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HAZIR GiYIM MAGAZALARINDA, KURUMSAL KiMLIiGiN iC MEKAN
TASARIMINA ETKIiSi: ARMANI MAGAZALARININ ANALIiZi

OZET

Maltepe Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii Im Miarhk Anabilim Dah Yiiksek
Lisans Tezi, 177 Sayfa, Temmuz, 2017

Bes boliimden olusan bu ¢alismada, kurumsal kimligin hazir giyim magazalarinda i¢
mekan tasarimina etkileri agiklanacaktir. Armani markasimin kurumsal kimligini,
magazalarina nasil yansittigi incelenecektir. Giris boliimiinde, tezin amaci ve
kapsami1 agiklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketim, aligveris kavramlari,
tilkketici davraniglari, aligveris ve tiiketici iligkisi, moda, magaza kavramlari, modanin

mimari ve tiiketici lizerindeki etkisi incelenmistir.

Uciincii boliimde, kurumsal kimlik, marka kimlik kavramlari, bu kavramlarin
aralarindaki iligki ele alinmistir. Kurum kimligi etmenlerinin, magaza ve mekan
tasarimina etkileri incelenerek, magaza atmosferini olusturan 6geler aciklanmistir.
Magaza tasarimlarinda kurumsal kimligin etkileri ile tiiketicinin satin alma kararim
etkileyen faktorler incelenmistir. Kurumsal kimlik, magaza etki ederken, mimari
konseptin nasil diizenlendigi anlatilacaktir. Vitrin, malzeme, cephe, aydinlatma, renk

gibi mimari 6gelerin magazada nasil kullanilacagi agiklanmistir.

Ddérdiincii boliimde ise, Armani markasinin kurumsal kimlik bilesenleri ve marka
imaj1 irdelenmistir. Elde edilen bulgular sonucunda magazalarina kurum kimligini
nasil yansittig1 incelenmis, New York-ABD, Tokyo-Japonya, Tiirkiye-Istanbul’da

bulunan magazalari ele alinmistir.

Besinci  bolimde, Armani markast ve magazast kullanicilarinin  algisini
degerlendirmek amaciyla anket calismasi yapilmistir. Arastirma bulgulart ve

degerlendirmeleri anlatilmustir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, Magaza Tasarimi, Marka imaji, Kurumsal Kimlik



THE INFLUENCE OF THE INSTITUTIONAL IDENTITY ON INTERIOR
DESIGN IN READY TO WEAR STORES

ABSTRACT

Maltepe University, Graduation School of Science and Engineerning, Master of
Interior Architecture, Master Thesis, 177 Pages, July, 2017

In this study consists of five chapters, corporate identity apparel to interior design
will be explained in stores. Armani brand's corporate identity, reflect on how to store
that will be examined. In the introduction, the purpose, scope of the thesis and the
concept of shopping and historical processes, consumer behavior, shopping and

consumer relations, space, fashion and concept stores were examined.

In the third section, chapter, corporate identity, brand identity concepts, the
relationship between these concepts are discussed. In the fourth and fifth sections,
corporate identity factors, shops and interior design by examining the effect, store the
components of the atmosphere are described. Store in the design of corporate identity
with the effects of the factors that affect consumer buying decisions are examined.
Corporate identity, store effects, while the architