin bu noktadaki iletisimsel boyutu mekan
tasarimcisini bir iletisim tasarimcisi haline getirir. Bu tasarim siirecinde igmimar; grafik
tasarimci, Uiriin tasarimei, marka danigmanlari , sanat¢ilar, medya uzmanlari, pazarlama
stratejistleriyle birlikte bir ¢6ziim ortakligini paylasir. Christiaans ve Almendra’ya
goreperakende tasarimi, mekanin sadece estetik boyutlariyla neyin ise yarayacagini
diizenlemek degil ayn1 zamanda islevsel ve ticari olarak da nasil performans
gosterecegini, biitge yonetimi ve kamusal alan kullanimi konularini da diizenlemesi

gereken bir yonetimi anlamay1 gerektirir(2012, s. 1893).

2.4. Perakende Alanlarinda Marka ve Mekan Deneyimi Tasarimi

Modern yasamin bireye kazandirdigi bir edim de, kavramlar1 yeniden tanimlamak
ve hizla tiiketilen giinliik deneyimlere yeni tanimlamalarla ‘deger katma’ bilincidir.
Deneyimlerin deger yaratmada yeni bir kaynak oldugundan bahseden Petermans ve Van
Cleempoel (2009) , perakendecilerin kisisel, sezgisel iliskiler kurarak miisteri i¢in deger
yaratmaya caba gostermeleri geregini belirtirken unutulmaz deneyimler yaratma ve
yonetme konusundaki mevcut parametreleri ‘gerceklik’ ve ‘6zgiinlik’ olarak ifade
etmistir. Perakendecilikte rakiplerden siyrilma {izerine pek c¢ok calismanin ortak
sOylemi de ‘anlamli deneyimler ve gelisen degerler’ ile farklilastirma ve kullanicinin
yasaminda ‘kalici iz birakmak’ seklinde 6zetlenebilir.

19.YY 1 ikinci yarisinda gelismeye baslayan perakendecilik, Kotler tarafindan,
nihai tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim yapmayan kuruluslara yapilan her tiirlii mal
ve hizmet satisi seklinde tanimlanmistir(2000, s. 378). “Bir bagka ifade ile
perakendecilik, mamul ve hizmetleri ticari amagla kullanma veya tekrar satmamak ve
bunun yaninda kisisel ve ailesel kullanimlar1 i¢in nihai tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili
tiim faaliyetleri kapsar. Bu cercevede faaliyet gosteren tiim isletmeler perakendecilik isi
ile ilgilidir (Tek, 1999: 583.).”

Insan yasaminin kalitesi ve gelisimi her gecen giin yeni bir arastirmaya konu
olurken, tasarim disiplini de iizerine diisenin hakkin1 vermektedir. Insana dair her alanda
her bir detayda ve temas noktasinda tasarlanmislik aramak noktasina gelinmistir.

Tasarimin giindelik yasantiya bu denli entegre olmasinin getirdigi biling, toplumda
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tasarima atfedilen degerin altin1 ¢izmekle birlikte yasantilarda aliskanlik ve vazgecilmez
olma noktasina ulasmig durumdadir. Deneyimsel yaklagimlarin her alanda giintimiizdeki
rolii de tasarim alanlarina 6nemi vurgulamaktadir. (Petermans & Van Cleempoel, 2009),
ekonominin maldan hizmet mantigina dogru ilerlediginden unutulmaz deneyimlerin
yaratilmasi ve yOnetilmesinin farklilasma stratejisinin 6tesinde bir iletisim araci haline
geldigini ortaya koyar. Bufort(2017)’un belirttigi gibi, deneyim tasarimu, iriin, servis,
siire¢ ve coklu kanallarla temas noktalar1 iizerine ¢alisarak duygulara ve bilince hitap
etmektedir.“Kahve, tarlada bir metadir, tonla satilir. Bu kahve tarladan toplanip baska
yorelerin kahve c¢ekirdekleriyle harmanlanir, 6giitiliir, paketlenir ve buna bir isim
verilirse markaya doniisiir ve markette gramla satilir. Ayn1 kahve, giizel mobilyalarla
désenmis, hos bir miizigin ¢aldigi, mis gibi kahve kokan bir kafede insanin 5 duyusunun
hepsine hitap ederek sunuldugunda bir deneyime doniisiir, bardakla satilir(Aksoy, 2014,
s. 160).” Aslinda giiniimiiz ekonomisinin ve yasam modelinin evrilisinin basit bir
metadan deneyim yaratmaya olan yolculugunu kahve iizerinden aktaran yazar, deneyim
icin duyularin uyandirilmasma vurgu yaparken bu uyarilmanin bir mekan iizerinden
algilanmasimni da isaret eder. Baska bir calisma da ekonominin maldan hizmete
mantiginda ilerlemesiyle, unutulmaz deneyimler yaratilmasi ve yonlendirilmesinin bir
farklilasma stratejisinin yani sira bir iletisim aract haline geldigine dikkat
cekmistir(Petermans & Van Cleempoel, 2009, s. 179).

Solomon’un goriigiine gore de, bir satis ortaminin fiziksel goriiniimii ve tasarimi,
1yl ya da kotii, duygusal bir deneyimin yaratilmasina yol acar ve bu sebeple de magaza
tasarimcilarin1 atmosferlere yani yazarin ifadesiyle ‘alicilar tizerinde belirli etkiler
uyandirmak i¢in bilingli olarak bir diinyanin ve onun ¢esitli boyutlarinin yaratilmasina’
onem vermeleri gerekir (Solomon, 2004, s. 241). Omegin basit bir unlu mamiil Grina
icin gidilecek bir pastane bile islevsel fonksiyonu karsilarken mekansal olarak
siiriikleyici bir atmosfer yaratma ve kullanicilarina (¢alismanin devaminda miisteri
kelimesi bilingli olarak kullanici seklinde kullanilacaktir.) hafizada yer eden bir
deneyimle birlikte {iriin satmaktadir. Bu bahsi gecen ornek  Studio Etienne
Bastarafindan Beyrut’un 6nemli bir semtindeki bir apartmanin garajinin problematik
mekan olarak ele alinip tasarlananDes Choux et Des Idees’dir.

‘Kentsel ayna’ ile perakendeciligi ve sokak deneyimini biitiinlestiren tasarimci,
gecenlerin hamur iglerini yansitmak i¢in bir “kentsel ayna” kullanmig ve giin boyunca

kentsel ayna, zaman zaman mamulleri zaman zaman ise gecenleri yansitan manuel bir
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siiregle yavasca degisiyor. Calisma saatlerinde farkli yansimalar caddeyi magazaya,

magazayi ise caddeye agmay1 amaglamaktadir(http-11, 2017).
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Gorsel 2.6. Wissam Chaaya ait Des Cjoux et Des Idees Cephe fotografi (http-12)

Monokromatik modern bir mekan olarak tasarlanan 20 metrekarelik amiral
magaza, esas olarak farkli beyaz dokular1 ve malzemeleri bir araya getirmistir. Magaza
icindeki sirkiilasyon, ana vitrin dolabi, kasiyer, depolama alani, kentsel ayna ve iinite
icin dolayli aydinlatmanin bulundugu merkezi bir yapi etrafinda olusturulmustur.
Tasarimcinin pastane fikrini yeniden tanimlama niyetindeki bu magazada kullanicisiyla

ve kentle iletisimini magaza disina da tasiyan bir deneyim tasarlayarak magazaya davet

eder bir durum yaratmustir.
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Gorsel 2.7. des et des idees i¢ mekan fotografi des et des idees ‘urban mirror‘ fotografi (http-12)

Gorsel 2.8. des et des idees ‘urban mirror’ fotografi (http-12)
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Yeni tiiketici modeli iirlin degil deneyimi tercih meselesi haline getirmis
durumdadir. Kotler’in 1973 de yayinladig1 ¢alismasina gore; atmosferin tiiketiciyi en
azindan 3 sekilde etkisi altina aldigi belirtilmistir: Birincisi, rakipler arasindan
styrilmaya yarayacak olan dikkat cekme araci olmasi durumudur. Ikincisi, atmosferin
magaza i¢inde hedef kitleye mesajlar vererek algilarinda yonlendirmelere sebep olmasi
seklinde yorumlanabilir. Ucgiinciisii ise; atmosferin tiiketicinin duyularma hitap ederek
magazaya ve markaya iligkin goriislerin olusmasi olarak O6zetlenebilir. Bu durumda
tasarlanacak atmosfer magaza imajina yonelik de bir calisma olarak goriilmeli ve
yonetilmelidir demek yanlis olmayacaktir. Kisilerin yasamlara dahil etmeyi tercih
edecekleri markalarin, yasamak istedikleri hayat tarziyla ya da edinmek istedikleri
sosyal kimlikle ilgisini kurmak istemektedir. Bu durum sembolik etkilesim yaklagimiyla
aciklanabilirken toplumdaki kimlik — marka — mekan algisinda bir tavir niteligindedir.
Giincel ¢aligmalarda ifade edildigi {izere; magazalar yalnizca aligveris mekani olmaktan
¢ikmis ¢ok daha fazlasina cevap veren kimliklere biiriinmiistiir(Basdegirmenci &
Tunca, 2018, s. 1312).

Bu c¢aligmada 6rneklem olarak amiral magazalar ve ¢ok programli deneyimsel
mekanlarin yaratildigi magazalar se¢ilmistir. Temal1 ve markali mekanlar; insanlar1 ve
kullanicilar1 ¢ekmek i¢in herhangi bir yer ic¢in tasarlanip iiretilebilen temas
noktalaridir(Buford, 2017). Deneyim tasariminin bir hedefi de ekosistem olusturmak ya
da ekosistemin icinde bir temas noktasi olusturmaktir.Onceki béliimlerde bahsi gegen
sembolik tliketim olgusunun mekan iizerinden yasam stili ve kimlik edinme diirtiileriyle
kisilerin hayatina girdigi one siiriilmiis ve bu konudaki sdylemler aktarilmistir. Bu
boliimde ise mekanin bir iletisim platformu olarak stratejik anlamda kurumsal kimlik ya
da marka kimligine destek verir nitelikte deneyimlerin sahnesi olmasi durumu

orneklerle ele alinacak ve mekan deneyiminin boyutlar1 irdelenecektir.

2.4.1. Perakende tasarimindahibrit mekanlar

Zaman kavramiin insan hayatindaki degeri giderek artarken giinlilk yasantilar
zamandan tasarruf edebilme iizerine sekillendirilmeye baslanmistir. insanlarm birden
fazla konudaki ihtiyaglarini ayni alan i¢inde ¢6zmeleri yeni bir durum degilse de;
tasarim devreye alindiginda bu durum farkli bir boyuta taginmistir. Sehir hayatinin stresi

, trafikte gecen zaman ve alternatif yagam stillerinin takdir gérmesi mekan tasarimlarina
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yan programlar1 dahil etmistir. Oyle ki, giinliik ihtiyaglarin bir kag1 bir mekan igerisinde
eritilebilmektedir. Bu mekanlar i¢in hibrit mekanlar, melez mekanlar ya da ¢ok
programli mekanlar tariflemesi yapilabilmektedir. Kitap-kafeler, miize-kafeler, butik-

kafeler , magaza-kafe gibi sosyal aktivite alanlarinda birlesimlerin yani sira profesyonel

is hayati i¢cinde alternatif ofis-kafe Onerileriyle de karsilagilmaktadir.

Gorsel 2.9.Urban Station ofis kafe oturum ¢esitliligi(http-13)

Gorsel 2.10.Urban Station mekanin bireysel ¢alisma ortamlart (http-14)

Omegin UrbanStation Istanbul’da ofis ortamindan farkli bir alanda kahve ve
atistirmaliklar esliginde ve ihtiya¢ duyulabilecek her tiirlii donanima sahip keyifli
toplant1 odalarini biinyesinde barindiran bir isletmedir. Alternatif ¢alisma modellerinin
yayginlagtigi diisiiniildiigiinde kullaniciya kimlik etkilesimi agisinda dogru iliskiler
kurarak bir ¢alisma stili gelisimine destek olmustur. Bu ¢ok programli mekan Onerileri
isletme sahiplerine ya da girisimcilere farkli fikirleri bir araya getirme konusunda destek
olmus olsa ki; son birka¢ yilda alisilmisin disinda birlikte ¢dziimlenen mekanlari
yasamaktayiz. Ornegi Misk Flower Cafe 6rnegi, Istanbul Sariyer’de bulunan kafe
igerisinde butik ¢igekgisiyle birlikte kendine 6zgii bir durus sergilemektedir. Tazelik ve
canlilik temast hissettiren mekanda canli bitki kullanimi ve renk malzeme doku
secimleri marka kimliginin gorsel iz diistimleridir. Samimi ve rahat oturum alanlarinin
diisiiniildiigli mekanda kafe, ¢igekei, etkinlik fonksiyonlarinin birlestigi ¢cok kanalli bir

deneyim tasarimi s6z konusudur.
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Gorsel 2.11 Engin Aydeniz’e ait misk i¢ mekan fotografi (http-15)
Gérsel 2.12. Mekanda etkinlik fotografi Misk Istanbul instagram hesabindan(http-15)

Menii iceriginden mekan tasarimina ¢icek buketlerinden hediyelik bitki tasarimli
aksesuarlara kadar her detay ‘Misk’ kimligi ile diisiiniilmiis ve saglikli yasam modeline
vurgu yapan bir marka deneyimi kurgulanmistir. Ayrica konseptine uygun workshop,
yoga etkinlikleri ve davetlerin diizenlendigi mekan boylelikle tasarlanan kimliginin
yasam stilini kullanicisina mekan yoluyla giiglii bir sekilde aktarmakta ve etkilesim
yaratmaktadir. Mekanin davetler i¢in uygun tasarlanmis olmasi, mekansal programlarin
birbirine ustiinliikk kurmadigi goriilmektedir. Atmosfer olarak canli bitkiler ile yogun
bigimde desteklenen mekan 5 duyuya da hitap ederek mekanda yasanan deneyimin
hatirlanmasini gii¢lendirilir. Bu ¢alismanin konusu olan “mekan kimligi yaratma” niyeti
giniimiiz algisiyla markaya ait deneyimi mekan iizerinden yasamak seklinde

agiklanabilir.
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Gorsel 2.13. Deniz Ugar tarafindan ¢ekilmis 04/11/2018 tarihli fotograf — Misk i¢erisindeki farkli tip

oturum alanlart ve canli bitki yogunlugu

Sonug olarak hibrit mekanlarin kullanicisina sagladiklari, zaman tasarrufu, daha
sosyal bir iletisim ortam1 ve Onerilen yasam stilini biitiinde deneyimleme (mekandaki
tiim programlarin ayni yasam stilini destekledigi diistiniildiigiinde) olanaklar1 sayilabilir.
Cok programli mekanlarin mekansal iletisimdeki etkilesim yaratma giiglerinin daha

fazla oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Gorsel 2.14. Misk ¢icek aranjmani ve ambalajifotografi (http-16)
Gorsel 2.15. Misk ¢igek tasarim tezgahindan bir fotograf (http-17)

Gorsel 2.16.Misk menii icerigine referans olacak bir fotograf(http-18)
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2.4.2. Konsept magazalar ve marka deneyimi

“Magaza imaji goriiniis ve ambiyans hem fiziksel hem de psikolojik etkiye
sahip soyut bir emtia( ticari mal) dir. Imaj, sadece bir magazay: rekabet
dahil digerlerinden ayirmakla kalmayip ayni zamanda, ozellikle alisilmisin
disinda iiriin ve hizmet kalitesi ve degeri ile ilgili bilgi aktarmak icin imaja
dayanan tiiketicileri ¢ekmek ve mevcut tiiketicileri de elde tutmak icin
kullanmlabilir(Kopec, 2006, s. 279).”

Alanyazinda ‘brand store’ olarak gecen markalarin imajlarin1 en baskin
yansittiklart konsept magazalar1 genellikle o markaya ait kiiltiiriin en saf halde
hissedilebilecegi mekanlardir. Bu magazalarda satis ikincil odak konusudur. Oncelik
markanin kimlik kodlarim1 mekanda c¢evreleyen bir bicimde sunmak ve markanin
Onerdigi yasam stilini ve karakterini detaylariyla hedef kitleye sergilemektir. Bu
magazalar i¢gmimari tasarim alaninda oldukca potansiyelli tasarim alanlarimi
olustururlar. Markanin mekan yoluyla 2B ve 3B sekilde deneyimlenmesiyle kullanicinin
zihninde kalici iz birakabilen ve markaya baglilik yaratilabilecek hatiralar inga edilmek
hedeflenir.

Sanal ortam magazaciliginin yaygin kullanimda olmas1 fiziksel magazalarin
varolus sebeplerinde degisiklikler yaratmistir. Hemen her ihtiyag mobil araglarla
kolaylikla giderilebilirken, fiziksel deneyimlere yiiklenen anlam ve deger artmistir ve
artmaya devam edecegi konusunda alaninuzman gevrelerinde dngdriiler tizerinde hem
fikir olunmustur. Tahmin edilenin aksine ¢evrimdis1 magazacilik azalarak kaybolmak
yerine giiglii iliskiler ve deneyimlerin sahnesi konumunu almistir. Mekanin
sahnelesmesi metaforu mekan kullanicisina da roller atfetmistir elbette. Bu yeni durum
ticari satig alanlarinin en temel 6zelligi haline gelmistir. Perakende ile ilgili goriislerde
perakendenin ve °‘high street store’ larin Olmeyecegini aksine online ortamdaki
aligverisin -~ magaza  deneyimini  olumlu  yonde  degistirecegine  vurgu
yapilmistir(Burrows, The Future of Retail Space : The role of physical space in the
digital-first retail future, 2019) . Bu konuda ‘showrooming’ sdylemi yani ‘magaza
istismar1’(Ozdemir & Kitapei, 2018) da giindeme gelmektedir. Magaza istismarinin
aciklamasi, miisterinin magazadan deneyip, fiziksel olarak iirlinii test edip daha
sonrasinda sanal magazadan siparis etmesi durumudur. Bu durum elbette, magazanin ve

markanin  stratejilerinin = dogrultusunda  olumlu ya da olumsuz olarak
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degerlendirilmelidir. Markanin pazarlama uzmanlart bu durumu avantaja ya da
dezavantaja cevirebilirler. Ancak genel olarak bu durum fiziksel magazalarin var olma
niyetlerini yeniden tanimlamaya yol ag¢mis ve bu agnostik durum netlige
kavusturulmustur.

Modern kent insanin yasantisinda fiziksel olarak bulundugu ve temas ettigi anlar
degerli goriilmeye baslanmistir. Fiziksel magazalarin marka imaji i¢in bir iletisim
stratejisi ajam1 olarak kullandiklar1 mekanlarin en iyi Ornekleri ‘brand store’ lar ve
‘amiral magaza’lardir. Bu magazalar da satis oncelikli tasarimlar yerine marka deneyimi
tasarimi  cercevesinde mekan tasarimma odaklanilmaktadir. Ornegin, Japonya’nin
Nagoya schrinde ‘brand store’ olarak Archicept City tarafindan 170metrekarelik alan
icin projelendirilen Toyota Drive to Go, araba sahibi olmayan geng kitleyi hedef alarak
bir kiralama modeli ve kamp deneyimi sunmaktadir. Mekan, olagan bir galeri gibi
tasarlanmamistir. Malzeme segimleri ve yerlesim planinda bulunan kamp alan1 oturum
bigimleri kullanilmistir. Bir dis mekan sahnelenmistir ve materyaller bu dogrultuda
doga vurgusuna isaret etmetedir. Sergilenen arabalar ise, kamp malzemeleri ile dolu ve
kamp alanina gotiiriilmek icin mekan icinde licretsiz sandvi¢ ve kahve hizmetinin
sunuldugu kiosk hizmeti veren bir kahve bar tasarlanmistir. Dogaya kagis deneyimini
yasatmak isteyen marka bu mekanda bir simiilasyon ortam1 hedeflenmis ve canli bitkiler
ve malzemelerle bunu desteklemistir. Marka, doga ve gencleri hedef alan bir fikirle
markanin sosyal biling algisin1 destekleyen bu proje normal sartlarda Toyota araba satin
alamayacak bir kitleye Toyota deneyimi yasatarak gelecekte potansiyel bir miisteri

Kitlesi yarattig1 da diistintilebilir.

Gorsel 2.17.Toyota Drive to go mekanindaki doga referanslari ve kamp alani stilindeki oturum kurgusu

fotografi (http-19)

41



Burada genglerin Toyota markast algist ve markaya duyulan ilgi arttirilirken
mekan olarak kamp alan1 seklinde diizenlenmis atmosfer fikir agamasindaki kullaniciya
daha hizli karar vermeyi tetiklemektedir. Yani sahne olarak mekan kullaniciya karar
verme tetikleyicisi gorevi tistlenmistir. Geng kullanici, sSimulasyon olan bu galeri yerine
arkadaglariyla birlikte aracini se¢ip kamp malzemeleri ile birlikte Toyota Motor
Corporation tarafindan belirlenmis kamp alanlarinda ‘glamping’ (liikks ve butik kamping
olarak tanimlanan otel tatillerinden hoslanmayan gen¢ gezginler arasinda kullanilan bir

deyim) deneyimini yasayabilir(Nuijsink, 2018).

Gorsel 2.18. Al-gétiir bari ve kamp diizeninde grup oturum mahali fotografi (http-20)

Toyota Drive to Go 6rneginde mekan, marka ile hedef kitle arasinda bir iletisim
aracl olmustur ve yeni donem cevrimdisi magazaciligin mottosu olan ‘satis yerine
marka deneyimi’ saglamistir. Kullanicinin kimligine yasam stili 6nerisi ile cok boyutlu
dokunan marka deneyimi, ‘hikayelestirme’ , ‘oyunlagtirma’ ve ‘kagis’ deneyim
siirticiileri kullanilarak mekansal olarak tasarlamistir.

Mekanda kamp alani1 agik hava oturma alanlar1 seklinde kurgulanan béliimlerde
zemin ve yiizey malzemeleri tamamen dogal materyallerden olusur. Agac kabuklar1 ve
yiikseltilmis ahsap dosemeli bu alanlarda gilines kirici ve basit sabit masalar
kullanilmistir. Ayrica bir park peyzaji aydinlatmasi armatiirii tercih edilmis ve
olabildigince yesil alan yaratilmaya calisiimistir. Kullanicilar bu alanlarda araba
secimlerini ve gidecekleri (marka tarafindan ¢o6ziim ortaklari ile belirlenen) kamp
alanlarin1 se¢imlerini yaparak gerekli motivasyonu buradaki atmosfer yoluyla
almaktadirlar.

Christiaans ve Almendra (2012) “Perakende tasarim, marka ve miisteri arasindaki

iletisimi sorumlu bir sekilde gelistirmek ve genisletmek icin bir temas noktasidir”
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seklinde ifade etmistir. Bu temas giiniimiizde islevsellikten 6te magaza i¢i deneyim ile
marka bagliligi yaratmayi saglamaktadir. Bir bagka ornek, Londra’da New Bond
caddesinde bulunan Dolce Gabbana magazasi. ve igerisinde yer alan berber diikkanidir.
Liiks yasam tarzina tiriin ve hizmet sunan Dolce Gabbana, mekanda tarihsel vurgular

kullanmistir. Mekan ve hizmeti, marka kokeni vurgusu ile de ayricalikli kilmistir.

Gorsel 2.19.Dolce Gabbana magazast Berber diikkan giris cephesi (http-21)

Gorsel 2.20. Dolce Gabbana Berber Diikkani Retro stil islem koltuklar: (http-22)

Magazaya girildiginde, ayricaliklilik hissi ve Dolce & Gabbana ahlakinin hemen
hissedildigi belirtilmistir(http-21). Mekanda ‘art deco’ stilinin izlerini zeminde damali
ve cilali mermer uygulamasiyla, duvar kaplamalariyla ve mobilya se¢imleriyle gérmek
miimkiindiir. Marka, Italyan ruhuna ve gegmise referanslar veren mekanda, yine
gecmise referans ver bir hizmet kurgulasmistir. Eski zaman asaleti ve liikksiinli eski
zaman ‘hanimefendi’ ve ‘beyefendi’lerine sunmayi1 hedefleyen bir mekan tasarimi
yapilmistir.  Bu hedef dogrultusunda geleneksel bir erkek berberi de mekana ek
program olarak angaje edilmistir. Boylelikle gegmis zamanda bir beyefendinin takim
elbisesi ve imajinin biitiinciilliigii ve yasam stiline vurgu yapilarak hikayelestirme

metodu kullanilmastir.

Ust katta bulunan giyim satis alan1 ve giriste bulunan berber diikkan ile biitiinde
liks bir yasam stili satis1 yapilmis olacaktir. Berber diikkani i¢in mekansal olarak
hikayelestirme kullanilirken giyim bdliimiinde mobilya ve ylizey malzeme secileriyle
tasarlanmis mekanda miisteri ile birebir temasa gecilen ve kisiye 0zel iiretim dikimler
icin gereken hizmeti karsilayabilecek bir ortam yaratilirken — ‘kisisellestirme’

kullanilmistir denilebilir.
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Gorsel 2.21. Dolce Gabbana Magazasinin erkek giyim departmant ve berber i¢ mekan goriintiisii (http-

23)

Catak Oylum ; iyi bir deneyim yasatmanin, fiziksel kosullar1 ve marka
stratejilerini dogru konumlandirmanin &tesinde mekan ig¢inde verilen hizmetin
kisisellestirilmesiyle miimkiin olacagini ifade etmistir(2011, s. 117). Kisisellestirilen
deneyimler ile kullanicinin mekan ile kimligi arasinda bir etkilesim saglamak miimkiin
olabilmektedir.Bu metodlarin destegiyle markanin kokli algist ve liks deneyimin
referanslari marka kullanicisina mekan-hizmet bilesimi ile yansitilmistir.Christiaans ve
Almendra’ ya gore tiim cevresel ozelliklerin yarattig1 gercek deneyim, biitiinsel goriisiin

cok 6nemli bir unsurunu olusturur(2012)

Gorsel 2.22. Dolce Gabbana Berber girisi karsilama ve bekleme alani (http-24)
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Kurumun, kullanicisi ile karsilastigi bir arayiiz olarak ‘mekan’, kurumsal kimlik
ve markalagsma kararlarimin hedef kitleye sunuldugu en etkili ve onemli alan olarak
ifade edilmistir (Catak Oylum, 2014, s. 62). Perakende alanlarinda, igmimari ¢ercevede
mekan, markanin kodlarin goére tasarlanan stratejilerin li¢ boyut kazanmis
halidir.“Perakendeci igin stratejik hedeflerde ¢evrenin rolii belirlendikten sonra spesifik
bir atmosfer gelistirilebilir(Turley & Chebat, 2002, p. 129).” Bu baglamda 6nce strateji
ve sonra tasarim seklinde bir silire¢ yiiriitiilmelidir. Boylelikle belirlenen stratejilerin

tasarimcilar i¢in brif niteligi kazanmasi ve mekana kodlanmasi miimkiindiir.

2.4.3. Amiral magazalarda mekan deneyimi

Amiral terimi denizcilik geleneginden gelen ve filodaki oncii, en agir silahli, en
yeni, en blyik ve en Onemli gemiyi ifade eder. Perakende alaninda da bu terim
magazalar i¢indeki en énemli, en biiyiik hacimli, en genis lirlin gami barindiran ve en
ayricalikli tasarima sahip zincirin diger magazalarindan farkli diizenlemeler barindiran
magaza anlamina gelmektedir. Markanin imajin1 en giiclii vurgulayabildigi magazalar
olarak da diisiliniilebilir. “Amiral magaza, markay1 temsil eden ve markay1 bir veya iki
tirlinden Gte bir yasam stili olarak gdsteren tirlin ailesini sergileme firsati sunar(Doyle,
Moore, Doherty, & Hamilton, 2008, p. 559).” Bu yayinda amiral magazalari igin,
markanin daha genis etkinlikleri i¢in bir deneyim ve baglam olusturmaya yarayan bir
yonetim araci oldugu da vurgulanmistir(2008, p. 551). Amiral magazalarin tasarlanma
amagclarinin giiclii marka deneyimleri saglamak olduguna dair goriis(Borghini, et al.,
2009) vurgulanmistir. Bir perakendecinin markasinin 6ziiniin, amiral magazalar ile‘gok
duyarhilikli  duyusal firsatlar’ araciliglyla somutlagtiran dramatik  bir asama
sunulabilindigiaktarilmistir(Dolbec & Chebat, 2013).

Turley ve Milliman’in ¢alismasinda(Atmosferic Effects on shopping Behavior: A
Review of the Experimental Effects, 2000) deneyim yaratmak i¢in gerekli olan
atmosferik ortami1 kategorize eden 5 maddenin magaza atmosferindeki etkisine
detaylica bakilacak olursa ¢alismada ortaya konan sema iizerinde mekan ve kullanici
deneyimine dair 6nemli ¢ikarimlar yapmak miimkiindiir. Atmosferik uyaranlarin (dis
ortam, genel i¢ mekan, yerlesim ve tasarim, satin alma noktast ve dekorasyonu ve
ortamdaki insan faktorii ) magaza igindeki kullanict (bu durum tasarimci agisindan
magaza i¢i ¢alisanlar1 ve onlarin kullanicilarii kapsamaktadir.) ile etkilesime girip

sonucunda kullanic1 tepkilerinin boyutlar1 ortaya konmustur. Buradan c¢ikarimla,
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atmosferik uyaranlarin kullanicinin kimlik kodlar1 ve sosyo-kiiltiirel unsurlariyla (Bu
unsurlar magaza calisani icin; kariyer hedefleri, calisma, kisisel durumlar, sosyal statii
ve ‘ailevi yasam c¢evrimi’ olarak ifade edilirken magaza miisterisi i¢in; yasam stili,
aligveris yonelimleri, kisisel durum ve ailevi yasam c¢evrimi olarak belirtilmistir.)
etkilesiminden dogan tepkiler (Bu tepkiler c¢alisan icin; ruh hali, efor, baghlik, tavir,
bilgi ve beceri ve magaza miisterisi i¢in; zevk, magazada gecirilen zaman, incelenen
irtin, satis ve tatmin seklinde belirtilmistir(Turley & Milliman, 2000, p. 196). de

tasarlanmak istenen atmosferin bir parcasi haline doniisiir denilebilir.
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Atmosferir Agaranlay

Dis Ortam

Magaza cephesi
Tente
Girig
Vitrim
Binamin mimarisi
Oiopark
Cevre

Genel ic Mekan

Zemin daseme/ hall kaplama
Aydiniatma
Koku
Sesler
Is1 derecesi
Temizlik
Sabit mobilyalar
Duvar kaplamalan
Kasa yerlesimi

Yerlesim ve Tasanm

Yeriesim plam
Uriin gruplama
Trafik akig
Koridor yerlesimleri
Departman konumlar
Raflar
Odeme nokiasimin goriintisi

lgmimari Goriiniimler

Uriinlerin sergilemeler
Aski ve kutular
Asil gbrseller
isaretler-simgeler
Kartlar
Duvar dekorasyonlan

Ortamdaki insan Fakitori

Kalabalik
Misteri karakteristikleri
Calisan karakteristikleri

Calisan iniformalan

Orpelzmne

Cahsanlar

Kariyer hedefleni
Cahsma
Kisisel durum
Sosyal sinif

AileYagam Profili*

Misteriler
Yagam Stili
Aligveris yonelimi
Kisisel durum
AileYasam Profili*

TepRL

Caliganlar

Ruh hali
Efor - Gayret
Baglilik
Tawir
=
Beceri

Misteriler

Zevk- haz

Majazada kalma siiresi
incelenen drinler

Edinilen bilgi
Satislar
Tatmin

Sekil 2.1. ‘Perakende atmosferiklerinin etkisi (Turley & Milliman, 2000, p. 196)alintilanan sekil

Deniz Ucar tarafindan cevrilmigtir.

* Stage in HCL ( Household Cycle of Life) olarak ifade edilen(Turley &

Milliman) unsur ‘Aile Yasam Profili’ olarak Deniz Ugar tarafindan gevrilmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, arastirmanin orneklemi ve Ornek olarak
belirlenen perakende magazalarinin incelenmesi ve degerlendirilmesinde izlenilen

yontemlere deginilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma bir durum analizi ¢alismasidir. Arastirmanin evren ve Orneklemi
giincel alanyazin taramasiyla mevcut durumlarin asagida belirtilen arastirma yontemiyle

incelenmesi ile olusturulmustur.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Mekanin bir iletisim arayiizii oldugu kabuliiyle marka deneyimini mekan
tizerinden okuyarak mekan kimlik etkilesimlerin degerlendirmeyi ve perakende tasarim
alanlarinda bugline dair bazi igmimari yaklasimlar1 gelecege yonelik Ongoriiler ile
degerlendirmeyi amaglayan bu ¢alismada nitel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nitel
arastirma kendiliginden dogal olarak meydana gelen olgular1 biitiindeki karmasanin
icinde incelemek, irdelemek olarak ifade edilebilmektedir.(Zehir Topkaya, 2006, s.
113). Nitel aragtirman deseninin esnek yaklasim gerektiren bir yontem oldugu, basta
ortaya c¢ikan desen ile arastirma siireci iginde karsilasilan yeni durumlar ve
bulgularyeniden bi¢im kazanabilen bir yapisi ortaya konmustur(Karatas, 2019).

Arastirma Oncelikle problemin tanimlanmasiyla baslamistir. Daha sonra
problemin ¢ergevesinin belirlenebilmesi i¢in literatiir taramasi yapilmistir. Bugiline dek
bu konudaki alanyazin farkli disiplinlere temas eden ydnleriyle incelenmistir. Konuya
iliskin igmimarlik alaninda kaynak yetersizligi nedeniyle baska disiplinlerden bulunan
kaynaklarla beslenmistir.Calismanin 6rneklemi olan ‘amiral magazalar’ mekan
deneyimi iizerinden arastirilmis ve literatiir taramadan elde edilen kaynaklardan elde
edilen soylemler ile analiz edilmistir. Bu sdylemler tek bir ajansin perakende alaninda
tasarima dair goriislerinden degil; farkli ajanslarin ve perakende tasarim uzmanlarinin
(Dalziel&Pow, 20.20, Briggs Hiller, Campain Design, Checkland Kindleysides, Chute
Gerdeman, Culde Sac, Future Brands UXUS, gpstudio, Gensler, Design4Retail, Green
Room Design, HMKM, [I-AM, Lukstudio, Millington Associates, Office Twelve,
Partners+Spade, Pompei C3, Portland Design, Quadrant Design, Sheridan&Co., The
One Off, YourStudio ve Insider Trends’in bas direktorii ve perakende uzmani Cate
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Trotter ) bu konudaki kesisen gorlslerinden ¢ikarimlarla ortaya konan
parametrelerdir.Bu parametreler perakende alanindaki ‘deneyim parcalari’olarak ifade
edilir. Bu parcalarin ¢oklu kullanimiyla da biitlinde katmanli bir deneyim tasarlanmis
olur. Bu deneyimlerin mekan tasariminda viicut bulusunu ifade eden kategoriler ise
Turley ve Milliman’in deneyim ve baglam olusturmak i¢in yonetilecek olan i¢ mekan
atmosferi ¢calismasinda 5 grup olarak ortaya konmustur(2000).
1. Dis ortam: Bina ile ¢evresel veriler, tabela, vitrin, park imkan1 vb.
2. Genel i¢ mekan : Aydinlatma, miizik, koku, 1s1, ambiyans, temizlik vb.
3. Yerlesim ve tasarim: Uriin gruplama, magaza trafik akisi, koridor
yerlesimleri, departman konumlari, raflar ve kasa yerlesimi
4. Satin alma noktas1 ve dekorasyon: Satin alma noktasi gdostergeleri,
isaretler, kartlar, iirlin gosterimleri, etkilesim i¢in gosterimler, kiosklar vb
atmosferik ogeler.
5. Ortamdaki insan degiskenleri : Calisan kiyafetleri ({iniformalar1), kalabalik
ve yogunluk
Bu 5 kategori, orneklemde analiz yapilacak olan amiral magazalar igin
incelemenin mekansal temeli olarak ele alinmistir. Buna ek olarak segilen amiral
magaza Ornekleri perakende alaninda en basarili 50 tasarim ajanst olarak
belirlenen(http-25, 2018) 6diillii firmalarin sektore dair ortak goriislerinden ortaya gikan
asagida siralanan kriterler ile de analiz edilmis ve giincel gereklilikler calisma
kapsaminda degerlendirilmek istenmistir. Bu yolla akademik goriisiin, alanin sektordeki
uzmanlarinin tecriibeye dayali goriisleri ile harmanlanarak calismaya zengin bir bakis
acist katilmak amaglanmistir. Perakende tasarimiyla ilgili bahsedilen(http-25, 2018)
giincel sdylemlerden ¢ikarimlar su sekilde siralanabilir:

1. Anlaml yeni marka kimlikleri ve anlamli magaza deneyimleri yaratmak.
Etkilesimli perakende alanlar yaratarak dijitali etkili yollarla birlestirmek.
Marka hikayesini gorsel olarak anlatmak (hikayelestirme kullanmak.)

‘Yaratici diistinme’ ile markaya deger katacak farkli duygu alanlar1 tasarlamak
Dijital markalar fiziksel alanlara ¢evirmek.

Miisteri ile duygusal olarak gergek iliskiler kurmak

Zamansiz, heyecan verici, siiriikleyici ve iz birakan deneyimler yaratmak

Holistik bir tasarim siireci gegirmek

© 0o N o g B D

Gelecekle ve yenilikle anlasabilecek tasarimlar yapmak
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10. ilham verici deneyimler i¢in sezgisel tasarimlar yapmak

11. Aligkanlik olusturacak iiriin/mekan tasarlamak ve yasam stili onermek

12. ‘Instagramlanabilir’ alanlar1 planlamak. (sosyal medya i¢in tasarlanmis alanlar)

13. Teatral bir mekan tasarimi kurgulamak

14. Sanata yer vermek

15. Sosyal bilinci iyilestirecek islevleri mekan tasarimina dahil etmek

16. Destekleyici ¢oziim ortaklar ile etkinliklere yer vermek ve igbirlikleri yapmak

17. Hikaye anlatimini kullanarak kullanici ile duygusal etkilesim yaratmak

18. Eglenceyi ciddiye almak.

19. Kagis saglayan deneyimler tasarlamak

20. Kullaniciya ‘biricik’ hissiyat1 vermek ona 6zel diistiniilmiis ¢oziimler icermek

21. Perakende alanini ‘kiirasyon’ alan1 gibi diistiniip tasarlamak

22. Cevreyi iyilestiren ve bilis diizeyini gelistiren mekansal oneriler getirmek

23. Teatral diistinerek mekan tasarlamak

24. Kullanicinin ‘kendini kesfetme’ ihtiyacini karsilayan deneyimler yaratmak

25. Perakende tasarimcisi olarak ‘yaratici hatira yapimcist® olma fikriyle ¢aligmak.

Bu maddelerin arastirmada kullanilan 6rneklem iizerinde varliklarina

bakilabilmesi i¢in bir tablo olusturulmustur. Yukarida belirtilen deneyim parcalarinin
tasarimsal karsiliklarinaanalizde yer verilmistir. Burada bahsi gegen sdylemlerin
mekansaldeneyim igerikli olanlari ¢aligmanin 6rneklem analizinde ‘deneyim saglayicist’
olarak ifade edilecektir. Mekanda yasanacak deneyimin biitiinciil algisinin bir pargasi
olan bu deneyim saglayicilar1 Once agiklanacak sonra oOrneklem iizerinde analiz

edilecektir.

3.2.1. Perakende tasariminda mekansal deneyim incelemesi

Calismada yer verilen amiral magaza ornekleri, onceki boliimlerde de aktarildig:
tizere mekanin, kullanicisinin kimlik kodlariyla ona deneyimler yasatma boyutuyla
ilgili incelenmistir. Bu deneyim saglayicilar mekanda, markanin stratejik hedeflerini
gerceklestirmesi i¢in kullaniciy1 mekanda tutmaya yarayan ya da mekéana ¢agiran ya da
mekandaki kullanictya marka baglilig1 fikrini agilayan dgelerdir. Orneklem analizinde
tablo olarak da belirtilen bu saglayicilar sunlardir:

1. ikonik lokasyon

2. Tarihsel vurgu
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Holistik yaklasim

Mekanda ek program Onerisi
Farkli duygu alanlar1 yaratmak
Teatral tasarim

Yasam stili Onerisi

Sanata yer verme

© © N o 0 bk~ o

Tasarlanmig sosyal medya alanlari

10. Cevrimigi-¢evrimdist senkronizasyon
11. Etkilesimli teknoloji uygulamalari

12. Gergek iligkiler sunmak

13. Isbirlikleri ve/veya etkinlikler yapmak
14. Sosyal biling olusturmak

¢ Ikonik lokasyon : Magazanin kent igerisindeki konumu elbette markanin stratejik
pazarlama kararlar1 arasindadir. Bu kararla, marka bir AVM igerisinde, cesitli yasam
komplekslerinin igerisinde, bir gegici yerlesim olarak pop-up kurulumuyla kentin aktif
bir merkezinde ya da kentin ikoniklesmis bir caddesinin iizerinde konumlanabilir.
Diinyadaki markalasmis sehirler gibi bu sehirlerin de markalasmis caddelerin oldugu
ifade edilirken (Kaya, Bir Ikon: Suadiye Beymen, 2018); markalasmis bu caddelerin can
damarinin liikks markalarin istikrarli sekilde bu caddelerdeki varli§i olarak o©ne
stirlilmiistiir.Son yillarda aligveris merkezlerinin kentlerde yaygin olarak insaasi cadde
butiklerinin satis agisindan dezavantajli oldugu algisin1 yaratmistir. Miisteri cekmesinin
giicliiglinii 6ne siirerek bir kompleks icinde varlik gosteren magazalar tercih sebebi
olmustur. Ancak raporlar gosteriyor ki uzmanlar cadde iizeri magazaciliga geri doniis
yapilacagl gorisiindedir (Burrows, The Future of Retail Space, 2018). Bu cadde
magazalart Onceki yillarda oldugu bigimiyle degil biitiinsel olarak tasarlanabilme
potansiyeli kullanilarak ele alinacaktir. Bu noktada magazanin ikonik bir lokasyonda
olmasi ya da eski ikonik bir binanin yeni sahibi olmast mekan deneyimi agisinda hedef

kitlesine 6zgiinliik algisini islemektedir.

e Tarihsel vurgu: Markanin tarihsel siirecini ortaya koyarak bunu deneyime dahil
etmesi durumuna denk diismektedir. Bu tarihsellik magazanin i¢inde bulundugu binanin

gecmis koklerinden, ya da markanin tarihsel siirecinden Ogeler barindirabilir. Tarihi
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koruyan, dnem veren ve koklii olan marka algist kullanicisina giiven ve baglanma
duygularini basarili sekilde isleyebilir. Ayn1 zamanda mekan igerisinde tarihe gonderme
yapan donatilarin kullanimi1 ya da retrospektif bakis acilar1 da mekan deneyiminde tarihi

icine alan bazi deneyim unsurlar1 olarak 6ne ¢ikabilir.

e Holistik Yaklasim:Holizm, biitiinclil bir yaklasim seklinde 06zetlenebilir. Bu
maddede aranan oOzellik, magazanin tim detaylar1 ve biitiincil bir marka varlig
yaratmadaki durumudur. Bir marka kiiltiirii saglayicist olarak tasarimda aranacak olan
bu kriter magazaya girmeden baslayan bir siirece isaret etmektedir. Yani magazanin dis
cephesinden algilanma bi¢imi, giris mahali, magaza i¢indeki grafiksel tasarim unsurlari,
magaza icerindeki ses ve koku ile mekan deneyimine destek olacak uygulamalar vb.
bunlar i¢ mimari ele alis1 bitiinciil kilan dgeler olarak holistik bir mekan deneyiminin

saglayicilaridirlar.

e Mekanda ek program: Magaza deneyimi giderek ¢ok boyutlu bir hale doniisiiyor.
Bu saglayici, magazaya ek bir fonksiyon getirerek mekanda kullanici ile daha uzun siire
birlikte olmay1 saglamaktadir. Bu sekilde mekanda 6nerilen yasam tarzina uygun bir ek
program ile hedef kitle markanin kimligi ile sarmalanir ve kendini ¢evreleyen bu
deneyim ortamma karst koymak yerine o ek programi denemek ister. Ornegin,
magazalara kafeler eklenmesi, bu kafelerde cesitli etkinliklere yer verilmesi ( sdylesi,
kitap tanitimi, tath yapim atolyeleri,vb.), magazalarin belirlenen bir mahalinin yada
magaza igerisinde yayilmig olarak sanatsal faaliyetlere ev sahipligi yapilmasi ya da
mekanda planlanmis sanat galerisi kullanimlari, magaza i¢i restoran veya bar alanlar1 ya
da kuaforler gibi pek ¢ok ek fonksiyon magazanin mekan programina
eklemlenebilmektedir. Bu durum pek ¢ok deneyim saglayicisini (6rnegin, farkli duygu
alanlar1 yaratma, yasam stili Onerisi, gergek iliskilere yer verme, Ortaklik- etkinlik,
sosyal biling gelistirme vb.)da tetiklemektedir. Mekanda deneyimlenen ne kadar

katmanli olursa kiside o 6lgiide bir iz birakabilinir.

e Farklhh duygu alanlarnn yaratmak: bu deneyim siiriici kullanicinin duyusal ve
biligsel deneyimlerini sasirtma yoluyla c¢ogaltmak {izerine kurulmustur. Mekan
icerisinde birbirinden farkli duygulara yol acan mekansal kurgular ve bazen de

fonksiyonlar ile kisi magaza igerisinde pek cok duyguyu deneyimleyerek c¢ok algili
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(multi-sensory) bir deneyim siireci yasayabilmektedir. Bu zenginlik magazada gecirilen
zamandan keyif almay1 destekler ve kisinin magaza deneyimine dayali bu hatirasini
daha sonra giizel bir duygu olarak geri ¢agirabilmesini ve yeniden yasamak istemesini

saglayabilir.

e Teatral tasarim: bu deneyim unsuru magaza igerisinde yapilacak olan tasarimin
cevreleyen Ozelligine dayanmaktadir. Mekan icindeki programi ve marka kiiltiiriinii
karsilayacak bir teatral ele alis ile deneyime farkli bir boyut kazandirilabilmektedir.
Ozellikle ikonik lokasyona sahip magazalarin binalar1 bu saglayici i¢in potansiyele
sahiptir. Son yillarda pek ¢ok mekanin renovasyon gecirip yeniden fonksiyon kazanarak
kent yasamina dahil edildigine sahit olunmaktadir. Eski likor fabrikasinin (Istanbul)
Pilevneli Sanat Galerisi’ne doniismesi gibi, Usakligil apartmaninin Beymen magazasina
(Istanbul) doniistiiriilmesi gibi ya da 1900lerden kalan eski tiyatro binasinin Burberry
magazast (Londra)yla yeniden hayata katilmasi gibi. Bu yolla ge¢misin izlerini
korumay1 secerek (tarihsel vurgu deneyim saglayict da devreye alinarak) magaza
icerinde mekénsal olarak derinlikli bir deneyim saglamak miimkiin kilinmaktadir.
Ayrica bu deneyim saglayicist kimi zaman mekan igerisindeki konseptin dramatize
edildigi bir gosteri yoluyla da kullanilabilmektedir. Gentle Monstler (Londra)
magazasindaki kinetik heykeller ile kungfu temasinin savas alani sergilemesinde

yapildig: gibi.

e Yasam stili onerisi:Mekanda biitiinciil yaklagimla tasarim yapildiginda (holistik
deneyim saglayicis1 devreye alindiginda) marka kimliginin kullanict kimligi ile
etkilesime girebilmesini destekleyici bir Oneri getiren uygulamadir. Markaya ait yagsam
kiiltiirii kodlarmnin, mekanin iiriin gamina, sergileme ve sunum alanlarinin kullanim
bi¢cimlerine, dekorlara, sloganlara ve daha pek ¢ok i¢ mekan varligina etki etmesi
durumuyla saglanmaktadir. Ornegin, siirdiiriilebilir materyaller ile koleksiyon ¢ikaran
bir moda markas1 magazasini, siirdiiriilebilir kullanim esyalar1 ve geri doniistiiriilmiis
malzemeler ile olusturulan mobilyalar ile, giinlik yasamda pratik geri donilisim
yollarin1 betimleyen sunum yada gosterimler ile, mekan icine yerlestirdigi ¢evre dostu

iirtinlerin yasam rutinine 6zgilin katacagina vurgu yapan figiiratif gosteriler ( medya
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duvarlar1 ile kullanic1 hikayeleri) ile saglayabilir. Bu uygulamalarin temel ozelligi

mekan icerisinde yayilmis markaya ait yasam kiiltiirii sergilemesidir.

e Sanata yer verme: Insanin yasama deger katma girisimlerinin 6zgiin ugrasisi sanat,
mekan igerisinde tasarlanan deneyime anlam katmak ve markaya da anlamli kimlik
kazandirmay1 saglayan bir deneyim unsuru olarak kullanilmaktadir. Sanat ile iligkide
olmanin insanlar1 rehabilite edebilme ve sosyo-kiiltiirel acidan daha iist noktalara
tastyabilme potansiyeli mekan igerisinde deneyim i¢inde yeni bir deneyim yaratmakta
ve marka ile kurulan iliskiye anlam yiikleyerek degerli kilmaktadir. Sanatin 6zgiinliik

barindiran ruhu ortam igerisine yayilarak mekan deneyimini de 6zgiinlestirebilmektedir.

e Tasarlanmis sosyal medya alanlari: Giinliik yasam rutini neredeyse sosyal medya
ile i¢ ice yasama noktasina evrilmistir demek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya
kullaniminin gerekliligi ya da énemi bu ¢alismanin konusu degildir ancak bilinmektedir
ki; sosyal hayat, kisisel yasant1 ve hatta i yagami artik bu medya alanlariyla tetiklenen
bir boyuta gelmistir. Bu durum toplumsal degisimlerden direkt etkilenen perakende
sektoriine de yansimistir. Markanin kullanicis1 artik magaza deneyimini de sosyal
medyada paylasmak suretiyle kendini tatmin etmeye ihtiyag duymaktadir. Elbette bu
ithtiya¢ aidiyet hissetme ve tatmin olma boyutunda kimlik ve kisisel varlik 6zelinde bir
sembolik ihtiyactir. Bu durum o kadar yaygin bir hale gelmistir ki mekan tasarimcilari
bu noktada ‘fotograflanabilir’ sosyal medya alanlarint mekan kurgusuna dahil etmeyi ve
boylelikle magazada diisiiniilmiis ve planlanmis bir alanda bu deneyime yer
acmaktadirlar. Boylecemekanda yeni bir deneyim yaratilirken, kullanicinin sembolik
ihtiyaglart i¢in mekan igerisinde satis amaci glitmeyen bir mahal tasarimi ile hedef

kitleyi yakalamak ve miisteri sadakati gelistirmek miimkiin kilinabilir.

e Cevrimici-cevrimdisi senkronizasyon: Giiniimiizde markalarin fiziksel ve sanal
magazalari ile kargilasilmaktadir. Sanal magazanin yayginlasmasi ile sanildiginin aksine
fiziksel magazalarin giiclide artmistir. Yeni varolus amagclart olan bu fiziksel magazalar,
markaya ait ¢evrimi¢i uygulamalar ve mobil uygulamalar ile beslenerek g¢evrimdisi
(fiziksel magaza) alanlarda ayricalikli deneyimlere yer vermektedirler. Mobil
uygulamanin igerisindeki avantajlarin fiziksel magaza igerisinde karsiliginin farkli bir

deneyime yol agmasi ile saglanan bu deneyim saglayicinin, gelecek teknolojik
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gelismelerle daha da farkli noktalara gidecegi bilinmektedir. Hale hazirda Avrupa’da
pek c¢ok amiral magazada bu deneyimler yasanabilmektedir. Bunlara orneklem

incelemesinde yer verilmistir.

e Etkilesimli teknoloji kullanimi: Bir 6nceki deneyim saglayicisini da kimi zaman
kapsayan bu deneyim saglayicisi, mekanda ileri teknolojik uygulamalarin kullanimu ile
magaza deneyiminin gilincel gelismelerden beslenmesini saglayarak markaya,
yeniliklerle ve gelecekle barisik bir imaj kazandirmaya destek olmaktadir. Medya
duvarlarinda arttirilmis gerceklik uygulamalari, yine medya duvarlarinda magaza
icerisinde yayilan ortak gorsel isitsel igerik akisi, IOT ile (nesneler arasi internet
kullanimi) ile magaza deneyimini kolaylastiran uygulamalar, yeni yazilim uygulamalari
ile mobil telefonlarin dahile edildigi kisiye 6zel uygulamalar, vb. pek ¢ok yenilik ile

magaza icerisinde yenilik¢i mekan deneyimleri saglanmaktadir.

e Gergek iliskiler kurmak: Cagin getirdikleriyle her ne kadar teknoloji ile iliskiler
gelistirilerek pek cok ihtiyac karsilansa da insanin temel ihtiyaglarindan biri de gercek
ve birebir iliskiler yasamaktir. Bu durum mekéan programina kisiye 6zel (haute coture)
dikim alanlari, birebir stil danigmanlik hizmetleri seklinde yerlestirilebilmektedir.
Odeme noktalarinm bile insansizlastirilmasina adimlar atilan perakende magazalarinda
insan ile bire bir iliski kurmak daha ayricalikli bir nedenle saglanmaya calisiimaktadir.
Gercek ve duygusal diyalog kurularak miisteriyle marka arasinda kisiye 6zel bir bag
kurulabilmektedir. Duygular1 harekete gegiren ve ayricalikli hissettiren bu deneyim
saglayicis1 kimi zaman grup etkilesimlerine de olanak tanimaktadir. Bu 6rneklerden

orneklem analizinde detayl1 sekilde bahsedilecektir.

e Is ortakhklari : Son yillarda ‘co-working’ yaklasimi hemen her sektérde yerini
almistir. Farkli alanlardaki firmalar bir ¢6ziim ortakligin1 paylagmayi yeni bir i modeli
olarak benimsemis ve basarili projeler i¢in gerekliligini farkina varmiglardir. Bu
noktada perakende magazaciliginin da bu ¢aligma modelini mekana tagidig1 6rnekler
bilinmektedir. Semsiye marka altindaki farkli is alanlarindaki markalarin magazalarinda
birbirlerinin {iriinlerine yer verdikleri ve zaman zaman bunu magaza igerisinde bir
etkinlik organizasyonu ile mekansal olarak da deneyime olanak tanidiklar1 6rnekler

mevcuttur. Ayrica birbirinden tamamen bagimsiz ve farkli sektorlerde caligsan
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markalarinda is birligi ile magaza i¢inde tanitimlarim1i yaptiklart projeler
gerceklesmektedir. Bu sayede ortak vizyona sahip kuruluslarin, ayni hedef kitleyi
bambaska bir konu ile mekdnda magazada deneyime davet etmesi saglanmaktadir. Bu

deneyim unsuru beraberinde bagka deneyimleri de ¢ekmektedir.

e Sosyal sorumluluk ve bilin¢ gelistirme: Giderek bilinglenen ve belirli bir refah
seviyesini yakalamis toplumlarin ortak niyetlerinden biri de sosyal sorumluluk
bilincinin daha da yayginlagsmasi ve her gegen giin yeni konulara deginilen projeleri
ortaya koymaktir. Bu baglamda perakende sektorii tiiketim dinamigi ile ¢alisan bir alan
oldugundan markalar kendilerini bu noktada sorumlu hissetmekte ve kitlelere
ulasabilme giiglerini sosyal bir iyilige sebep olma potansiyeline g¢evirmektedirler.
Magaza igerisinde bir mekansal unsura doniisebilen uygulamalar oldugu gibi mekanda
yalnizca bilgisinin verildigi ama bir mekansal program olarak dahil edilemeyen
uygulamalar da mevcuttur. Ornegin H&M ‘in 2018 magazalarinda eski iiriinlerin tamir
edilip yeni bir imaja kavusturulabildigi dikis makinelerinin yer aldigi ‘yenileme’
alanlarma yer verilmistir. Ayrica eski kiyafetlerin getirilip kasa da 6deme sirasinda
belirli oranda bir indirim uygulamasi da geri doniisime tesvik olarak markanin

bilinglendirme uygulamalarindandir. Bunlar drnekler ile detaylica ifade edilecektir.

Perakende tasarimdan mekansal deneyim analizinin bir diger parametresi ise;
belirtilen deneyim pargalarinin kullanici ile nasil bir yolla iliski kuruldugunu ifade eden
deneyim siiriiciileri olarak bahsedilecek olan deneyim saglama metodlaridir. Bu
deneyim siiriiciiler, literatiir taramasiyla farkli kaynaklardan elde edilmis ve su sekilde
siralanmastir:

1. Hikayelestirme
Oyunlagtirma
Kisisellestirme

2
3
4. Eglendirme
5. Kagis saglama
6

Bilgilendirme

Hikayelestirmeolarak ifade edilen deneyim stiriiciisii, kullaniciya duygusal olarak
ulagmak i¢in kullanilan bir ¢er¢eve olarak one siirtilmiistiir. Giiciiniin zamansiz oldugu

vurgusu kokeninin antik zamanlara dayandirildiginin belirtilmesi ile ortaya konmustur
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(http-26). “Philip Pullman’in da dedigi gibi; beslenme, barinma ve arkadagliktan sonra,
hikayeler diinyada en ¢ok ihtiyacimiz olan seylerdir (2016).” Trotter’ in da ifade ettigi
gibi(Trotter, 2016), pazarlamaya ‘onlar ve biz’ perspektifi ile bakilmamakta ve daha
derin olarak onemli olanin anlamli amilar yaratma g¢abasi olarak bakilmaktadir. Bu
anlam yaratmanin da yaratici diisiinme yoluyla desteklendigi en kuvvetli yontemlerden

biri hikaye anlatimi denilebilir.
Anlatilar, insanlarin kendilerini anlamalarina, karmagik bir diinyay1
anlamlandirmalarinayardimec1 olur. Yaratici perakende stratejileri ve tasariminmin bu

‘kendini kesfetme’ ihtiyacinin 6nemli ve 6zel bir sekilde yansitmasi gerekir(Trotter, 2016).

Gorsel 3.1.Google in Pittsburgh ‘daki ofisi merdiven tasarimi(http-27)

Tasarimda kullanicilara empati kurmalarini saglayarak i¢cgorii kazandiran bu
teknik ile yaratilmak istenen marka, {iriin, mekan deneyimine deger kazandirilmaktadir.
Aristoteles’in iyi Oykii anlatimimin 7 elementi olarak ifade edilenler ile tasarimda

hikayelestirme kullanimina dair bir bakis ortaya konmustur.
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Tablo 3.1.4ritoteles 'in Hikaye anlatimin tasarimda karsiligi tablosu (Dalkilig, 2018)
kaynagindan aktarimla ve (http-26) kaynagindan ¢evrilerek aktarimlarla Deniz Ugar tarafindan
hazirlanmistir.

Avristoteles’in Tyi Oykii Tasarimda Hikayelestirmedeki Karsihiklar:
Anlatiminin Elementleri

Diksiyon Tasarimin, kullanicilara neyi nasil bir tonda
sOyleyecegine karsilik gelir.

Dekor Kullaniciya  algilatilmak  istenilenin  mekansal

sunuma kodlanmasina karsilik gelir. Klasik bir
sunum ya da stilize bir sunum vb.

Melodi Kullanicinin duygular1 ve inanglariyla etkilesime

gececek bir genel tasarim tinisma karsilik gelir.
“Hikaye anlaticiliginin giicli, ¢cogunlukla duygular
karistirip, bizi ¢oziim bulma konusunda motive
etmesinde yatar (Dalkilig, 2018).”

Piyes(Gosteri) Tasarmmin, kullanici tarafinda hatirlanabilir ve tstiin

kilan sekilde nasil yapilacagina karsilik gelir.

Tema Projede asilmasi gereken kapsayici engelin ne

olduguna ve projenin nihai amacina karsilik gelir.
Odaklamak i¢in tema kullanilir.

Olay orgiisiiya da Konu o
Kullanicilarin  bagarmakistedigi seylere karsilik

gelir. Hikayenin konusu miicadele ve sonundaki
belirli yonlerden hayatin iyilestirilmesini kapsar. Bu
element bu iyilestirmenin nasil yapildigina karsilik
gelir.

Karakter
Kullanicilarin profilinin belirlenmesidir. Yalnizca

demografik  olarak  degil  gergekte  neye
benzediklerinin ve ihtiyaglarinin iggdriiler ile
anlamaya karsilik gelir.
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Oyunlastirma olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, tasarimda cevrimigi ve
cevrimdist alanlarda yaygin olarak kullanilan kullanic1 odakli bir ydntemdir.
Kullanicinin aktif olarak katilim gosterdigi bu siiriicii,oyun teorisinin sosyal, duygusal
ve biligsel 6zelliklerini kullanir. Bu yolla, kullanicilar oyun mekanigi ile kurgulanmis
deneyimiyasarken ddiillendirilme ve kazanma motivasyonu ile tasarimin igine ¢ekilirler.

Kisisellestirme olarak ifade edilen deneyim siiriiclisli, gliniimiizde tasarimin
kisinin kimlik kodlarina temas saglanarak yapilmasina dayanan bir yontemdir. Kisiye
0zel tasarim yaklagimlarinin pek ¢ok alanda giinliik yasantida varligi ortadadir. Bunlar,
0zel dikim moda hizmetleri, kisisellestirilebilir teknolojik arayiizler, {iriin tasariminda
kisiye ve ihtiyaglarina 6zel kullanict hafizast kullanimi vb. gibi pek c¢ok sekillerde
karsilasilan ogelerdir. Ihtiyaclarina deger gostererek kisiyi ayricalikli hissettirilme
fikrine dayanan bu siiriicii kullanicinin marka, {iriin ya da mekan ile ilgili baghlik
gelistirmesine destek olur. “Bireysellik modern pazarlamanin kalbidir. Perakendecilerin
her miisterinin benzersiz olma arzusuna ihtiyaci vardir. Ideal bir biling hali, hem
cevrimi¢i, hem de agizdan agiza (‘word of mouth’ olarak ifade edilen pazarlama
yontemi yontemi) yayilan toplu paylasimlarla sonuglanir (Trotter, 2016).” Kendine 6zel
diisiiniilmiis ortamlarin yaratildigr mekansal program ile marka ile bag kuran miisteri
hafizasinda 6zel hissettirildigi fikri ile mekandan ayrilacaktir.

Eglendirme olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, deneyim ekonomisinin giinliik
yasam pratiklerine yerlesmesi ile ilk olarak tema parklariyla yasanmaya baslanmistir.
Kisinin pozitif hisler ile g¢evrelenmesini heyecan, haz ve benzeri duygularla mutlu
hissetmesini temel almaktadir. Eglence, olumlu bir motivasyon olarak kendisine
eklemlenen fonksiyonlara da pozitif ivme kazandiran ve olduk¢a yaygin kullanilan bir
aragtir.Solomon(2004, s. 207)’a gore aligveris ve eglence aktivitelerinin birlesip
‘perakendeglence’( retailtainment) olarak tanimlanmasi yeni bir durum degil, yazar bu
durumun kokeninin antrapologlar tarafindan yapilan ¢alismalarda festival pazarlarina
dayandigini paylasiyor. Eglence ve aligveris deneyimini birlestiren ‘retailtainment’ yani
‘perakendeglence’ nin pozitif giiciiniin kisileri ve hatta gruplart g¢evreleyecek bir
dinamik etkiye sahip oldugu agiktir.

Kagis saglama olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, tasarim literatiiriinde yeni
bir soylemdir denilebilir. Yeni bir kesif olmasa da tasarim disiplinlerine
eklemlenmesinin giincel 6rneklerle gortildiigl bilinmektedir. Magazaya girmek yeni bir

diinyaya girmek olarak 6ne siiriilmiistiir(Trotter, 2016). Bu siiriicii, kullanictya marka,
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iirtin ya da mekan (ya da bir kag1 birlikte) aracilifiyla gercek hayattan kisa siireligine
kopma hissini siirtikleyici bir bigimde deneyimletir.‘Escapism’ olarak literatiire gegmis
bu uygulamalar “tema parklari, gergek diinyay1 bir inan¢ perdesinin arkasina gizleyerek
neredeyse bir numara oynamak i¢in hazirlanmis bir ses, koku ve gorsel karigimi kullanir
(Capener, 2018).” Sanal ortam tasarimlarinda arttirilmis gergeklik kavramu ile birlikte
‘zihinsel bir daldirma’ kullanimi yaygindir ancak Agathi Katseni fiziksel diinyanin
zihinsel olarak daldirma etkisini her seyden iistiin oldugunu belirtir. Fiziksel mekanin
bir yanilsama araci olarak kullanilmasiyla bie ka¢is deneyimi yaratmasini inceleyen bir

tez ileri siirmistiir (Katseni).
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Gorsel 3.2.Agathi Katseni ‘nin ¢alismasi i¢in tasarladigi illiistrasyon (http-28)
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Gorsel 3.3Agathi Katseni ‘nin ¢alismast igin tasarladigu illiistrasyon(http-28)

Bilgilendirme olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, ¢agcil gereksinimlere isaret
etmektedir. Insan1 ilgilendiren ve yasamin kalitesini iyilestirecek her konuda bilgi sahibi
olma istegi modern insanin sorumlulugu olmustur. Biling diizeyini arttirmanin, ¢evresel,
sosyal ve kiiresel konular gibi pek ¢ok konuda bilingli bireyler olma girisimlerini
destekleyen faaliyetler ilgi ¢ekici hale gelmistir. Bu faaliyetlerin tasarim disiplinlerince
kurgulananlar ise, kisileri bilin¢lendirirken onlara yaratict deneyimlerin eslik etmesini
saglar. Bunu bir marka, diizenledigi satis dis1 etkinlikleri ile; bir iirlin, kendi var olma
sebebi ya da ambalaj tasarimi ile; bir grafik tasarim dgesi infografik kurgusu ile; bir
sanat eseri sergi temasi, malzemesi veya icerigi ile; tasarim bir giyim esyasi
olusturuldugu materyali ile ya da bir mekan; baglami, donatilar1 ve sahne olduklar ile
kullanicisinin biling diizeyini gelistirebilir. Insanin refah seviyesini ve yasam kalitesini

arttirmak yaratici disiplinlerin temel motivasyonu oldugu sdylenebilir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi ( Amach Orneklem)

Calismanin temel dinamiklerinden olan kimlik konusu i¢mimari ¢ercevede
degerlendirilirken arastirmanin evreni perakende satis sektoriinde bulunan yerel ve
kiiresel perakende markalarinin magazalar1 olarak belirlenmistir. Bu Orneklerin
icerisinde zincir ve butik ornekler yer almaktadir. Igmimari tasarim ve marka

boyutlariyla birlikte degerlendirmeler yapilmak istendigi i¢in Ornekler amiral
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magazalardan secilmis ve bu magazalar {lizerinden detayli analizler yapilmistir.
Orneklem, kiiresel basarilar elde etmis markalara ait farkl: iilkelerde bulunan ve marka-
mekan-deneyim iligskisi bakimindan zengin uygulamalara sahip olan amiral magaza
ornekleridir.

Amiral magazalar1 bu ¢aligsma icin 6rneklem olarak se¢me niyeti, markalarin bu
magazalarda satistan 6nce deneyimin 6n planda tutulmak istenmesindedir. Markaya ait
kiltliriin her detayda tasarlanmis oldugu bu gii¢lii 6rnekler ile mekan ve kullanicisi
arasidaki kimlik etkilesimi ile mekanin deneyimi katmanlar kazanir. Ornekler
hazirlanan sema ile gorsel olarak deneyim saglayicilar ve siiriiciileri ile ortaya konacak
ve biitiinde yasatilan deneyim mekansal boyutta tartigilarak incelenecektir. Segilen bu
magazalarin tasarimcilarina (tasarim ajanslarmma ve sorumlu kisilere) mail yoluyla
ulasilmis ancak ¢ok azindan projeleri paylasmalari ile ilgili olumlu doniis alinmistir. Bu
nedenle magazalar gorselleri ve videolar1 ile arastirilmis incelenmistir. Ornekleme
secilmig olan amiral magazalar deneyim saglayicilart olarak ifade edilen ve her bir

madde bashiginda incelenecektir.

3.3.1. Burberry Londra amiral magazasi

Londra’nin ikonik caddelerinden biri olan Regent caddesinde yer alan 1820
yilinda Prens Regent i¢in tasarlanmis olan yapt daha sonra sinema olarak
islevlendirilmistir. Bu eski yapi restorasyon sonrasiBurberry/Bauencorp tarafindan
projelendirilmig(http-29, 2019) ve Burberry amiral magazasi olarak 2012 yilinda ilk
acilisin1 yapmistir(Chouinard, 2018). 2016 yilinda yeniden renovasyona alinan yapi bu
kez markanin kendini her anlamda yenileme karariyla ve yeni kreatif direktorii Riccardo
Tisci ile 2 yil siiren bir ¢alismanin ardindan 2018 de yeniden agilis yaparak mekanda
kokli degisimler degilse de bazi yeniliklere yer vermistir. 4087 metrekarelik bu amiral
magaza pek ¢ok mekansal deneyimi biinyesinde barindirirken 3 deneyim siiriiciisii ile
bunu gergeklestirmistir. Bunlar :

1. Hikayelestirme
2. Kisisellestirme
3. Bilgilendirme
caligmada belirtilen mekan deneyimi kriterleri agisindan asagida maddeler halinde

belirtilen deneyim saglayicilar1 agisindan incelenmistir.
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Burberry -Londra

Hikayelegtirme

Oyunlagtirma

Kigisellegtirme

Eglendirme L ‘:.
g | "r ' }
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Kagis Saglama

Bilgilendirme 'Il .E,F w‘
1

Ikonik Lokasyon
Tarihsel Vurgu
Holistik Yaklagim
Mekanda Ek Program
Farkl Duygu Alanlar:
Teatral Tasanm
Yagam Stili Onerisi
Sanata Yer Verme

Tasarlanmig Sosyal
Medya Alanlan

Cevrimigi- Cevrimdigi
Senkronizasyon

Deneyim Siruculeri

Deneyim Saglayicilar

Etkilegimli Teknoloji
Uygulamalan

Gergek lligkiler
ig Birlikler| - Etkinlikler
Sosyal Biling Olugturma

Gorsel 3.4. Burberry Londra amiral magazasinda yer alan deneyim

Burberry Londra amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gésterimi Deniz Ugar tarafindan
hazirlanmstir.
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eikonik lokasyon: Regent caddesinde bulunan Burberry magazasinin konum
olarak Londra i¢in tarithi ve aligveris boyutunda semboliklesmis bir yerde
konumlanmasi marka deneyimini ‘kokli’ algisiyla desteklemistir. Ayrica bu
semboliklesmis cadde iizerlerindeki magazalarin amiral magaza olarak secilmesi
yeniden yiikselise gegen bir egilim olarak ortaya konmustur(Kaya, Bir ikon: Suadiye
Beymen, 2018). 1820°de tasarlanmis olan bu bina marka mirasini aktarmak i¢in dogru
bir deneyim alani yaratmistir(http-29, 2019). Marka ve mekan Burberry kimliginde
0zdeslenmistir denilebilir. Bu yapr igeride markanin geg¢misine dair hikayelestirme

yapabilmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Gorsel 3.5.Burberry Regent caddesi gériintimii (http-30)

e Tarihsel vurgu: Burberry’nin kreatif direktorii Bailey’nin ifade ettigi (htt4)
tizere, yapinin 19.YY’dan kalma olusundan kaynakli bilinen yapisal 6zelliklerinin
Otesinde tasarim ve uygulama ekiplerinin ¢alismalar sirasinda ortaya ¢ikardiklar1 bazi
0zel detaylar ve mekana deger kazandiracak unsurlarla karsilasilmistir. Bina tamamen
soyularak eski Ingiliz zanaat islerinin yeniden onarilmasi ve bakimlarinin yapilmasiyla
yapiya eski dokusu yeniden yiiklendigi ifade edilmistir(http-31).Magaza tasariminda
tarihsel vurgu teknoloji ile birlesik bir bicimde ele alinmak istenmistir. Bu noktada
mekansal boyutta her sey geleneksel yontemlerle yeniden olusturulmus eski Ingiliz

is¢ilikleri marangozIlar, tas ustalari, metal ustalari, yaldiz isleme ustalari, dekoratif siva
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ustalari, mobilyacilar, aga¢ oymacilara el isgiligi olarak {iirettirilmistir(http-29, 2019).
Burada asil vurgu, miras ve baglam olarak diisiiniilmelidir. Marka kendi ile 6zdeslesmis
Ingiliz mirasin1 hem koruyup hem de yeniden ele almaktadir. Bailey’nin bu magaza igin
tarihselligi 6n plana almasi ve markaya ait koklii gelenegi vurgulama diisiincesiyle
igmimari 6zel iiretimlere yer verdigi ve bu iiretimleri geleneksel Ingiliz zanaatkarlarmi
dahil ederken bir yandan da teknolojiyi devreye alan uygulamalar1 planlamasi
onemsenmistir. Ozel Ingiliz yapimi1 bronz fenerler, georgian stili mobilyalar, al¢1 isleri,
ahsap kaplama isleri ve dosemeler, geleneksel cam isleri, kendinden destekli merdiven
is¢iligi vb. pek ¢ok mekansal Oge icin tarihsel ele aligla iiretim yapilmig ve magaza
icerisindeki koreografik medya akisi kurgusu icin medya duvarlari ile birlikte
harmanlanmak istendigi belirtilmistir(Gaudoin, 2012). Geleneksel el is¢iligi kullanimi
ve ‘craftsman’ zanaatkar vurgusu bu magazanin temasinda 6nemli bir yerdedir ve 6zel
dikim takim elbise igin terzi odalar1 da bu algiyr giiclendiren mekan fonksiyonu olarak

temaya destek olmustur denilebilir.

Gorsel 3.6.Burberry magazast icinden tavan merdiven ve aydinatma detaylart | (Cain, 2012)

¢ Holistik yaklasim:Magazanin bulundugu bu tarihi ve ikonlasmis konumuyla
marka 6zdeslestirilmesi saglanarak; mekanda marka tarihinin hikayelestirilerek 3boyuta
tagindig biitiinciil bir yaklasimla binanin yapisal unsurlarindan igmimari unsurlarina,
tamami1 Ozel iiretim olan biitlin mekan aksesuarlarina ve mekan programi kodlarina
kadar uzanan bu yaklagimla holistik ele alis magaza deneyimine yerlestirilen 6énemli bir
deneyim saglayicisidir denilebilir. Yaratilan biitiinciil tasarim kreatif direktor Bailey nin
magaza icerisinde stok hakimiyeti, miisteri ge¢misi ve 1smarlama {iriin notlarinin
alinmasi i¢in kullanilacak olan IPAD’ler i¢in 6zel kilif tasarlamasina degin uzanmaistir.
Bu sekilde mekansal olarak ve hizmet karsiligi olarak her noktada ayni tasarim
kodlarinin hakim oldugu bir deneyim kullaniciya ulastirilmistir. Holistik olarak

vurgulanan bir baska baslik ise teknoloji uygulamalar1 konusundadir soyle ki; marka
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danismanlar1 ve tasarimcilari tarafindan programlanmis medya iceriginin magaza
vitrininden caddeye ve magaza igerisindeki dev medya duvarindan miisteri mahallerine
yerlestirilmis etkilesimli aynalarda belirli bir koreografi ile diizenlenmis olmasidir.
Belirlenen tematik icerik caddeye ve magazaya yonelik farkli diizenlemelerle es zamanl
gorsel ve isitsel olarak kullaniciyr etkisi altina almaktadir. Ayrica mekanda yan bir
program olarak isleyen kafeterya hizmeti ve tasarimi1 da Burberry markasinin kimligi ile
O0zdeslesmis bir baska yan kimlik tasarlanarak uygulanmistir. Bina konumundan
cephesine, i¢inde barindirdigi atmosferik unsurlardan mekan programindaki hizmetlere
kadar her noktada ayni dilde tasarlanmis ve aynmi kimlik kodlartyla beslenerek
hedefledigi kullanici profilinin yasam stiline temas eden noktalariyla zenginlestirilmis

ve biitlinciil bir deneyim yaratilmistir.

e Mekanda ek program: Regent caddesinin genel atmosferik unsurlarina uygun
olarak holistik sekilde tasarlanmis bu marka ve mekan bir magazadan daha fazlasini
kullanic1 deneyimine agmak amacgli Burberry yan markasi olarak bir kafeyi mekan
programina dahil etmistir. Thomas Cafe ile, magazanin kimligi ile ayn1t DNA’y1 tagiyan

tasarimi ve hizmetiyle kullaniciya Burberry etkisinde bir dinlenme ortami sunulmustur.

Gorsel 3.7.Burberry magazasinin i¢indeki Thomas Cafe ‘nin girisinden bir fotomf (http-32)

Gorsel 3.8. Burberry magazasinn icindeki Thomas Cafe’nin i¢ mekanindan bir fotograf (http-32)
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e Teatral tasarim: Mekan icerisinde biitiinde yerlesik bir teatral olusum fark
edilmese de 1smarlama iirlinler i¢in geleneksel terzi odalarinin bulundugu ve kisiye 6zel
bir terzi hizmeti verildigi bu alanlarda ge¢gmise dayanan bir hizmetin teatral olarak
canlandirilmis olmasi mekan deneyiminde bu saglayiciya da yer verildigini isaret
etmektedir. Ayrica magaza igerisinde tarihsel dekorun etkisini azaltmayacak sekilde
yerlestirilen dijital medya alanlarinda akan igerikler ile de degisken atmosferler
yaratilarak (Ornegin ayn1 anda defile yaymi) bu etkiyle bir teatral ortam

saglanabilmektedir.

Gorsel 3.9.Burberry magazasin atriumunda yer alan dev medya duvari ve defile gosterimi
etkinligi(http-33)

eYasam stili onerisi: Magazanin holistik olarak tasarlanmasi da bu deneyim
saglayicisinin varligina destek olmustur ancak mekan i¢inde bulunan etkilesimli medya
duvarlar ile de marka, kullanicisina bir yasam stili onerisinde bulunmaktadir. Dijitali
tarihi mirasla bulusturmay1 hedeflemis bu amiral magazada pek ¢ok detay markanin
hedefledigi kullanicilar i¢in yasam tarzi ipuglar1 barindirmaktadir. Ornegin, 6zel dikim
sipariglerinin alinmasi, hatta bu siparislerin pek c¢ok yolla alinmast (gevrimigci
hizmetlerle bireysel olarak , magaza igerisinde bulunan etkilesimli ekranlar {izerinden
bireysel olarak ya da magaza calisanlar1 tarafindan gercek iliskiler yoluyla) bile

markanin kullanicist i¢in ¢esitlendirdigi ve kullanicisinin isteklerini  dngordigi
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hizmetler olarak diisiiniilebilir. Magazada bulunan kafeteryanin mekansal 6zellikleri ve
hizmet bigimleri ile de markanin yasam stili onerisi desteklenmistir. Klasik Ingiliz
aligkanliklarinin Burberry kimligi ile ayricalikli hale getirildigi pek cok detay bu

magaza i¢indeki hizmetlere entegre olmustur.

e Sanata yer verme: Bu amiral magazanin 2018 yilinda yeniden agilmasi bir
enstalasyon esliginde olmustur. ingiliz sanatgt Graham Hudson’in ii¢ katli bir santiye
iskelesiyapisini magazanin atriumunda kurgulamasi ve kalbine de "Sisyphus Reclined"

eserini yerlestirmesi ile magaza bir sanat galerisine biirlinmiistiir.
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Gorsel 3.10. Burberry magazasina yerlestirilen enstalasyon ve iist kattan gériiniimii (http-34)

Eser magazanin en etkileyici mahalinde ve her kattan izlenebilir sekilde
kurgulanmistir. Kurulumda, 360 derecelik fotograflar ¢ceken seksen adet kamera ile
magaza geneline yayilan acapella DJ setleri ¢alan vinil plak ¢alarlar bulunuyor.
Merkezde goriilebilmesi i¢in kurulum etrafinda sergilenecek olan insan viicudunun
heykellerini yaratan bir 3B {iretim yapan bir robot oturuyor. Her seferinde fotograf
kaynakli farkli bir siliiet {ireten robot’ un isleri i¢in sanat¢i “ultimate modern selfie”

ifadesiyle ‘st diizey modern 6z¢ekim’ soyleminde bulunmustur(Street, 2018).
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Gorsel 3.11.Burberry Magazasi iginde Graham Hudson’in "Sisyphus Reclined" eserinin bir
pargast olan 3B yazici ve olusturdugu siluetler(Chouinard, 2018)

3 boyutlu iiretim yapan ve yaziliminda ve tiim kuruluunmda {ist diizey bir
teknolojiden destek alan bu enstalasyon aslinda markanin vurgulamak istedigi pek ¢ok
noktay1 da biinyesinde barindirmaktadir. Ornegin, sanat¢1 bu ¢alismasi igin isin ortaya
cikast i¢in kullanilan tiim teknolojiye ragmen bu isin asla cevrimici bir ortamla
deneyimlenmesinin ayni hissi vermeyecegini “onu ete biiriinmiis, zamanda ve mekanda
deneyimlemelisiniz” ifadesiyle vurgulamistir denilebilir. Ciink{i sanatginin bu is
kapsamindaki yaklagimi ile Burberry’nin bu amiral magaza i¢in yaklagimi benzerdir.
Bir magaza igerisinde kullanilabilecek en iist noktadaki teknoloji destegine ragmen
geleneksel algiya yonelik mekansal tasarim; sanat¢inin da kurulumda kullandigi
teknoloji destegine ragmen bir mekansal yerlestirme ile fiziksel deneyim yaratmasi
benzestirilebilir. Ayrica bu amiral magazada her hafta bir sanatsal igerik programi
yiiriitiilmesi de tasarimin bir parcasi olarak kreatif direktor tarafindan Onerilmis ve
marka tarafindan kabul edilmistir. Boylelikle igmimari tasarirm bu olanag:
saglayabilecek sekilde planlanmistir. Diizenlenen bu etkinlikler ile toplumsal ve
bireysel olarak entelektiiel birikime destek ve biling dilizeyinde iyilestirme
yaratilacagindan ‘bilin¢lendirme’ siiriiciisiiniin bu deneyim saglayicisi ile devreye

alindigin1 sdéylemek yanlis olmayacaktir.
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e Cevrimici- ¢cevrimdis1 senkronizasyon:Bu deneyim saglayicisi kisisellestirme
deneyim siirliciisii ile calismaktadir. Magazada tasarlanan 6zel aligverisdeneyimini daha
da ileri boyuta tagimak i¢in, Regent Street magazasindaki satig asistanlari, satin alma
gecmisi ve miisteri tercihlerinin kaydini tutmak i¢in iPad'lerle donanmis durumdadir. Bu
sekilde c¢evrimic¢i olanaklar bir satig asistani ile kullaniciya fiziksel magaza da
sunulabilmektedir. Ayrica magaza igerisindeki wifi olanag1 c¢evrimi¢i Burberry
deneyimini fiziksel magaza ayricaliklari ile kesistiren 6zel hizmetleri de mobil
uygulamalar yoluyla sunmaktadir. Cevrimic¢i magazacilikta da 6ncii olan marka, fiziksel
magazalarin satisin 6tesinde deneyimler sunulmasi gereginin farkinda olan tasarimlarla

hedefine yonelik mekansal diizenlemeleri kurgulamistir.

o Etkilesimli teknoloji uygulamalari: Burberry'nin bu amiral magazasinda liiks
miisteri hizmetleri arasinda yenilik¢i ekran teknolojisi, tiim katlarda 1smarlama ekranlar
ve mikrogip tastyan belirli 6geler iizerinde gorsel-isitsel icerik saglayan akilli radyo

frekansi tanimlama (RFID) var.

Gorsel 3.12.Burberry magazast igindeki ¢evrimici senkronizasyon uygulamalar: (Slade, 2016)
Gorsel 3.13.Burberry magazasi i¢indeki ¢evrimici senkronizasyon uygulamalar: (Slade, 2016)

Boylece bir miisteri bir iiriinii aldiginda ve ortak alanlarda ya da uygun bir odada
magazanin ekranlarindan birine yaklastiginda, is¢ilikten podyumdaki goriiniimiine ve

stil Onerilerine kadar o iirtinle ilgili bilgilere aninda erisebilmektedir. Bu hizmet mekana
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tarihsel atmosferi dagitmadan yerlestirilmis bu teknolojik yerlestirmesi magazada
bulunan ‘sihirli ayna’ ifadesiyle tariflenmig(Bridge, 2014) ayna-ekranlar ile
saglanmistir. Burberry’nin CEO’su  Angela Ahrendts bu amiral magazanin
Burberry’nin ¢evrimi¢i magazasindaki siiriikleyici multimedya igerigi ile yasanan
deneyimi fiziksel ortamda hayata gecirebildigini ifade etmistir (http-35). Mekansal
deneyimin bu magaza bazinda en 6zel deneyim saglayicisinin etkilesimli teknolojik
uygulamalarin magazaya yerlesmesidir denilebilir. Mekanda ayna gibi goriinen ama
yazilimla kontrolii saglanan koreografik medya igerigi akisi ya da mikrogipler ve RFID
ile desteklenen kullanici etkilesimli veri akisi saglayan bu ekranlar magazanin ¢evrimigi
hizmetlerini ayn1 kalitede fiziksel ortama tagirken tasarimsal olarak mekandaki tarihsel
yaklagima uygun bigimsel stili ile bir ayna olarak yer almis ve teknoloji ile tarihin bu
magaza i¢inde zaman zaman birbiri i¢inde eriyen birer unsur haline doniismesini

saglamistir.

Gorsel 3.14.Burberry magazasindaki ‘magic mirror’ uygulamasi ve etkilesimli teknoloji
yerlestirmesi (http-36)

¢ Gercek iliskiler:Magazanin ¢evrimigi-¢evrimdist senkronizasyonu ve teknolojik
uygulamalara yer veriyor olmasi magaza calisanlar1 ile miisteri arasindaki gercek ve

samimi duygusal iletisime engel olmamistir. Kisisellestirme ve bilinglendirme deneyim
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stiriiciileri ile beslenen bu saglayici mekanda 1smarlama iiriin hizmeti saglanirken satig
asistaninin bir [IPAD ile miisteriye iiriin hakkinda bilgi aktarimi ve stil Onerilerini
sunmast gibi bir hizmetle gerceklesmektedir. Ayrica terzi odalarinda provalar ve
Olctimlerin yapilmasi da kullanici ve markay1 temsil eden satis elemaninin dogrudan
dialog halinde oldugu gercek iliskilerdendir. Bu gercek iliskiler kisi ile marka arasinda
bir koprii niteligi tasimaktadir demek yanlis olmaz. Ciinkii mekanda kullaniciyr etkisi
altina alan marka ve onun temsilcisi ( satis danigsmani, terz, vb.) arasinda anlik
duygularin dahil edildigi gercek ve samimi bir iletisimin gelismesi kullanicinin markaya
giivenini ve sadakatini arttirici etki yaratabilecektir. Her ne kadar dijital egemen
ortamlara ve o ortamlarin kazandirdig1 yeni rutinlere ¢oktan alisilmis olsa da, gercek
temas saglayan iletisim elbette etkinligini korumaktadir. Bu ¢evrimi¢i magazacilifa
ragmen fiziksel magazalarin varolma sebebi ile de benzestirilebilinir. Fiziksel
magazanin tanimi ve One ¢ikma sebepleri yeniden tanimlanirken; birebir temas ve
gercgek iligkilerin kullanim alanlar1 da giderek daha ozelleserek ayricalikli bir hizmet
olarak mevcudiyetini siirdiirecegi diisiiniilmektedir. Artik yalnizca kasa da 6deme iglemi
sirasinda bir gercek dialog kurmak yerine, ya da bir iiriine dair beden ya da stok bilgisi
sormak yerine; magaza icerisindeki calisanlardan daha 6zellesmis hizmetler alinacagi
ongoriilmektedir.

Sonug olarak; konum olarak ikonik bir caddede tarihi bir yap1 igerisine teknoloji
ve koklii Ingiliz tarihi vurgusuyla holistik sekilde tasarlanmis Burberry amiral
magazasinda, kullanilan hikayelestirme, kisisellestirme ve bilinglendirme siiriiciileri
yardimiyla 14 deneyim saglayici kriterden 10 tanesini kullanilarak mekandaki deneyim

cok boyutlu olarak magazaya yerlestirilmistir.

3.3.2. Gentle Monster Londraamiral magazasi

2011 yilinda kurulan marka Giiney Kore mensei giines gozligii markasi olarak
Gentle Monster yalnizca gozliik tasarimlartyla degil magazalartyla da hizla kendinden
bahsettirmistir. 2019’un tek markali perakende tasarimi dalinda en iyi konsept magaza
odiiliine layik goriilen(http-37) Londra Gentle Monster magazast Agryll caddesinde 470
metrekarelik alanda 2 katli bir magaza olarak alisilmisin disinda bir konseptle mekan
deneyimi saglamaktadir. Londra magazasinin tasarim direktorii Gary Bott “Gentle
monster,6zellikle de imalatin tekellestirildigi gozlik kategorisinde bir anomalidir”

seklinde ifadesiyle markanin alisilmisin  disinda merak uyandiran kimligini
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vurgulamistir(Gill, 2018). Ayrica drettikleri gozliiklerde de farkli materyallerin
kullanim1  giyilebilir ~ deneysel pargalar {rettiklerini  belirtmistir.  Cevrimigi
magazasindaki satig verileri Avrupa’dan da cok talep gordiigiinii isaret ettifinde
Londra’nin 6nemli bir caddesinde yer alma fikri gelistirildigi ifade ediliyor. Buradan
fiziksel magazalarin ¢evrimi¢i magaza hizmetleriyle ortak caligmasinin verimliligini
¢ikarmak miimkiindiir. Ayrica agagida basliklarla detaylica ifade edilecek olan bir bagka
onemli ve markayr ayricalikli kilan konu ekibinde sanatgilar1 Ar-Ge merkezinde
devamli olarak bulundurmasidir denilebilir. Bu magaza i¢in 100 kisilik bir ekiple
magaza kurulumu ve tasarimi gergeklestirilmistir. Satis odakli rekabet ortaminda en
bastan estetik kaygilar ile markay1 sekillendiren bu ekip Gentle Monster’1 rakipsiz farkl
bir konuma tagimistir.

Gentle Monster’in London Argyll Street amiral magazas1 “Kung-fu” konsepti,
Diinya'ya seyahat ederken Kung-fu uygulamasimin biiyililedigi bir diinya dis1 yaratik
kabilesi hikayesinden evrimlesmistir (http-38). Markaya ait biitiin magazalarin konsepti
farkli tasarlanmaktadir degismeyen O6ge ise, diinya dis1 varliklardir. Bu farkli ortam
tasarimlar ile mekanda yasanilan deneyim gozliik satin almanin otesindedir. Mekan
terk edildiginde bile hafizada iz birakmaya devam edecegi ifade edilmistir (Fiona,
2019). Magazanin mekan tasariminda deneyimi saglayan parametreleri besleyen
deneyim siiriiciileri sunlardir:

1. Hikayelestirme
2. Eglendirme
3. Kagis saglama
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Gentle Monster-Londra

Hikayelegtirme
Oyunlagtirma
Kigisellegtirme
Edlendirme
Kagig Saglama
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Tarihsel Vurgu
Holistik Yaklagim
Mekanda Ek Program
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Gorsel 3.15.Gentle Monster Londra amiral magazasinda yer alan deneyimlerin géosterimi Deniz
Ugar tarafindan hazirlanmistir.

Londra amiral magazasinin, benzersiz bir perakende satis deneyimini alan
kullanimi ve hikaye anlatiminin smirlarini zorlayacak bir 6rnek oldugu belirtilmistir

(http-39).Magazanin konsepti olarak belirlenen Kungfu temas: kinetik robotik
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heykellerle desteklenen, medya sanati kullanimiyla olusturulmus selale gorseli ile ve
yaratiklarin savag Oncesi hazirliklarini temsil eden yerlestirmeler ile bir savas hikayesi
anlatilmistir. Buradaki hikayelestirme siiriiciisii teatral tasarimi1 da beslenmistir. Mekan
deneyiminde kullanilan bir diger siiriicli eglendirme yontemidir. Magaza igerisinde satig
neredeyse geri planda kalmistir denilebilir. Kurgu tiim magazaya hakimdir ve
kullanicinin burada gercek hayattan uzaklasip hikayeye kapilip mekan1 ve nesneleri
deneyimlemesine yonelik bir atmosfer yaratilmak istenmistir. Boylelikle diger bir
deneyim siiriiciisiide devreye alinir. Kagis saglayan bu magaza tasarimi kisiyi gergek
diinyadan koparan bir atmosferle etkisi altina alarak merak uyandiran, stiriikleyen ve
haz veren farkli duygu alanlartyla kendini de kesfetmesini saglayabilir. Mekanlar
insanlarin kimliklerine yeni ve hatta kisinin bile bilmedigi 6zellikler katabilir. Bott
“Kinetik kurulumlar ve sanat objeleri bir egitim alani, toren gongu, dijital selaleler ve
bir savas arenasi sunar. (Ayrica giines gozIligl satiyoruz)” seklindeki ifadesi (Gill,
2018), magazanin ana amacinin iiriin satmaktan daha ¢ok marka deneyimini mekandaki
yaratict kurguyla kullaniciya islemek oldugunu gosterir..Boylelikle kullanici ile marka

arasinda hikaye, kesif, eglence gibi yollarla etkilesim saglanir. Bu durum magazanin

igine serpistirilmis tiriin teshir raflarinin okunurlugundan da anlagilabilir.

Gorsel 3.16.Gentle monster magazasindaki kinetik enstalasyon yerlestirmesi(http-40)
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¢ Holistik yaklasim:Magaza icerisinde pek ¢ok amiral magazadakine benzer bir
holizm tutumu goriilmeyebilir. Ancak marka {iriin ve mekan tasariminda ayni tutumla
hareket etmistir. Gary Bott ‘un roportajinda belirttigi ‘deneysel’ giyilebilir parcgalar
ifadesi mekan tasariminda da 6ne ¢ikan ve algilanan yaklasimdir denilebilir. Magazanin
tamaminda birbirinden ¢ok baska ama aymi kimlikte mahaller yaratilmistir. Bu
ortamlarin ortak noktasi magazanin genel konsepti olan diinya dis1 yaratiklarin bu
gezegendeki Kung-fu ogretisinden c¢ok etkilenmeleri {izerine yaratilmis bir kurguya
sahip olmalar1. Bir savas alan1 betimlemesi, ya da savasa girmeden dnce meditatif bir
hazirlik agamasinin gorsellestirildigi mahaller vb. Ana tema Kung-fu ve yaratiklara ait
nesneler (kapsiiller, geregler, savas aletleri, gong vs.). Bu nesnelerin de biitiinciil
yaklagima isaret eden noktast Gentle Monster tasarim ekibinin igerisindeki sanatcilar
tarafindan Uretilmis olmalari. Yani markanin kimligini, duygusunu hedeflerini ve
genetigini bilen igeriden bir ekibin magaza tasariminda hakimiyet kurmasi elbette

mekandaki marka deneyimini pozitif yonde koriikleyen bir durumdur.

~— I T

Gorsel 3.17.Gentle monster iiriin teshir raflar ve heykellerin yerlesimi (http-41)

e Farklh duygu alanlari: Birbirinden farkli eklektik kullanimli materyaller ile

gozii sasirtan zihni meraka siirlikleyen magaza da diger duyular i¢inde g¢alismalar
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yapilmis ve bu girisimler tematik olarak destek niteliginde olmustur. Ornegin, uzak
dogu kiiltiiriindeki savas gongu magaza igerisinde belirli araliklarla kinetik heykellerin
doviis sahnelerine eslik etmesi i¢in programli bir bigimde ses ¢ikarmaktadir. Bunun
yaninda, savas hazirlig1 i¢in meditasyon yapan yaratiklarin bulundugu alanda bu kiiltiire
ait tapmaklarda kullanildigi ileri siiriilen bir ¢esit tiitsi mekanin atmosferine
yayilmaktadir. Bu duyusal ve zihinsel uyaranlar ile ¢oklu bir deneyime olanak veren
amiral magazanin igerisinde kullanici birbirinden farkli mahallerde (katlar ve odalarda)
farkli duygular hissedebilmektedirler. Bu durum kiside mekandan heyecan duyma ve
zevk alma hissini yaratir ve boylece daha uzun bir ziyaret ve 6zgiirlesmis zihinle {iriin
deneme ve satin alma gergeklesir. Biitiin bu tematik kurgunun ve onun sagladiklarinin
biraz da mekanda rehabilitasyon sagladigini diisiinmek yanlis olmayacaktir. Rahatlamis
ve keyif almis kisi i¢in magazanin iginde birbirinden farkli bicimlerde sergilenen

tiriinlerin rahat ve 6zgilirce denenmesine imkani saglanmistir.

Gorsel 3.18.Gentle Monster iiriin sergileme tinitesi (http-42)

Gorsel 3.19.Gentle Monster i¢c mekan fotografi (http-42)

eSanata yer verme: Hikayelestirme ve eglendirme ile birlikte kacis saglayan
deneyim siiriiclilerinin her biri bu deneyim saglayicisin1 beslemistir. Bott’un goriisiine
gore Gentle Monster'in hizli tempolu, ticari giidiimlii perakende diinyasindaki ger¢ek
farki, estetigin, markayi en bastan sekillendiren insanlardan dogrudan gelmesindendir
(http-39). Kurum i¢i sanat¢ilart olan {riin tasarimcilariyla sanatgilarin magaza
kurulumunda mekan tasarimcilariyla birlikte ¢alismasi durumu markanin sanat1 bir arag
degil amag olarak gordiigiiniin bir kanitidir denilebilir. Ayrica mazaga kurulumda yer
alan deneysel materyallerden {iretilmis biitiin yaratiklar ve nesneler sanatcilara ait
eserlerdir. Bir ¢ogu kinetik robotik yapidaki heykeller olarak bu magazada yerini

almigtir. Kungfu temasmin savasgilari, kolesyum alni, meditasyon yapan savasgi
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yaratiklar1 ve bu yaratiklarin biitlin geregleri sanat¢ilarin elinden ¢ikmistir. Bu sanatgilar

marka ile proje bazinda degil devamli ¢caligmaktadirlar.

-
B -—t

Gorsel 3.20. Gentle Monster magazasi kungfu temasini betimleyen kinetik heykeller (http-43)

e Tasarlanmis sosyal medya alanlari:Magaza i¢inde kesin olarak belirlenmis ve
sosyal medya paylagimi i¢in tasarlanmis bir alan yok ancak magazanin tamaminda
alistlmisin  disinda bir enstalatif etki oldugu i¢in sosyal medya dostu oldugu
vurgulanmistir (Gill, 2018). Yenilik¢i bu tavrin gelecegi tasarlayacagi goriisiine de yer
verilen roportajda magaza igin ‘insta-friendly tomorrowland’ ifadesi kullanilmistir.
Mekan igerisinde merakli kullanicilar ve atmosferde siirliiklenen kullanicilar igin
beslenilecek pek ¢ok 6ge ve duygu alan1 mevcuttur. Bu alanlarin sosyal medyada
paylasimi yoluyla yine kullanicinin kimliginin mekan tizerinden marka ile etkilesiminin

gerceklesmesi saglanabilmektedir.

e Etkilesimli teknoloji uygulamalari:iki kata yayilan bu amiral magazada
teknoloji kullanimi olduk¢a yogundur. Medya ekranlar1 yaratiklarin meditasyon
yaptiklar1 alanin atmosferinin kurgusuna katki saglamaktadir. Burada sanat¢i Ryoichi
Kurukawa ile igbirligi i¢inde yeniden diizenlenen medya kurulumu, tipik bir egitim ve
meditasyon yeri olan bir selaleyi sembolize ediyor.Mekan icinde pek cok yazilim

kullanan hareketli ve sesli teknolojik kuruluma yer verilmistir. Ornegin, Usta savascilart
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sembolize eden kinetik robotlarin kungfu figiirlerinde ve onlara eslik eden gong da

oldugu gibi.

Gorsel 3.21.Gentle Monster magaza igine yerlestirilen media sanati eserive heykeller (http-44)

e isbirlikleri — etkinlikler : Magazanin genelinde pek ¢ok tasarimci ve sant¢inin
yer almasinin disinda iinlii tasarimcilar ile proje bazinda is birlikleri (Ornegin Alexander
Wang’e ait giines gozliigli koleksiyon) marka bu yapan marka bunu magazasinda 6zel
tasarlanmis bir alanda lanse etmemektedir. Ancak bu kurumsal karar is birligi yaptigi
tasarimcinin - gozlilk koleksiyonunu katkisinin da geri planda kaldigi seklinde
yorumlanmamaktadir. Sonugta Frame odiiliinde de acikga belirtildigi gibi bu marka
‘single brand store’ yani tek markali bir magaza olarak varlik siirdiirmektedir. Bu
deneyim saglayicis1 mekana yansitilmamig da olsa markanin is birligine yer verdigi
vurgulanmak istendiginden burada is birligi girisiminin varligindan bahsetmek onemli
bulunmustur.

Sonug olarak, Gentle Monster Londra amiral magazasi 6zgiin tasarim kararlar1 ve
cok katmanli mekansal deneyimi ile perakende alaninda yenilik¢i sdylemleri olan ve bu
sebeple de odiille layik goriilmiis bir magaza olarak 6ne ¢ikmaktadir. Materyal

kullannmindaki zitliklar ve gesitlilikler, eklektik materyal bilesimleri ile ortaya konan
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gerek sabit gerek hareketli yaratik heykelleri ve medya sanat1 yerlestirmeleri ile sanati
ve sanatglyt One c¢ikaran ve kendine has bir tavirda gelecek¢i magazacilik

onculerindendir.

3.3.3. Hennes & Mauritz Paris amiral magazasi

Paris’in ikoniklesmis caddelerinden biri olan Rue La Fayette de yerini alan H&M
amiral magazasi1 18 aylik bir yenileme siiresi ardindan yeniden ag¢ilmis ve daha dnce 3
katta yayilmis olan magaza alani 6 kat kullanan 5000metrekarelik bir alana yayilmaistir.
Kurumun her {ilke i¢in ayr1 agilis tasarimlari diistinmesi marka acisindan baglamla iligki
kurma noktasinda onemli goriilmelidir. H&M son yillarda siirdiiriilebilirlik bilincini
markasina sosyal sorumluluk olarak islemis bir perakende =zinciri olarak One
cikmaktadir.  Sirdiiriilebilirlik  temast holistik  sekilde magazanin tasarimina
yansitilmamigsa da {riin gaminda ve yasam stili Onerisi yaptigi mekansal ek
programlarda vurgulanmistir. Pek cok konsept magazasinda oldugu gibi bu amiral
magazada da markanin vurgulamak istediklerine yenilik¢i tasarimlarin sagladig
olanaklar ile yer verilmistir. Magazanin genelinde devrim niteliginde olan ¢ok az sey
oldugu belirtilirken, stirdiiriilebilirlige ve beraberindeki daha yumusak estetik ve
biitiinclil  yaklagimin kesinlikle dikkat ¢ekecegi ifade edilmistir (Hopkins,
2019).Magazaya ait mekansal deneyimlerin yaratilmasinda rol oynayan deneyim
stirticiileri su sekildedir:

1. Oyunlastirma
2. Kisisellestirme
3. Bilgilendirme
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H&M-Paris

Hikayelegtirme
Oyunlagtirma
Kigisellegtirme
Eglendirme

Kagisg Saglama

Deneyim Siricileri

Bilgllendirme

4

Ikonik Lokasyon
Tarihse! Vurgu
Holistik Yakiagim
Mekanda Ek Program
Farkli Duygu Alanlan
Teatral Tasanim
Yagam Still Onerisi
Sanata Yer Verme

Deneyim Saglayicilan

Etkilegimli Teknoloji
Uygulamalari

Gergek lligkiler
I Birlikleri - Etkinlikler
Sosyal Biling Olugturma v

Gorsel 3.22. H&M Paris amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gosterimi Deniz Ugar
tarafindan hazirlanmigstir.

eikonik lokasyon: Rue La Fayette Paris’in aligveris ve giinliik rutinlerin

gerceklestigi onemli konumlar arasindadir. Galeries Fayette’nin de burada olmasindan
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beslenen bolge pek cok perakende markasina ev sahipligi yapmaktadir. Magazanin bu
lokasyonda ikinciye acilis yapmasi da zaten konumdan vazge¢mek istememesinin bir
isareti olarak degerlendirilebilir. Yap1 renovasyon oncesinde 3 katinda H&M e yer
verirken, bir buguk yil siiren ¢aligmalardan sonra 6 kat olarak magazanin yayilmasi

miimkiin kilinmistir.

Gorsel 3.23.H&M magazasmin caddeden cephe goriiniimii (http-45)

eMekanda ek program: Paris’te bunun bu amiral magazada markanin
sirdiiriilebilirlik konusundaki hassasiyetine yonelik ‘take care’ istasyonlar1 yani dikis
makinelerinin yer verildigi ve eski giysilerin (h&m ya da degil) onarildig1 ya da yeni
giysilerin kisisellestirildigi bir istasyon planlanmistir(Geekie, 2018). Burada kullanici
tikketime yonlendirilmek bir yana mevcut esyalarinin onarimi ile yeniden kullanilmasina
davet edilmektedir. Bu tutum markanin kullanicisiyla giiven ve sadakat bagi kurmasina
da olanak saglayabilmektedir. Ayrica bu bdlime yakin konumlandirilan bir baska fikir
ise; Urlinlerin uzun ve ilk giinkii giizellikte kullanimini saglayabilmek adma bir bakim
iirtinleri alani tasarlanmistir. Her iki programda yapinin 2. Katinda yer almaktadir ve bu
kat sadece bu konuyla iligkilendirilmistir. Magazanin 1 katim1 bakim onarim ve
kisisellestirme servisine ayiran marka ayrica Onerdigi yasam stilini destekleyen
tasarimiyla dinlenme alanlarina da yer vermistir. Boylece magaza igerisinde daha uzun

vakit ge¢irmek miimkiin kilinmastir.
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Mekan igerisinde olaganiistii bir yenilik gibi goriilemeyebilecek bu kurgu aslinda
magazada kullanilan 3 deneyim siiriiclislinii de merkezine almistir. Oyunlastirma, dikis
makinesi istasyonlarinda eski ya da yeni satin alinmis {rlnleri gesitli detaylarla
aksesuarlarla ya da dikis modelleriyle kisisellestirmeye yonlendirirken kullaniciyr bir
oyuna dahil etmektedir. Ayrica siirdiiriilebilirlik fikrini agilama ve bilingli tiiketime
yonlendirme konusunda onciiliik edilmesi ise bilgilendirme siiriiciisiiniin kullanimini

gostermektedir.

Gorsel 3.24. H&M magazas: ‘take care’ istasyonu(http-46)

eYasam stili Onerisi:magazanin biiylitiilerek yeniden acilmasi H&M’in ev
irlinlerinin de magazaya satis icin yerlestirilebilmesine olanak vermistir. Boylelikle
magazada marka kullanicisi i¢in bireysel ve-veya ailesi ile paylasacagi ya da yasam
alanina tasityacagi pek ¢ok fliriin ile temas etmesi miimkiin kilinmigtir. Dinlenme
alanlarinda canli bitki kullanimi ile ev atmosferi yaratan detaylara yer verilmis olmasi
ve onarim istasyonu fikrinin Oziindeki bilingli tiikketim fikri de aslinda markanin

kullanicisina bir yagsam tarzi onerisi olarak mekandan okunabilmektedir.
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Gorsel 3.25.H&M magazast yasam stili onerisi ornegi (http-47)

e Cevrimici- cevrimdis1 senkronizasyon: Markanin c¢evrimi¢i magazasinda
sundugu hizmetlerin fiziksel magazada karsiliklarinin olmas1 kullanici i¢in keyifli ve
yenilikgi bir perakende deneyimi saglamaktadir. Ornegin, kimseyle konusmasi
gerekmeden tiriin kodunu mobil uygulamada okutmasi ile bu liriiniin 0 magazada stok
bilgisine, beden ve renk bilgisine, liriine dair stil Onerilerine mobil telefonundan
ulagmast miimkiin kilimmistir. Bu yolla magaza i¢i ¢alisanlarinin daha nitelikli ve 6zel

konular i¢in kullanicilar ile ilgilenmeleri de desteklenmektedir.

eSosyal bilin¢ olusturma: Magazanin kasada eski giysileri indirim yapma
karsiliginda toplamasi ve geri doniistiirmesi, onarim istasyonunda dikis makineleri ile
yipranmis parcalarin yeniden kullanimi i¢in olanak yaratmasi markanin bilingli tiiketime
davetinin en biiyiik gostergeleridir. Ayrica perakende sektoriiniin devlerinden biri olup
boyle bir sosyal sorumluluga davet etmesi ise, marka degerine katki saglarken mekansal

olarak da deger yaratan bir deneyimi hem magazaya hem de zihinlere yerlestirmis olur.
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Gorsel 3.26. H&M magazast igindeki bakim tirinleri danigma bankosu (http-48)

Sonu¢ olarak, H&M’in Paris amiral magazas1 beklide ilk bakista standart
sayilabilecek bir magazadir ancak igerisinde bir kati tamamen toplumsal bir fikri
beslemeye yonelik degerlendirmesi ile magazaciligin satistan daha farkli bir boyuta

tasinacagi gelecege de isaret etmektedir denilebilir.

3.3.4. The Shop at BlueBird amiral magazasi

Dalziel & Pow tarafindan 2018 yilinda tasarimi ve uygulamasi biten ve birden ¢ok
odiile deger goriilen magaza Londra’nin Floral caddesinde bulunan tarihi Covent
Garden yapisina dahildir. 19. Y'Y dan kalan yap1 nakliye otobiislerinin toplandigi hangar
olarak kullanilmis ancak yakin tarihte farkli islevleri karsilamigtir. The Shop at Blue
Bird’iin amiral magazasina ev sahipligi yaparken de yapisal potansiyelini oldukga
zengin sekilde kullanmustir. Yiiksek tavan, 3 kata hakim bir galeri, cam tavan ile
mekanda aydinlik ve giin 15181 faktorii magazaya yapidan gelen olanaklardir. Magaza
15000 metrekarelik bir alanda faaliyet gostermekte ve terasinda restoran hizmetini de

magaza deneyimine dahil etmektedir (Santamaria, 2018).
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Gorsel 3.27.The Shop at Bluebird magazas: genel i¢c mekan gorseli (http-49)

Deneyime a¢ kullanicilarini sasirtmak i¢in merakla beklenti yaratan magazanin, agik
avlu hissi veren bir atmosfer ile Instagramlanabilir anlar1 agamali olarak ortaya ¢ikarmak
icin tasarlandig1 ifade edilmistir(Miles, 2018). Markanin direktorii Miles, atriumun bir
merkez olarak algilanmasini ¢evreyi yansitan ve deforme eden 20 yansitilmig yiiziin 6zel
tasarim ‘icosahedron’un kurulumu ile saglandigim da belirtmistir. Ust 6rtiide cam tavan
uygulamasi ile mekanin igerisinde gilin 15181 ve ferahlik hakim kilmmugtir. Agik hava
aligverisi hissi kullaniciy1 daha uzun bir mekan deneyimine tesvik etmektedir. Ayrica
magazanin i¢inde kullanilan gercek bitki (biiyilkk agaclar ve sakst bitkileri)
yerlestirmeleri de mekanda atmosferik olarak oldukca baskin bir acik hava deneyimi
hissi vermektedir.Magaza tasarimmin 2018 ‘in en iyi perakende tasarimi o6diili almasi
tesadiif bir basar1 degildir. Perakende alaninda basarili bir marka ve mekan tasarim ajansi
olan Dalziel & Pow ‘un yenilik¢i magazacilik yaklagimi ile 6diilii hak ettigi sdylenebilir.

Magazada mekan deneyimi pek ¢ok saglayici tarafindan olusturulmustur ve bu
saglayicilar1 destekleyen deneyim siiriictileri sunlardir:

1. Eglendirme
2. Bilgilendirme
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The Shop At Blue Bird - Londra

Hikayelestirme

leri

Oyunlagtirma

urdci

Kigisellegtirme
Eglendirme

Kagig Saglama

Deneyim S

Bilgilendirme

4

Ikonik Lokasyon
Tarihsel Vurgu
Holistik Yaklagim
Mekanda Ek Program
Farkli Duygu Alanlan
Teatral Tasanm
Yagam Stili Onerisi
Sanata Yer Verme

Tasarlanmig Sosyal
Cavrimigl- Cavrimdigi
Senkronizasyon

Etkilegimii Teknoloji
Uygulamalan

Gergek lligkiler
Ig Birlikler - Etkinlikler
Sosyal Biling Olugturma

Deneyim Saglayicilari

Gorsel 3.28.The Shop At BlueBird Londra amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gosterimi
Deniz Ugar tarafindan hazirlanmustir.

e ikonik lokasyon: Floral caddesi ve 6zellikle burada bulunan Covent Garden

Londra’nin perakende alaninda yeniden giindeme gelen bir konumdadir. Eskiden
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nakliye hangar1 olarak kullanilan yap1 19.YY dan kalan yapinin orijinal kemer ve
kirisleri mekan tasariminda korunarak kullanilmistir. Tarihsel vurgu yapilmamissa da

bu durum baglamina yiikledigi degerin de ifadesidir denilebilir.

Gorsel 3.29. The Shop at BlueBird Floral Caddesi cephesi (http-50)

e Holistik yaklasim: Hangar yapist ¢ok programli bu magazanin deneyim
tasarimina oldukca zengin bir potansiyel saglamistir. Tasarimda biitiinciil bir ele alis
tavrt vardir ancak mekansal tasarimda eklektik bir tislup kullanilmis olmasi bu tutumun
net sekilde gorlinmemesini saglamaktadir. Ancak mekanin magaza, sanat galeri ve
terasta bulunan restoran1 ayni kimlik kodlar1 ile tasarlanmig biitiinde bir deneyimi

destekler niteliktedir.

e Mekanda ek program: Magaza alisveris deneyiminin yaninda teras katinda bir
restoran hizmetini de mekansal isleve dahil etmistir. Ayrica planlanmis ve kalici olarak
yerlestirilmis bir sanat galerisi de magazada yerini almistir. Eglendirme ve
bilgilendirme siirliciilerinin bu noktada devreye alindigim1 soylemek yanlis
olmayacaktir. Terasta bar- restoran hizmeti ile kullaniciya eglenceli bir aligveris molasi
sunulabilinir, bunun yaninda sergiler ile de kullanic1 ya magazaya ugramak icin yeni

nedenler yaratilabilinir. Magazacilikta yenilik¢i sOylemleri olan tasarim ajansi da
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markanin bu deneyimlerle gli¢lenecegini ve ilham ve hizmet veren magazalarin

giintimiizde basari elde edebilecegini vurgulamistir(http-51).

Gorsel 3.30.The Shop at BlueBird sanat galerisi (http-52)

e Farkh duygu alanlari: Magazanin i¢indeki sanatsal tasarimlar kullaniciya her
bir mahalde farkli duyular1 uyarabilecek sekilde tasarlanmistir. Ayrica sosyal medya
icin Ozel tasarlanmis atriumdaki prizmatik aynali objesi ile de kisinin farkli duygular
yasamas1 saglanabilir. Terasta yer verilen bar- restoran aligveris deneyimini uzun bir
stireye yaymak ya da magazaya ugramak i¢in bir sebep yaratmak i¢in tasarlanmis olsa
da magaza genelinden farkli duygular1 besleyecek bir alan olarak diisiiniilebilir.
Magazanin i¢inde yapisal mimari unsurlarin korunmasina ek olarak farkli tisluplarda
ornegin Art Deco teshir elemanlart vbigmimari tasarim Ogeleri ile eklektik bir stil
olusturulmus ve bu eklektizm de bash basina zengin duygu alanlar1 saglamistir. Yaratici
ve Ozglr bir ruh ile ortiisen marka kimligi magaza icindeki sergi alaniyla da sanatsever
kullanicilarina magazanin genelinden farkli duygular hissedebilecegi bir mekan olarak
sunulmustur. Farkli duygu alanlarint mekan deneyimine dahil etmenin faydasi
kullanicty1 ayni yasam stilinin baska fonksiyonlarla Onererek biitiinde bir alg

yaratilmasi ve kisinin mekanda sikilmadan daha uzun zaman gegirilmesidir.
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¢ Yasam stili oOnerisi: Magaza icerisinde 15.000 metrekareye yayilan her biitiinde
bir yasam stili Onerisi oldugunu sOylemek miimkiindiir. = Magazanin odaciklar
olusturarak teshir alanlar1 yaratmasi her bir mahalin yani odanin sergilenen iiriinleri ev

ortami1 kurgusuyla yapilmasini desteklemistir.
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Gorsel 3.31.the Shop At Bluebird magazast ev aksesuart departmant (http-53)

e Sanata yer verme: Magazada sanat galerisinin varligi bu deneyim saglayicisini
karsilamaktadir ancak mekan tasariminda da sanatsal yansimalarin oldugunu séylemek
yanlis olmaz. Serbest tuseli akrilik boya akitma uygulamasi ile 6zgiin bir ylizey tasarimi
ve Katlar aras1 yonlendirmelerde kullanilan grafik tasarimimekanda markanin yaratici

kimlik kodlarina gonderme yapmustir.

Gorsel 3.32.the Shop At BlueBird magaza duvarlarindak sanatsal tasarimlar (http-53)
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eTasarlanmis sosyal medya alam: Covent Garden’in kalbinde yer alan
magazanin atriumunda 20 yiizlii prizmatik aynali objesi tasarimcilar tarafindan 6zellikle
sosyal medya paylasimlarini tetiklemek igin yerlestirilmistir. Bu objenin mekansal
deneyimi ¢agin giinliikk rutininin bir parcasi olan sosyal medya ile desteklemesi
kullanicinin sadece bu sebeple ve merakla en az bir kez bu magazayi ziyaret etmesini de

saglayabilir.

Gorsel 3.33.The Shop at Bluebird magazasindan yasam stili onerisi ornegi (http-53)
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e Sosyal bilin¢ olusturma: Magaza igerisinde Ozellikle toplumsal bir kaygiya
yonelik bir yerlestirme ya da bir uygulama olmasa da magazanin sanat galerisini
kalic1 olarak biinyesinde bulundurmasi entelektiiel gelisimi desteklemek ve
sanatla beslenme ihtiyacini gidermek acisindan bu deneyim siiriiciisii basliginda

degerlendirilebilir.
3.3.5. Bremont Londra amiral magazasi

Audley caddesi mayfair bolgesinde bulunana magaza Londra’nin kalbinde yer
alan ve tarihi bir binadadir. 2012 yilinda agilan Bremont Mayfair tarihi dokuya uygun
cephe ve i¢ mekan tasarimiyla marka kimligini kullaniciya yansitmaktadir. Marka Giles
ve Nick English ‘in pilot babalarindan aldiklar1 saat yapim ilhami ile kurulmustur.
Ingiliz tasarmmi olan her seyin temsil ettigi vurgulanan (Atherton, 2012) marka, &zel
iiretim siirh sayida saat koleksiyonlarinin ingiliz ruhu tasiyan ince ve liiks tasarimlari
ile bilinmektedir. Magaza, marka mirasinin temsil edebilecek bir tarihi lokasyonda ve
binada yer aldiginda markanin kdken vurgusuna referans vermektedir. Mekan i¢indeki
deneyimler hikayelestirme ve eglendirme siiriiclileri ile saglanmistir. Magazanin
teknoloji ve yenilik¢i bir tavri olmadigi disiiniilebilir ancak magazaya yerlesen ek
program magazacilik adina satigin marka deneyiminden sonra geldigini isaret eder ve bu

giincel magazacilik tasarimi soylemlerinin en 6nemlilerindendir.
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Gorsel 3.34. Bremont Londra amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gosterimi Deniz Ugar
tarafindan hazirlanmistir.

e ikonik lokasyon: Mayfair sehrin kalbi seklinde ifade edilmistir (Soon, 2013).

Ingiliz iislubunu ve Ingiliz tasarimlarimi magazanm cephesinden gormek, bina ile

93



biitiinde bir algiyla ge¢misi deneyimlemek miimkiin kilinmistir. Markanin kimlik
kodlar1 kullanictya bu lokasyonda ve bu binada olmasiyla islenmistir. Boylelikle daha
mekana girmeden -ki giris tasarimi ve vitrinli cephe elbette igmimari tasarimin da

sorumluluguna dahildir- marka kullaniciya niifuz etmeye baslayacaktir.

!l .

Gorsel 3.35. Bremont magazasi cephe gortintiisti (http-54)

e Tarihsel vurgu:Giriste bina ile biitiinlesik olarak yasatilan ge¢mis vurgusu
mekansal olarak da devam ettirilmistir. Cephesinde yer alan kurumsal kimlik
yerlestirmesi binanin yasi1 diisiiniilerek o doneme uygun sekilde grafikle desteklenmistir.
Ingiliz tislubunun hakim oldugu mekanda Ingiliz yapimi eski saatler, pilot ekipmanlar
ve aksesuarlari, el yapimi eski ahsap yelkenliler, eski motosikletler, eski fotograflardan
olusan bir duvar sergilemesi, antika mobilyalar, eski Ingiliz yapimi bir pilot koltugu
mekanizmas1 vb. pek ¢ok parca mekanda Ingiliz tarihi dokusunu deneyimletmektedir.
Markanin koken kodlar, bu noktada i¢ mekandan okunabilmektedir. Bu magazada
deneyim yaratmak icin kullanilan en 6nemli siiriici hikayelestirme olmustur. Marka,
Ingiliz ruhunu ve kiiltiirinii kendine kimlik olarak belirlemis ve bunu mekéana, tarihi

kullanan bir hikaye anlatimi ile yerlestirmistir.
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k _

Gorsel 3.36.Bremont magazasindan mekan aksesuarlari ve sanat eserleri (http-55)

¢ Holistik yaklasim: Bremont Mayfair’daki bu amiral magazasinda her anlamda
biitiinsel bir tutum yakalamigtir. Cephe ve binanin marka kiiltiiriinii ve mirasini vurgular
bigimde olmas1 ve mekanda Ingiliz tarihini yansitan aksesuarlarin magazanmn tamamina
yayillmis ve agir basan igmimari donatilart olusturmasi markanin yaratmak istedigi
deneyimin temasinin her bir tasarim detayma yansittigin1 gostermektedir. Satis1 yapilan
Ingiliz tasarimi saatlerin bu biitiinciil tavirda mekana ait birer parca gibi goriinmeleri
saglanarak magazada bir aidiyet yaratilmistir. Bu aidiyeti destekleyen ev kullanimina

uygun mobilyalar da mekanda rahat ve samimi bir atmosfere katki saglamistir.

N t_'V

Gorsel 3.37.Bremont yasam stili onerisi ornegi (http-55)
e Mekanda ek program: Mekan1 bir galeri gibi kullanarak tarihselligi 6n plana
tagiyan aksesuarlart magazaya yerlestiren marka, magaza i¢i deneyimi farkli bir boyuta
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tastyan bir ek programla kimlik kodlarimi kullaniciya eglendirme siiriiciisiinii devreye
alarak iglemeyi se¢mistir. Bunu mekana bir bar yerlestirerek saglayan marka, satin alma
sirasinda kullaniciy1 rahatlatip keyiflendirecek bir viski tadimi ile desteklemektedir.
Boylelikle marka mekan igerisinde yaratmak istedigi Ingiliz kiiltiirii vurgusunu 6n plana
tagiyacak bir deneyimi de magazasina eklemistir. Ayrica mekana yerlestirilen bu ek
fonksiyon magazaya ugramak i¢in de bir alternatif yaratir. Kullanict mekan iginde daha
uzun siire ve keyifle kalarak iiriinler hakkinda detayli bilgi alabilir, Ingiliz kiiltiiriine
dair fotograf ve sergilenen pargalarla estetik doyuma ulasabilir ve marka ile duygusal
bag kurar. Bu durumda hem satis, hem de miisteri kazanimi hem de miisteri sadakati
saglanmis olur. Mekansal olarak yasama deger katacak deneyimleri magazalara tasimak

marka kullanicisinda iz birakmak ile 6zdeslestirilebilir.

¢ Yasam stili onerisi: Magaza icine yerlesen ev kullanimina uygun koltuk, berjer
ve Ozel iiretim Ingiliz pargalar ile biitiinde bir yasam stilini sahnelemektedir. Bremont
bir saat kullanicisinin ne tiir 6zel zevklerinin olabilecegi,  koleksiyonlarinin
nelerdenolusabilecegi, nasil mobilyalar tercih edecegi, hangi viskileri igmekten keyif
alacagi ve nasil sunumlardan hoslanacagina dair biitiin kodlar magazadaki hizmetlere ve
mekansal Ogelere yerlesmis durumdadir. Kullaniciya bu kodlar biitiinde mekan

deneyimi lizerinde algilatilmakta ve kendi ile 6zdeslik kurmasi saglanmaktadir.

Gorsel 3.38. Bremont yasam stili onerisi i¢c mekan gérseli(http-55)
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¢ Gergek iliskiler: Magazada herhangi bir teknoloji uygulamasi kullanilmamastir.
Geleneksel ve birebir iliskiler ile iiriinler hakkinda satig danigmanlari araciligi ile bilgi
alinmakta ve {riinler denenebilmektedir. Bu durum aslinda markanin yasatmak istedigi
eski Ingiliz kiiltiiriine gonderme yapacak bir deneyim saglayicis1 olarak diisiiniilmelidir.
Gergek iligkiler yaratmak ve birebir temas noktalar1 yaratmak kullanicida ayricalikli bir
hizmet aldigina dair bir isaret olarak algilanmaktadir. Liiks tiiketim alanlarin pek

¢ogunda bu deneyim saglayicisi bu sebeple kullanilmaktadir.

3.3.6. Ssense Montreal amiral magazasi

Kanada’nin Montreal sehrinde 19.YY dan kalma 5 katli bir binaya yerlesen

Ssense David Chipperfield tarafindan tasarlanmistir. Markanin kurucu ortagi Rami

Atallah Ssense’in ilk fikirsel siireglerinde fiziki ve online magazaciligi birlikte
planlamak istedigini vurgulamistir (Finney, 2018). Bu diisiince, daha sonra ¢evrimigi
magaza ve fiziki magazada birbirini destekleyecek hizmetleri kurgulayarak
giiclendirilir. 13000 metrekareye ve 5 kata yayillan bu amiral magaza icerisinde
kullanilan deneyim siirticiileri ;

1.Eglendirme

2 Kigisellestirme

3. Kagis saglama

4.Bilgilendirme
olarak soylenebilir. Magazanin genel atmosferi i¢in yerlestigi binanin gergeginden
tamamen koparilmak istenerek olusturulmustur. Minimalist bir tasarim tslubu ile
mekanin i¢ine girildiginde magazanin baglamu ile iliskisi koparilmistir. Beton bloklarin
cepheden okundugu ancak higbir iriiniin ya da bir magaza olduguna dair verinin bina
cephesinden disar1 sizdirilmadigt bu mekan kullanicisina bir kagis noktasi
niteligindedir. I¢ mekana hakim briit beton ve krom kaplama dokulari alisveris
katlarinda ve kafeterya boliimiinde kesintisiz siirdiiriilmiistiir. Ayrica mekanin minimal
algisini ve temiz bitiglerini saglamak adina biitiin mekanik tesisat 6zel iiretilen 60 cmlik
bir 1zgara sistemi ile tavana, zemine ve duvarlara gizlendigi belirtilmistir (Finney,
2018). Ayrica magazada depo ve stok i¢in bir alan tasarlanmamis bunun yerine farkli
bir hizmet tasarimi bu islevi yerine getirmistir. Randevulu ziyaret ve c¢evrimici

senkronizasyon ile kullanict fiziksel magazaya davet edilmektedir. Burada birebir stil
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Onerileri alabilecegi bir stil danigmani kisiye ¢evrimi¢i magazada katalogdan secip
denemek istedigi {riinleri birlikte degerlendirme olanagi yaratilir. Kullanici ¢evrimigi
magaza ziyareti ile katalog tarar, begenilerine ekler, randevu alir ve giinii saati
geldiginde magazada hazir bulunur. Bu sistem ile magazanin depolama ve iiretim
dongiisii kontrolii ve verimliligi saglanir. Ayricalikli hizmet ile de marka ile kullanict
arasinda duygusal bag yaratilir. Cok katmanli bir deneyime yer verilmis olur.

e ikonik lokasyon: Magazanin Montreal sehrinin tarihe sahitlik etmis yapilarmnin
arasinda oldugu soylenebilir. Notre Dame Bazilikasinin karsisinda yer alan magaza
19.YYdan kalma binanin yeniden islevlendirilmesiyle projelendirilmistir. Limana ve
pek cok tarihi yapiya yakin konumuyla dikkat c¢ekici bir sirkiilasyon bdlgesine

yerlesmistir.
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Gorsel 3.39.Ssense Montreal amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gosterimi Deniz Ugar
tarafindan hazirlanmigstir.

e Tarihsel vurgu: Magazanin ge¢mise dair bir tek referansi bina ve ona iligkin
cephe imajidir ve i¢ mekanda bu bina kimligi tamamen baska bir kabuk olusturularak

carpitilmigtir. Burada tersten okunabilecek bir tarih vurgusundan bahsetmek miimkiin
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olabilir. Ancak geg¢mise dair bir izi mekana ve magazaya ya da markaya tasimayan bu
girisimin 19.YYdan kalma bir binay1 yerlesim icin se¢mesini goz ardi etme ise
olusturulmak istenen konsepti dogru okumamak olarak yorumlanabilir. Bu sebeple bu
deneyim saglayicisinin varligina dair bir sliphe yok; yalnizca tersten okunacak bir tarih

vurgusu vardir.

Gorsel 3.40. Ssense cephe goriintiisii (http-56)

¢ Holistik yaklasim: Ssense’in bu amiral magazasinda tam anlamiyla bir holizm
yakalanmigtir. Magazaya girmeden Once olusturulan tarihsel algi kapidan girildiginde
aniden yikilir ve bu yikim da holistik tasarim deneyiminin bir pargasidir. Igeride
olusturulan biitiin duvarlar yiizeyler ve teshir alanlarinda ve mobilyalarda kullanilan tek
diize materyal ve renk secimi ile desteklenen biitiinde bir minimalistik atmosfer
yaratilmigtir. Aligveris katlarinda ve kafede gercek diinyadan uzak bir mekansal

deneyim enstalatif bir sekilde kurgulanmistir.
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Gorsel 3.41.Ssense magazasi i¢c mekan gorselleri(http-56)

e Mekanda ek program: Magazanin 5. Katinda magazanin tasarim kodlariyla
tasarlanmis bir kafeterya bulusma noktasi yaratilmistir. Bu kafeteryada minimal grup
oturma Onerisi ve ‘snack bar’ diisiiniilmiigtiir. Kullanict magazanin tamaminda yasadigi
deneyimi bu kafe de tat ve koku alma duyularini da ekleyerek pekistirmektedir. Ayrica
bu ek program fiziksel magazanin tercih edilebilirligini de saglamakta ve

kullanicisindaki marka algisini pekistirecek bir sosyallesme alani olusturmaktadir.

E——————

» -

>
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™

Gorsel 3.42. Ssense magazasi iist katina yerlesen kafe hizmeti fotografi (http-56)

e Cevrimici- ¢cevrimdisi senkronizasyon: Marka olusumunda itibaren simultane

bir ¢cevrimic¢i hizmet veren magaza da olusturulmustur. Markanin giincel perakendecilik
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vizyonunun Onemli bilesimi olarak gordiigii bu iki magaza tiiriiniin es zamanl
tasarlanmasi ve bu yolla birbirini destekleyen hizmetlere yer vermistir; ve bu
hizmetlerin markanin ilk magazasindan edindigi misteri ile satis danismani
deneyimlerinden olusan bir envanter araciligiyla hazirlandigi 6ne stiriilmustiir(Ingram,
2018). Bu amiral magaza Kuzey Amerika’nin cm basina en verimli satig yaptigi magaza
olarak gosterilmistir. Depolama alani bulunmayan magaza sadece merkez bir depo ve
randevulu ziyaret ile hizmet vermektedir. Kullanicilarin ¢evrimigi magazalarda begenip
denemek istedikleri {irlinleri belirtmeleri {izerinde fiziksel magazaya o iiriinler
gonderilmektedir. Kullanic1 fiziksel magazada karsilikli iletisime gececegi stilistten
cevrimi¢i hizmetle randevu alarak belirlenen giin ve saatte kendisi icin getirtilen
tiriinleri dener ve stil Onerileri alir ve satis gerceklesir. Bu deneyimde kisisellestirme,
bilgilendirme siiriiciilerinden yararlanilmistir. Dijital deneyimi fiziksel ile bu kadar ¢cok

uyaranl ve ayricalikli sunan magazacilikta yenilik¢i bir tavir ortaya koymaktadir.

¢ Gergek iliskiler: Magaza en 6nemli deneyimini bu saglayici lizerine kurmustur
denilebilir. Kisi ¢cevrim i¢i magazada katalogdan seger, stilistten randevu alir ve fiziksel
magazaya gidip sectigi Uriinleri ve damismanin bu secimlere ek Onerilerini dener.Bu
ayricaliklt hizmet bu amiral magazanin 6ne ¢ikan deneyimidir ve kullaniciyr mekana
gotiiren yegane unsurdur.Stil danigsmani ile birebir iligkiler kurularak marka ile kisi
arasinda duygusal bag kurulumu gerceklesir. Bu deneyim saglayicisinin kullandigi
stiriiciiler stilistler ile kisiye 6zel danigmanlik hizmeti ile kisisellestirme ve stil 6nerileri
ile de bilgilendirme olarak gosterilebilir. Markanin mekani bir randevu yeri olarak
algilatmas1 ise mekanin iletisimsel giiclinii vurgulamaktadir. Fiziksel magazalar

glinlimiizde sosyal iligkiler i¢in bir sahneye doniigsmiistiir.
3.3.7. Watches of Switzerland New York amiral magazasi

Isvigre mensei saat markasinin New York’un Soho Bolgesi’ndeki amiral magazasi
9 metre cephesi ve 770 metrekareye yayilan magazasi ile sehrin 6nemli konumlarindan
birinde 19.YY ait bir yapida yer almaktadir. Magaza 2 kata yayilan satig alan1 ve
bodrum kata yerlestirilmis bar ve dinlenme alanlar ile farkli deneyimleri biinyesinde
birlestirmistir. Tasariminda NewYork merkezli MNA firmasi ile Ingiliz merkezli
Capelo ajanst ig birligi yapmistir.Magaza icin Capelo tasarim direktérii Murray,

miisterinin tiim ihtiyaglarinin karsilanmasinin yaratilacak magaza deneyiminde
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onemsendigi vurgusunu yapmistir (http-57, 2019). Magazanin yapiyla ve yapinin
markayla 6zdeslestigi bu amiral magazada kullanilan deneyim siiriiciileri sunlardir:

1. Hikayelestirme

2. Eglendirme

Watches of Switzeriand - New York

Hikayslegtirme

leri

Oyunlagtirma

driict

Kigisellegtirme

Eglendirme

Kagig Saflama

Deneyim S

Bilgilendirme

4
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Gorsel 3.43.Watches of Switzerand New York amiral magazasinda yer alan deneyimlerin
gosterimi Deniz Ugar tarafindan hazirlanmistir.
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e ikonik lokasyon:Soho bdlgesive tarihi dokusu sehir igin sembolik bir anlam
tagimaktadir. Magazanin kimligine uygun bu yapiy1 tercih etmesi kullanici ile mekan

yoluyla marka kimligine dair kodlar1 islemesi miimkiin kilinmistir.

Gorsel 3.44.Watches of Switzerland cephe gorseli (http-57)

e Tarihsel vurgu: Markanin kimligini i¢inde barindigibina gibi 1880'lerin tarihi
dokme demir yapilarimin ruhundan aldigi ifade edilmistir (http-57, 2019). Bu ruhla
birinci simf liiks bir saat markasi algisi yaratilmak istenmistir. 6 metrelik tavan
yiiksekliklerinin saglandigi magazada agik renk eski tugla yiizeyler, cilali alg1 duvarlar,
mese dosemeler, dekoratif ve cilali karo tavanlar, karartilmis ¢elik mimari detaylar gibi

bir malzeme skalasina sahiptir. Bu materyallerin Soho magazasi i¢in yerel ruha uygun
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bulundugu i¢in tercih edildigi ifade edilmistir(http-57, 2019). Binanin tiim orijinal
tastyicilart korunmustur.Yani mekansal tasarim markanin da kimliginin beslendigi
baglamsal verilerden etkilenerek gergeklestirilmistir. Burada markanin kékenine iligkin
kimlik kodlar1 ve mekéanin tarihsel olanaklar1 etkilesim i¢indedir denilebilir.Bu deneyim
saglayicisi hikdyelestirme siiriiciisii ile ¢aligmigtir. Markanin kiiltiirii ve tarihi mekansal

veriler ile hikaye anlatimi yolu ile kullaniciya aktarilmustir.
S, TN N NN —

Gorsel 3.45. Magaza icinden mekan gorseli (http-57)

e Holistik yaklasim: Magaza yayildig1 katlar ile i¢ mimari tasarim karatkeri ve
yapmin Oziinde getirdigi mimari karakteri ile biitiinciil bir deneyim sunmaktadir.
Icerisinde verilen hizmet ve iiriinler, ayrica yasam stili onerisi getiren bodrum kattaki
bar-salonu ile holistik bir ele alis goriilebilmektedir. Her detayinda aymi kimlik
kodlarina referans veren tasarimlar ile kullanicida giiglii bir marka deneyimi ve
ayricaliklt hizmet ve ilham noktalariyla mekan deneyimi sunmaktadir.Markanin CEO'su
Brian Duffy bu amiral magazanin yer se¢imi , magaza tasarimi ve mimari detaylari, sira
dis1 trtinleri, ortaklar1 ve yetenekli ekibininile saat endiistrisinde benzersiz bir deneyim

saglamak i¢in bir araya geldigini 6ne stirmistiir(http-57, 2019).

eMekanda ek program:Karartilmis c¢elik konstriikksiyonlu mese kaplama
merdiven ile bodrum kat inildiginde, Death &Co. isbirligi ile hizmet veren 6zel bir

kokteyl bar (WOS bar ) goriilmektedir. Buna ek koleksiyonerlerinin ilgisini ¢ekecek
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dijital bir saat kitaplar1 koleksiyonu barindiran kiitiiphane mekanda odak noktasi
yaratmistir. Ayrica modern bir fotograf sergisi de sanatsal bir detay olarak mekana
yerlestirilmistir.Bu kat tamamen kullanicinin marka algisin1 etkilemek iizerine birinci
siif sofistike tavir detaylar ile tasarlanmistir. Piring kaplama detaylar, mermer bar
tezgahi, mese kaplama ve deri bar tabureleri ve Lee Broom sarkit aydinlatmalar
ilemarka imaj1 prestij ile lanse edilmeye ¢aligilmistir. Bu kat magazanin imajina yonelik
bir deneyimi dogrudan saglamak adina projelendirilmistir denilebilir. Bu deneyim

saglayicisi eglendirme ve bilgilendirme siiriiciilerini kullanmistir.

Gorsel 3.46.WOS bardan mekan goriintiisii (http-57)

e Teatral tasarim: Bodrum kata yerlestirilen WOS bar, saat kitaplarinin yer aldigi
Ozel dijital kiitiphane, modern fotograflardan olusturulan sergi duvari, igmimari
donatilar ve yapmin kendisinden gelen tarihi mimari unsurlar bu katta magazadan
kopartilmis bir atmosfer ile hikayelestirme siiriiciisiine yer vererek teatral bir tasarim
ortaya koyulmustur. Oyle ki, bu ortamda {ist katlardaki aligveris deneyiminden uzakta
yalnizca marka deneyimi ve kisisel estetik zevkler ve ilham veren unsurlara yer
verilirken; liikks bir otelin bar1 ya da bir koleksiyonerin evi gibi bir kurgu ile mekan

tasarlanmustir.
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e Yasam stili 6nerisi: Magazanin kendine 6zel bir deneyim sunan WOS kokteyl
barinin bulundugu bodrum kat biitiinclil olarak bu deneyim siiriiclisiine referans
vermektedir. Kullanilan mobilyalar, aksesuarlar, hizmet ile bu markanin kullanicisinin
zevklerine uygun 6zel bir alan yaratilmistir. Dijital kiitiiphane ile, entelektiiel birikimi
beslemeyi Oneren, Ozel kokteyl bari ile likks ve ayricalikli hizmetten alinan zevki
sembolize eden ve mekandaki tiim tasarimsal unsurlar ve siireli sanat sergiler ile de

estetik tatmin saglayan bu kat marka kullanicisina kimlik kodlarini isaret etmektedir.

58
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Gorsel 3.47. Magazamn alt katindaki dijital-kiitiiphane- bar ve sergi kati mekan gorseli (http-57)

e Sanata yer verme:Marka, Soho’nun sanatla olan tarihi baglantisinin farkinda
olarak, kar amaci glitmeyen bir sanat vakfi olan Aperture ile de cagdas fotograflarin
stireli olarak sergilenmesi igin de bir ortakliga yer verildigi belirtilmistir(http-57, 2019).
Sanati mekansal deneyime dahil eden bu is birliginde bilgilendirme (bilin¢lendirme)
deneyim siiriiclisii ¢alismistir. Marka, kullanicisinin estetik zevkini tatmin eden ve
entelektiie]l gelisimine destek saglayan bu girisimle anlamli bir mekan deneyimi

yaratmis ve marka kimligine deger katmistir.

e Gerg¢ek iliskiler: Magaza igerisinde tamamen birebir iligkiler ile satis
saglanmakta ve marka yiizii temsili olarak goriilebilecek satis danismanlan ile 6zel
goriismeler yapilabilinmesi i¢in alanlar tasarlanmistir. Karartilmig gelik c¢ergeveli cam

bolme duvarli odalar ve ortak alanda rahat danisilabilecek masa gruplar1 gibi. Duygusal
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bag yaratma ve markaya deger katma noktasinda ¢ok aktif bir deneyim saglayicist olan
gercek iligkiler bu amiral magazada WOS barda da kullanilmaktadir. Kisiye 6zel ilgi
gosterilen bu boliimde 6zel istekler dogrultusunda kokteyller ile kullanict ayricalikli ve

birebir temas edebilen bir hizmet deneyimi sunmaktadir.

Gorsel 3.48. Gergek iligkiler icin diisiiniilmiis tiriin satis masasi(http-57)

e is birlikleri — etkinlikler: Sosyal bir bulusma alan1 olarak gériilebilecek WOS
barda, Death & Co. barmenlerinin Watches of Switzerlandkullanicilari i¢in 6zel olarak
hazirladig1 geleneksel kokteyllerinsunuldugu belirtilmistir(http-57, 2019).Bu Kkatta
bulunan bar ve sergi alanmi i¢in; Death & Co. ve sanat vakfi Aperture ile is birligi

yapilmis marka imaj1 bu kurumlarin hizmeteri ile mekansal olarak beslenmistir.
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Gorsel 3.49.Wos Bar ve resim sergisi alani (http-57)

e Sosyal bilin¢ olusturma: Magaza alt katinda yer alan dijital saat kiitliphanesi ve
sanat eserleri ile markanin sosyal bilince katki saglama girisimi goriilmektedir.
Donemsel olarak degisen ama siirekli bir sergiye ev sahipligi yapan markanin,
kullanicisinin entelektiiel birikimi ve estetik goriis gelisimine katki saglayan bu

deneyim saglayicisinda bilinglendirme siiriiciisiine yer verdigi goriilmektedir.

3.3.8. Beymen Istanbul amiral magazasi

Bagsarili perakende tasarimlari ile taninan Ingiliz tasarim ofisi HMKM tarafindan
projelendirilen ve 2017 yilinda tamamlanan Beymen amiral magazasi Istanbul’da
Bagdat caddesi iizerinde ikonik bir aligveris lokasyonunda bulunmaktadir.
Magazanin,igerdigi hizmetler ve deneyimlerle sehrin Anadolu Yakasi’nda bir bulusma
noktast olma hedefi ifade edilmistir(Kaya, 2018). Diinya moda baskentlerinin cadde
magazalarindan yola ¢iktigin1 ifade eden HMKM, yaklasik 5.000 metrekarelik bir
alanda eksiksiz bir Beymen deneyimi sunuldugu vurgulanmistir(2017). Tasarim yoluyla
duygusal deger yaratma mottosuyla calistigimi ifade eden(http-58) ofis bu amiral
magazada hem mimari hemde igmimari tasarim hizmeti vermistir. Beymen Suadiye

beyaz modern mimarisi ve ona uygun peyzaj diizenlemesi ile cadde iizerinde kendini
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fark ettirmektedir. Giriste iki kata kadar uzanan kap1 yiiksekligi ile gorkemli, davetkar
ve liiks bir algiyaratmaktadir. Zeminde 6zel bir mozaik mermer doseme ile tasarlanmis
bir aksesuar boliimii ile magazaya giris yapilmaktadir. Giris kattan teras katina kadar
uzanan atrium ve ahsap korkuluklu merdiven mekan katlarini birbirine baglarken
kullanilan malzemeler ile marka kodlarmin liks ve sofistike Ozelliklerine referans
vermistir. Ferah bir amiral magaza atmosferi kurgusu kullanicinin magaza icinde
gecirecegi zamani arttirabilecek standarttadir. Caddeye bakan cepheden aligveris
deneyimi cadde manzarasi ve sehrin dokusu ile beslenmek istenmistir(2017). Carpici
mimarisi, i¢inde yer alan tinlii markalar1 ve sergilenen {irlinler kadar ¢ekici Fornasetti
veJonathan Adler imzali mobilyalari, sovron gri mermer zemin désemesi, 6zel dokuma
desenli halilar1 ve Serge Mouille imzal1 piring aydinlatmalar: ile magaza biitiinde giiglii
ve liikks bir imaj1 sofistike bir atmosfer ile sembolize eden 6zelliklere sahiptir.Magazanin
kadin ve erkek i¢in giyim, ayakkabi, canta, aksesuar iiriinlerine yer vermesinin disinda
bu amiral magazasinda ¢ocuk ve ev i¢inde bir kat ayirmasi magazay1 diger Beymen
magazalarindan ayirmaktadir.  Eskitilmis ahsap zemini ve sicak stillerdeki
mobilyalariyla ev sicakligi ve samimiyetinde olan bu katta yasam stili dnerisi mekan
deneyimine katilmistir. Ayrica askida 1iyilik projesi ile sosyal bir bili¢ olusturan marka
bu magaza i¢inde mekansal bir ek programa da yer vermis ve terasa bir restoran- kafe
yerlestirmistir. Mekanda bu programin yani sira donemsel etkinlikler ve atolyeler i¢in
de olanakli mekanlar olusturulmustur. Magazada kullanilan deneyim siiriiciileri
sunlardir:

1. Kisisellestirme

2. Eglendirme

3. Bilgilendirme
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Gorsel 3.50.Beymen Istanbul amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gosterimi Deniz Ugar

tarafindan hazirlanmistir.

e ikonik lokasyon: Suadiye semtinde bulunan Bagdat caddesi iizerindeki magaza,

sehrin sembolik aligveris bdlgelerinden en koklii olaninda yer almistir. Cadde
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tizerindeki sirkiilasyon, buranin senelerce dnemli bir aligveris koridoru olmasini hakl

kilmaktadir.

Gorsel 3.51.Beymen Bagdat caddesi cephesi gortiniigti (http-59)

e Holistik yaklasim: bina mimarisi, i¢ mekan tasarim dili, i¢inde barindirdigi
aligveris ve kafe hizmeti ile Beymen Suadiye biitlinciil bir tasarima sahiptir. Cok
markali perakende magazasi (700 markaya ev sahipligi yapmaktadir) olarak mekanda
kendi marka kimligini i¢ mekan tasarimi bazinda sunulmustur. Kullanilan malzeme
skalasi, saglanan hizmetler, Onerilen yasamsal detaylar, alisveris molast icin
kullanilabilecek kafeterya ve kullanici ile etkilesim yaratacak atdlye etkinlikleri ile
marka kullanicisina ve onun yasam tarzina yonelik referanslari mekan araciligr ile isaret

etmistir.

Gorsel 3.52. Beymen magaza i¢i galeri bosugundan fotograf (http-60)
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e Mekansal ek program:Bu deneyim saglayicisi eglendirme ve bilgilendirme
stirticiileriyle devreye alinmistir. Magazanin teras katinda bulunan keyifli bir atmosferde
restoran ve kafe hizmeti verilen birmekan yaratilmistir. Magazanin genel tasarim
karakterinin burada da hakim oldugu goriilmektedir. Ayrica bu mekansal programin
yani sira bir de etkinliklere yer veren magaza kullanicisinin ilgil alanlarin1 belirleyerek
ya da ona yeni ilham alanlar1 sunarak atolyeler diizenlemektedir. Bu ek programlar,
kullanicinin fiziksel magazay1 tercih etme sebebi olarak da goriilebilir. Boylelikle
kullanict marka ile etkilesim igerisinde kendisine yeni bir 6greti katarken marka da

kimligine anlam katan bir deger yiiklemis olur.

Gorsel 3.53. Beymen Magazas: teras kafeden bir fotograf (http-60)

e Yasam stili 6nerisi: Magazanin icine yayilmis ev kullanim triinleri ile biitiinde
bir yasam stiline vurgu yapan marka, kullanicinin yalnizca giyim ve aksesuar
ithtiyaclarimi karsilamakla kalmaz; ona giinliik ev ve kisisel bakim rutininde kullanacagi
iirtin gamin1 da sunar. Beymen’in bu amiral magazasinda yasam stili Onerisi aslinda
mekansal ek program ve isbirligi deneyimleri ile de desteklenir. Ciinkii etkinliklerde
markanin kullanicisina yeni aliskanliklar kazandiracak atolyelere yer verilebilmektedir.
Ayrica marka, kullanicisina terasta sundugu hizmet ile farkli duyular1 uyarmak
aracilifiyla magaza deneyiminden fazlasini vermekte ve kiside ilham yaratabilecek bir

atmosferi Onemsemektedir.
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Gorsel 3.54.Beymen magazast ev esyalart departmani teshir alani fotografi (http-60)

o Gercek iliskiler: kisisellestirme deneyim siiriiclisiiyle devreye alinan bu
deneyim, erkek giyim katinda 6zel dikim hizmeti destegi saglayan markalarin VIP
mekanlarinda kullanilmaktadir. Burada marka satis temsilcisi, kisi ile birebir iliski

kurarak ayricalikli bir hizmet sunmak ve kisiye 6zel bir deneyim saglamaktadir.

eisbirlikleri- etkinliler: Magaza belirli periyotlar ile magazanmn icinde
kurgulanan atdlyelere ev sahipligi yapmaktadir. Ornegin Tiziana Terezzi ile
gerceklestirilen mum yapim atdlyesi bunlardan en ilgi ¢ekici olani denilebilir. Bu
etkinlikte marka ile kullanici arasinda duygusal bir bag olusturabilecek iliskilere yer
verilir. Konuk (markanin o an temsili yiizii) ile birebir iliskiler kurulabilir. Kullanicida
kalic1 iz birakacak deneyimler saglanabilir ve marka sadakati gelistirilebilir. Ayrica bu

etkinlikler magazaya ugramak i¢in alternatif sebepler de yaratmaktadir.

ey 1

Gorsel 3.55. Beymen magazasi i¢indeki etkinlikten bir fotograf (http-61)

114



e Sosyal Bilin¢ olusturma: Boyner Group’un yiiriitiilen ‘askida iyilik’ projesi
ileLokman Hekim Saglik Vakfi, Toplum Gonlliileri Vakfi, Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi ortakliginda Beymen magazalarinda bulunan yardim paketleri ile kullanicilarin
toplumsal sorumluluk boyutunda destek¢i olmalar1 saglanmaktadir. Ayrica Beymen
magazalarindan alman 1iyilik paketlerinin bu vakiflardan burs alan Ogrencilere
gonderildigi ifade edilirken; bu proje ile burs programinda yer alan Ogrencilere
mezuniyet sonrasi staj ve is kiyafeti destegi de sunulabildigi vurgulanmistir(http-63). Bu
deneyim saglayicisinin mekansal olarak bir karsilig1 olmasa da marka kimliginde anlam
yaratma boyutunda katkist vardir. Kullanic1 markayr mekan iizerinden deneyimlerken
kisilerin sosyal sorumluluk boyutunda etkilesimlerde bulunulmasini saglayan bu
uygulama ile marka ve kullanict arasinda duygusal etkilesim yoluyla anlamli marka

deneyimi saglanmis olur.

3.3.9. Valextra Milano amiral magazasi

81 yillik bir tarihi olan Italyan marka magazalarmin tamaminda tarihine bir vurgu
yapmak yerine yenilik¢i perakendeciligin sdylemleri ile beslenmeyi tercih etmektedir.
Bu amiral magaza i¢in de ayni fikirle yaratici ve yenilikg¢i bir aligveris deneyimi mekana
yerlesmistir. Magaza Italya’nmin Milano Via Manzoni caddesinde diinyanin moda
endistrisinin 6nemli merkezlerinden birinde yer almaktadir. Tasarimini {inlii Japon
mimarlik ofisi Kengo Kuma tistlenmistir. Tasarimci1 magazada kullandigi Liibnan Sedir
agaciin ham dilimleri ve Arzo mermeri ile yarattig1 enstalatif magaza tasarimi igin,
Milano’nun telagli yasaminin gercekliginden uzak romantik bir kagis duygusu
yaratmay1 hedefledigini belirtmistir (Rosso, 2018). Magazanin mekan deneyimi
stirticiileri sunlardir:

1. Hikayelestirme
2. Kagis Saglama

Kengo Kuma’nin sehrin i¢inde bir orman yaratma fikri ile yola ¢ikan tasarim
projesi magazanin soyut bir orman temsiline doniismesine kadar gitmistir. Magaza igine
yerlesen 136 adet ham Liibnan sedir agaci diliminin rastgele yerlesimi dikeyde yarattig
etki ile ve tavana yerlesen ayna kaplamasi ile uzun agaclari barindiran bir orman etkisini
mekana deneyim olarak tasimig hatta kullanicinin tipki orman yiirliyiisiinde
kaybolabilecegi gibi magaza igerisinde de temsili bir kaybolma hissi ile kendi yolunu

kesfetmesine gonderme yapilmistir. Ayrica bu temsili agaglarin arasina yerlesen arzo
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mermerinden olusan tezgahlarin ormanin i¢inde insani sasirtan mineral dokular olarak
distildiigii de ifade edilmistir (Rosso, 2018). Bu sanatsal yaklagimla magazada sasirtict
ve iz birakan bir mekan deneyimi yaratan tasarimci Valextra’nin iriinlerini yatayda
raflarda sergilemek yerine bu sekilde her birine ayr1 onem atfedercesine sergilemeyi
daha uygun bulmasi magazanin biitiinde hafizada iz birakan bir deneyime sahne

olmasini saglamistir.

116



Valextra - Milano

Hikayelegtirme
Oyunlagtirma
Kigisellegtirme
Eglendirme

Kagis Saglama

Deneyim Siiriicileri

Biigilendirme

4

Ikonik Lokasyon
Tarihsel Vurgu
Holistik Yaklagim
Mekanda Ek Program
Farkly Duygu Alanlar
Teatral Tasanm
Yagam Stili Onerisi
Sanata Yer Verme

Tasarianmig Sosyal
Medya Alanlan

Cevrimigi- Cavrimdigi
Senkronizasyon

Etkilegimli Teknoloji
Uygulamalar

Gargek lligkiler
Ig Birlikleri - Etkinlikier
Sosyal Blling Olugturma

-
S
g
b
=
on
©
wn
E
>
Q
c
Q
(=]

Gorsel 3.56.Valextra Milano amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gésterimi Deniz Ugar

tarafindan hazirlanmustir.

e Holistik yaklasim: icinde bulundugu binadan koparilmis bir tema ile
tasarlanirken mekanin tamaminda bir orman soyutlamasi saglayan i¢ mimari yerlesim

ve materyal kullanimu ile holistik bir etkiye sahiptir.
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Gorsel 3.57.Valextra magazast iiriin sergileme tasarimi (http-62)

Gorsel 3.58.Valextra magazast tiriin sergileme tasarum (http-62)

eTeatral tasarim: Tasarimcinin orman temasini hikaye anlatimiyla mekana
isleyerek bir teatral magaza tasarimi gergeklestirmistir. Mekandaki orman atmosferi ile
de ger¢ek diinyadan koparilan kullanici i¢in kagis siiriiciisii devreye alinmistir. Kullanici
ile marka arasinda kurulmak istenen kimlik kodlar1 mekana yayilan orman temasina
gizlenmistir. Bu magazada kullaniciya marka kimligindeki kodlardan yaratici giig,
mekandaki enstalatif sanatsal etki ile; kaliteli ve 6zgiin materyal kullanim1 , mekanda
tercih edilen malzeme skalasiyla; ilham veren kesfe acik karakter ise orman temasinin

kiside uyandirdig1 duygularla saglanmigstir.

Gorsel 3.59.Valextra magazast orman konsepti(http-64)
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eSanata yer verme: Magaza igerisinde kalici ya da siireli bir sanat faaliyeti
olmasa da, tasarimcinin magazanin tamamina yaydigi enstalatif yerlesim magazanin
sanata yer vermis oldugunu gdstermektedir. Markanin, kullanicisinin sanatsal
birikimine ve estetik yasantisina bdyle bir mekan deneyimi ile katki sagladigini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

e Tasarlanmis sosyal medya alanlari: Bu amiral magazada tasarim asamasinda
kurgulanmig bir sosyal medya alan1 bulunmamaktadir ancak Gentle Monster ‘in Londra
magazasinda oldugu gibi mekansal tasarimin tamamina yayilmig ve ger¢ekten kopuk
tema ve aynalandirilmis tiim tavan tasarimi kullanicilarda sosyal medya paylasimi istegi

uyandirmakta ve buna tesvik etmektedir.

3.3.10. Under Armour Sikago amiral magazasi

Amerika mengei marka Sikago sehrinin ikonik aligveris koridoru olarak
tanimlanan Magnificent Mile’da yer almaktadir. 30.000 metrekareye yerlesen magaza
icerisinde dijital gorsel yerlestirme adina pek cok uygulama mekan hakimiyeti
saglamaktadir. Markaya ait en biiyiik magaza olmasmin yani sira bu amiral magazada
yenilik¢i teknolojik uygulamalara oncelik verilmistir. Bu uygulamalar disinda mekansal
olarak sira dis1 bir diizenleme ya da uygulama kullanimi yoktur ancak ornekleme
teknolojik uygulamalara yer verme agisindan katkisi 6nemsenmis ve yer verilmek

istenmistir. Magaza da yer alan mekan deneyimi siiriiciileri su sekilde siralanabilir:

1. Oyunlagtirma
2. Kisisellestirme
3. Eglendirme

Markanin bu amiral magazadaki hedefi, yenilik¢i imajin1 6ne ¢ikaracak bir kullanici
deneyimi sunarken dijital uygulamalara ve giyilebilir teknolojilere yer vererek daha
yiikksek bir deneyim saglamak olarak ifade edilmistir (Hall, 2015). Bu etkilesimli
magazada ziyaretgilere bilgi vermek ve ilham vermek igin tasarlanmig dijital duvarlar
sayesinde marka hikayesini anlatan tamamen etkileyici bir marka deneyimi
sunulmaktadir. Under Armor Connected Fitness platformu i¢in perakende merkezi

olarak hizmet veren bu magaza, ayn1 zamanda Garmin, Pebble ve Misfit gibi markalarin

119



cesitli markalar ile Garmin, Pebble ve Misfit gibi ¢esitli akilli fitness aletleri sunan

markanin ilk “giyilebilir bar1” n1 da bulundurmaktadir.

Hikayelegtirme

uleri

Oyunlagtirma

Kigisallegtirme

urici

Eglendirme

} ',“]“l':u

Kagis Saglama

Deneyim S

Bilgilendirme

4

=
=3
2
>
L
o))
3]
wn
E
-
(V]
| =
Qo
Q

Gorsel 3.60.Under Armour Sikago amiral magazasinda yer alan deneyimlerin gésterimi Deniz Ugar

tarafindan hazirlanmuistir.
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o Ikonik lokasyon: Sikago sehrinin lllinois bélgesinde Magnificent Mile olarak
gecen bir perakende bulvarinda yer almas1 markanin bu devasa amiral magazasinin daha

cok kisiye daha etkileyici bir lokasyonda sunulmasi saglanmistir.

o Holistik yaklasim: 30.000 metrekarelik magazanin girisinden en son katina
kadar her alanda ayni detay diizeyinde konsept aktarimi saglanmis ve etkilesimli

teknolojilere yer verilmistir. Biitiinde bir tasarim anlayisi ile ele alindig1 ortadadir.

o Yasam stili 6nerisi: Bu amiral magaza icerisinde yer alan biiyiik dijital ekran ve
duvarlarda tasarlanmig kurgularla akis1 saglanan bir marka hikayesi ve yasam stili
icerigi sunulmaktadir. Under Armour kullanicisina ya da potansiyel kullanici adayina
markanin Ozdeslestigi kimlige iliskin bir yasam tarzi yansitilarak bu yasam stili
lizerinden bir pazarlama gerceklestirilmek istenmistir. Dolayisiyla magazada etkin bir
yasam stili Onerisi etkilesimli teknoloji uygulamalar1 destegiyle de beslenmektedir

denilebilir.

. Cevrimici- cevrimdisi senkronizasyon: Magaza icinde bulunan etkilesimli
cihazlar ya da medya duvarlarinin cevrimici olanaklar ve c¢evrimdisi olanaklari
mevcuttur. Fiziksel magaza igindeyken ¢evrimi¢ci uygulama ile kullaniciya

kisisellestirme stiriiclisiinii de devreye alarak oneriler ve ayricaliklar sunulmaktadir.

. Etkilesimli teknoloji uygulamalari: Magazanin tamaminda holistik bir sekilde
diisiiniilmiis medya icerigi etkilesimli teknolojiler ile sunulmaktadir. Medya
duvarlarindan ve ekranlarindan kullaniciyla etkilesime gecilen olanaklar yaratilmis ve
kullaniciya marka kimligi yansitilarak bir yasam stili 6nermesi ortaya konmaktadir.
Etkilesimli cihazlar ile kisi magaza igerisinde olusturulan belirli alanlarda performansini
Olcebilir, bagkalari ile kiyaslayabilir ve kendi skorunu goérebilir. Bu olanaklarin yani sira
kullanic1 etkilesimli ekranlar ile bilgilenebilir. Herhangi biri ile diyalog kurmaksizin

tirtinler hakkinda detayli bilgi alabilir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Perakende giderek toplam satis kaygisindan siyrilip yasamsal deneyimleriyle 6n
plana ¢ikmaktadir. Magazacilikta tercih sebebi olmak, mekanda satis alan1 olanaklarina
ek mekansal programlarla hedef kitlenin yasam stilini beslenmekten ve anlamli marka
kimligini bu deneyimlerle desteklemekten ge¢cmektedir. Kullanicinin kimligi ve marka
kimliginin 6zdeslesmesinin saglandigi bu etkilesimli deneyimlerin ¢ok uyaranl ve
katmanli olarak yaratilmasi kisinin hafizasinda iz birakan marka deneyimine yol
acmaktadir hatta ona yeni aligkanliklar kazandirabilmektedir. Bu kapsamli mekan
deneyimleri, kullaniciy1 ¢evreleyen bir atmosferle ve duygulara hitap eden uyaranlarla
saglandigindan igmimari tasarimlar arttk markanin imajinin sahnelendigi birer stratejik
perakende aracina doniismiistlir denilebilir.

Gliniimiizde ¢evrimi¢i magazaciligin olduk¢a yaygin kullaniminin, g¢evrimdist
fiziksel magazalarin var olma sebebini degistirmek disinda bir degisime sebep
olmadigint sdylemek miimkiindiir. Bu durumu fark eden Oncii kiiresel markalar
deneyimlerin dozunu arttirmak adina fiziksel magazalarda c¢evrimi¢i olanaklar
kisisellestirerek kullaniciyr mekan {izerinden markaya baglamanin yeni yollarim1 ve
deneyim yaratmanin yeni siiriiciilerini kovalamaktadir.

Orneklem boliimiinde yer verilen 10amiral magazaninmekéansal deneyimlerinin

analizinden elde edilentablo ve bulgular sunlardir:

Tablo 4.1 Orneklem amiral magazalarinin mekdn deneyimi saglayicilart ve siiriiciileri tablosu
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Tablonun son siitunundaki deneyim siiriiclileri verisine ait numaralandirma
(1)Hikayelestirme, (2) Oyunlastirma, (3) Kisisellestirme, (4) Eglendirme, (5) Kagis
saglama ve (6) Bilgilendirme seklindedir.

a. Deneyim siiriiciisii olarak calisan 6 yontemin bu magazalarda en az 2sinin
birlikte kullanimiyla deneyim saglayicilarint tetikledigi soylenebilir. Cok
stiriciilii magazalarin ¢cok katmanli deneyimler yarattig1 agiktir.

b.  Orneklem kapsamindaki 10 amiral magazada kullanilan deneyim siiriilerinin

tercih edilme yogunlugu su sekilde siralanabilir.
Eglendirme (7/10)

Bilgilendirme (6/10)
Hikayelestirme (5/10)
Kisisellestirme (5/10)
Kagis saglama (3/10)
Oyunlastirma (2/10)

o g~ wDbhE

C. Amiral magazalarda biitiindeki deneyimi destekleyen deneyim
saglayicilarindan en yogun kullanilanlart su sekilde siralanabilir.
1. Holistik yaklagim (8/10)
Ikonik lokasyon (8/10)
Mekanda ek program (7/10)
Yasam stili 6nerisi (7/10)
Gergek iligkiler (5/10)
Sanata yer verme (5/10)
Tarihsel vurgu ( 4/10)

Tasarlanmis sosyal medya alanlar1 (4/10)

© o N o g bk~ w DN

Cevrimigi-¢evrimdist senkronizasyon (4/10)

[EY
o

. Isbirlikleri ve/veya etkinlikler yapmak (4/10)

-
[N

. Sosyal biling olusturmak (4/10)

=
N

. Etkilesimli teknoloji uygulamalari (3/10)

=
w

. Teatral tasarim (3/10)

14. Farkli duygu alanlar1 yaratmak (3/10)
d. Mekana yerlestirilen ek programlarin en ¢ok kafe, bar ve restoran oldugu
goriilmektedir. Daha sonra ise, sanat galerisi ya da sergi mekanlar1 tercih

edilmistir.
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e. Orneklem kapsaminda 9’i yurtdis1 1’1 yurti¢i amiral magaza 6rnegi olan bu

magazalarin hepsinin ¢evrimig¢i magazalari da mevcuttur.
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5. SONUC

Igmimarlik disiplininin ana sorunsali olan mekanm iginde gerceklesen sey
karsisinda disiincenin hayran kaldigini ifade eden Lefebvre (2016, s. 57-58) niyetin
mekan igerisinde yayildigindan s6z eder. Bu noktadagalismaya motivasyon olan
mekanin iletisimsel gilicii perakende tasarimi kapsamindaki c¢oklu potansiyeli
arastirtlmaya deger goriilmiistiir. Glinlimiiz yasam dongiisliniin i¢inde yogun bir etkisi
olan tiiketim kavramimin beslendigi onemli alanlardan biri olan perakende sektorii,
igmimari ¢alisma alaninin en zengin igerikli tasarim problemlerinden biri olarak
goriilebilir. Bu igerigin, farkli alanlardan pek ¢ok konuya dair ¢oziimler bekleyen
disiplinler aras1 yapisi tasarimcinin  ¢oklu bakis agisina sahip olmasimi da
gerektirmektedir.Calismanin 6ziinde ifade edilmek istenen sonuglardan biri bu
disiplinler arasit yaklagimdir. Giiniimiiz tasarim alaninda gerek akademik gerekse
sektorel cevrelerce vurgulanan ¢ok disiplinli ¢alisma modeli bu ¢alisma kapsaminda
mekan deneyiminin amiral magaza Orneklemi iizerinden incelenmesiyle ifade
edilmistir.Calismaya ¢ok boyutlu marka deneyimi icerigi saglayan amiral magaza
orneklerinde anlasilacag1r lizere perakende tasarimi konusu statik magazacilik ve
geleneksel magaza tasarim ele alisindan uzaklasmis ve kendine yeni bir alan
olusturmustur. Bu yeni alan sanatcilar, tasarimcilar, iletisim bilimciler, sosyal bilimciler,
marka uzmanlari, kiiltiir antropologlari, yazilim uzmanlari, vb. pek ¢ok alan uzmanlarinin
goriisityle sekillendirilir. insanlar1 ¢evreleyen ¢ok boyutlu duyumsamalar yaratan biitiinciil
bir deneyim yasatmastyla kiside kalic1 izler birakir ve hatta kisilik kodlarina niifuz eder.
Quartier, tiiketicilerin pasif, habersiz bir paydastan; yiiksek beklentili, bilgili ve aktif
katilima egilimli paydasa doniistiigiini belirtmistir(Quartier). Buradan hareketle ¢calismada
icmimarm bu siireci, yalnizca kendi alan yeterlilikleri, estetik algis1 ve entelektiiel
birikimiyle yiiriitemeyecegi bunlarin yaninda baska disiplinlerin de uzmanliklartyla bir
ekip c¢aligmasi yoluyla basarili bir mekan deneyimi ve iletisimi tasarlanacagina dair
goriiglere yer verilmistir.Diisiin, markacilik ve mekansal tasarimin oriintiistinden olusan ve
dogas1 geregi kendini devamli yenileyen, degistirip doniistiiren perakende tasarimi
giinlimiizde c¢ok katmanli bir igmimari vizyon gerektiren bir mekan tasarim
alamdir.“Igmimarlar ve i¢c mekan tasarimcilar1 kiiltiirel sermayeyi yorumlayan,
dontistiren ve diizenleyen mekan yapicilardir(IFI, 2011)” ifadesiyle ortaya konan

tasarimct sorumlulugundan, ¢ok kanalli deneyimlerin eszamanli tasariminin kanitlanmis
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basarisin1 fark ederek bu noktada isbirliklerine imkan vermek ve etkilesime gegmek
oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Mekan psikolojisi agisindan degerlendirildiginde mekanin kullanicis1 ile kimlik
baglaminda etkilesim i¢inde oldugu aciktir. Ozellikle de tiikettigi ile dzdeslestirilen
bugiiniin kullanicist i¢in 6nem ifade eden bu etkilesim kisinin kendini ifade etmesine
kadar giden bir duruma evrilmistir. Bu durumun kurumlarin kimliginin de incelikle ve
ciddi bir stratejik yonetimle idare edilmesine yol agtig1 sdylenebilir.Kurumsal kimligin
biitiinciil bir bakis oldugu igmimarlik disiplini; kimlik, marka, iletisim, mekan programi
ve deneyim ortamiyla holistik bir yap1 olarak biitlinde marka deneyimi tasarimiyla
ilgilenir. Amaglarinin, diinyanin en iyi tiiketici odakli deneyimlerini yaratmak oldugunu
sOyleyen perakende tasarim ajansi Dalziel&Pow markalari tanilayip, tasarlayip; strateji,
markalasma, iletisim, ¢evre ve dijital konulardaki uzmanlariyla birlikte fiziksel ve dijital
deneyimleri hayata gecirdiklerini ifade ederken 35 yillik tecriibelerinden ¢ikarimla
temel degerlerinin ‘merak, yaraticilik ve isbirligi’ oldugunu one siirer ve perakende
alanindaki basarinin en temel faktoriinlin ‘farklilagan marka deneyimi’ olduguna dikkat
ceker. (http-51). Ayrica kurumun kurucu kreatif direktorii David Dalziel, insanlarin
artik geleneksel tasarim egilimlerini umursamadigini, 6rnegin kimsenin son trend zemin
doseme malzemeleriyle ilgilenmedigini 6ne siirerken artik insanlarin ilgisini ¢eken
seyin ‘tasarimin onlar i¢in ne yapabilecegi’ konusu oldugunun altini ¢izer (Dalziel,
2019). Buradan hareketle bu c¢alisma kapsaminda geleneksel model perakende
mekanlarinin artik kullaniciya bir sey ifade etmedigi sonucu ortadadir. Bu noktada,
kullanicinin mekanla 6zdeslesmek ve kendi kimlik kodlarina referanslar bulmak istedigi
ve boylelikle de tasarimcinin kurumsal kimlik ve mekan tasarimi arasinda ¢ok katmanl
iligkiler kurmasi geregi calismada vurgulanmistir.

Mekén tasarimi ile yasama deger katma sorumlulugu {istlenen bugiiniin
tasarimcisinin, glnliik rutinde sasirtacak, merak ve heyecan uyandiracak tasarim
fikirlerinden yola ¢ikan projeler ile basar1 saglayacagi agiktir. Gorsel olarak her an bir
dijital imaja maruz kalan bugiiniin kullanicis1 gergek fiziksel ortamlarda ¢ok duyulu
zengin uyaranlar ile tasarlanmis bir atmosferde kendisini degerli ve kesfetmeye deger
bulmaktadir. Bu durumda, ¢ok uyaranli mekanlarin tasariminda kullaniciya duygu
yoluyla ulagsmak esas alinmaktadir. Calismada da ifade edilen duygusal etkilesim
yaratan mekan tasarimlariin bugiiniin i¢ mekan ediminde bir kriter oldugu sonucuna

ulagilmistir. Bugiline dair yapilan sektorel ve akademik sdylemlerin ¢ogunda duygu

126



yoluyla etki etmek konusu ortaktir.“Bizimle flort eden mekanlar1 seviyoruz” seklinde
ifade edilmistir (Bernheimer, 2017).”Duyusal uyaranlarin i¢ mekan tasarlamadaki
roliiniin 6nemi sabittir. Duyular, kisinin deneyiminden olusan anilarda ve duygularda
etkin gorev alir. Healey, {iriin ya da hizmetin duyusal ¢ekiciliginin isleri yiicelttigini ve
deneyimin satin alinan seylerin en akilda kalici yani oldugunu vurgular(2008).Bu
baglamda hafizada iz birakan deneyimin, tasarimcilarin bugiine dair en kritik amaci
oldugu sodylenebilir. Ayrica deneyimin, mevcut magazalar yerlestirilen bir sey olmadig;
bir markanin miisterisiyle baglanti kurmak igin yaptigi her sey oldugu 2019 yilina ait
perakendenin gelecegi hakkindaki raporda da ifade edilmistir (http-65, s. 17).
“Lindstorm(2005), tiiketiciyi tesvik eden ve arttiran duyusal markalagsma kavramini
ortaya koymustur ve duyusal uyaranlar tiiketicilerin satin alma davranislarini motive
edebilir, ilgilerini ¢ekebilir ve duygusal tepkilerin rasyonel diisiincelerine hitkmetmesine
izin verebilir seklinde ifade etmistir (Song, 2010).” Tiiketicilere duygu arayanlar olarak
bakan Floor’a gore (2006) ise; tiiketicilerin perakende mekanlarindan ilham aldigindan
s0z etmektedir. Bugiiniin perakende tasarim ajanslarinin yasam stili oneren referanslar
ile mekan tasarlamalarindaki niyette budur.Bu noktada ilham olmasi agisindan
magazalardaki sanatsal yaklasimlar da &nemsenmistir. Orneklemlerde vurgulandig
tizereenstalasyon denilebilecek boyutta tasarlanmis amiral magazalarin bu yaklagimla
planlanmas1 kullanicinin duygusal olarak beklentilerinin magaza tasariminda karsiligi
oldugunu isaret etmektedir. Tasarimcinin kiirator gibi ¢alistigi bu kurgularda marka ve
kullanic1 arasinda kimlik iizerinden etkilesimler yaratilmasi mekanin stratejik iletisim
araci roliine giiclii bir referanstir. Gliniimiiz tiiketicisinin marka, perakende ve islem
deneyiminin bizzat kendisi i¢cin ne anlama geldigi 6nemsedigini 6ne siiren Miller,
magaza performansinin, deneyimsel tasarim c¢oziimleriyle birden fazla kanalda
eszamanli olarak ¢aligmasinin simdi ve gelecekte basarinin anahtar1 olarak goriildiigiine
de vurgu yapmustir (Miller, 2018).

Basarili tasarimi ajanst Checkland Kindleysides’in kurucusu Jeff Kindleysides
2019’daki magazacilik i¢in somut deneyimlerin daha 6nce olmadig1 kadar ¢ok istah
acict konuma geldigini ve tiiketicilerin yeniden gercek iliskilere 6nem verdigini ifade
etmistir. Ayrica ¢evrimi¢i ortamda iin kazanan magazalarin kullanicilan i¢in fiziksel
magazalarda sunduklar1 gergek iliskili deneyimlerin markayla birebir temas olarak
neredeyse bir ddiile doniistiigii de vurgulanmistir(Mcgregor, 2019). Srivastava’nin 2019

yili magazaciliginin nasil olacagina dair goriisii, miisterinin yalnizca bir tiiketici olarak
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degil, marka hikayesine bir katilimeci1 olarak da bir beklentisinin bulundugunu
vurgulamaktadir(Mcgregor, 2019). O halde bugiin perakende alanlarindaki mekan
deneyiminin katilimci tiiketici (prosumer) igin tasarlanmasi geregi ortadadir.

Calismada bahsi gecen ¢evrimigi ve ¢cevrimdist magazacilik ifadelerinin arastirma
sonucunda birbirlerinden beslendikleri ancak ¢evrimi¢i magazaciligin diisiiniilenin
aksine fiziksel magazacilig1 yok etmeyecegi sonucu acik¢a goriilmektedir. Bu konuda
fiziksel magazalarin varlik nedenlerinin degisiklige ugradig goriisii ortak kabuldiir.
Alexandra Becker (Hopwood, 2019) sanal ortamda satilan bir iriinle firmanin
rakiplerini 0 an geride biraktigimindiisiiniilebilecegini ancak bir iliski kurma firsatini
kaybetmis oldugu i¢in uzun vadede kazang saglayamayacagmi ifade etmistir. Miller,
¢evrim ici hizmet ortamlardan farkli olarak, ger¢ek mekanlarin kiiratrlii ve derinden
kisisel bir deneyim yaratmak potansiyelinden hareket edildiginingoriilmeye baslandigini
ortaya koymustur.(Miller, 2018).”Ciinkii her ne kadar ¢evrimigi magazacilik ve hizmet
cesitlemeleri marka kullanicisina kolaylik saglayan onu mutlu eden uygulamalara sahip
olsa da, fiziksel magazalarin varlik nedeni degismis ve degeri artan bir deneyim sahnesi
konumuna evrilmistir.

Calisma boyunca marka iletigimi ile dirsek temas alanyazin arastirmalarindan elde
edilen ortak sonug¢; markanin mekanda hep yeni kalan deneyimleri sahnelemesi
tizerinden derinlemesine marka deneyimi yaratma geregidir.. Markanin kendini ifade
ettigi mekan tasarimiyla kullaniciya yeni ve hep yeni kalan yani devamli kendini
yenileyen deneyimler sunabilmekte ve kisiyi birebir temas ile ona 6zgili uyaranlart
kullanarak derinden etkileyebilmektedir. Brandz 2018 raporunda perakendeciligin yeni
gerceginin ‘istikrarli” marka deneyimi yaratmak oldugunu ileri siirilmektedir(Millward
Brown & WPP, 2018). Raporda perakende alaninda basariyr saglamak i¢in misteriyi
markanin  hikdyesine  daldiracak anlamli  deneyimler yaratmak gereginden
bahsedilmistir. Ayrica is birliklerinin basar1 iizerinde ortak bir miilkiyet yaratma
motivasyonundan beslenilmesi geregini de isaret eden rapor perakende alaninda
etkinlikler ya da donemsel isbirliklerinin gelecekte daha da yiikseleceginden soz
edilmistir. Brandz 2018 raporunda deginilen bir bagka nokta ise; miisteri
deneyimlerinden her tiirlii geri bildirimler almak ve bu geri bildirimlerden elde edilen
veriyi magaza tasarimi igerisinde yasam stili kodlarina doniistiirmektir. Bu veriler
mekan deneyimine yerlesecek yeni kodlar ile kullanicinin marka deneyimine katki

sagladigr bir duruma doniismiis olur. Boylelikle arz talep cergevesinde kendilerini
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diistinen ve fikirlerine deger veren markalar ile kisiler arasinda marka baglilig
yaratilmis olunur.

Ozetle, arastirmanin alanyazin béliimiinde aktarilan kiiltiir, kimlik, kurumsal
kimlik, marka, mekan ve mekana iliskin algi, iletisim ve deneyim kavramlari ile
cercevesi olusturulan toplumsal degisimlerin ortaya koydugu deneyim ekonomisi
baglantili tiikketim egilimleri mekan tasarimcisinin perakende alanindaki giincel roliinii
ortaya koymak adina Onemsenmistir. Perakende alanlarinda, igmimari cercevede
mekan, markanin kodlarina gore tasarlanan stratejilerin ii¢ boyut kazanmis halidir
denilebilir.igmimari disiplinindeki biitiinciil yaklasimin perakende tasarim alaninda
etkinligi konsept magaza oOrneklemleriyle vurgulanmistir.Bugiiniin tasarimcisinin bu
alanda coklu oriintii olusturabilecek bir vizyonla fikirsel, mekansal ve deneyimsel
olarak tasarima hakim olmasinin igbirlikleri ile miimkiin olabilecegi aciklanmistir.
Bugiine dair bir perakende tasarim durum calismasi niteliginde olan bu calismada
amiral magazalar, mekan deneyim kriterleri lizerinden yorumlanarak analiz edilmistir.
Bugiin magazaciligin geleneksel durumundan koptugu ve bagka bir boyuta yerlestigi bu
orneklerle de vurgulanmis ve perakende tasarim alaniin uzman goriisleriyle bugiine ve
yakin gelecege dair fikirlere yer verilmistir.

Sonug olarak, sanat ve tasarim gibi yaratici alanlarin toplumsal degisimlerle
yeniden tanimlanan kavramlardan beslenen yapist ortadadir ve doniisen yasam
pratiklerinin perakende tasarim anlayisinda koklii mekansal yenilikler yarattigi agikca
ifade edilmistir. Perakende alanlarmin yalnizca islevsel fonksiyona dair ¢dziimlerinin
yeterli olmayacagi ve sembolik anlamda da kisi ile marka arasinda bir iletisim araylizii
noktasina doniistiigii sonucu agiktir. Bu arayliiziin tasarimindaki deneyimsel yaklagimlar
tizerinde durulmustur. Diinii algilayan ve bugiinii okuyabilen tasarimcinin yarin igin
Ongorii yaratabilecegi kabuliiyle, arastirma igmimarlik ¢alisma alani ve disiplini igin
bugiine dair bir degerlendirme niteligindedir ve gelecek calismalar igin bir gergeve
olusturulmustur. Perakende alaninda mekan deneyiminin i¢gmimari yaklasimla gelecek
i¢in ipuglar1 olarak, hatirlanabilirligin tasarimi ve ¢ok uyaranli etkilesimlere olanak

taniyacak gercek iliskilerin fiziksel magazalardaki tasarimi sonucuna ulagilmstir.
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Ek-2:Gentle Monster amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-3: H&M Paris amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-4: The Shop At Blue Bird Londra amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-6: Ssense Montreal amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-7: Watches of Switzerland New York amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-8: Beymen Istanbul amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-9: Valextra Milano amiral magazasinda yer alan deneyim
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Ek-10: Under Armour amiral magazasinda yer alan deneyim
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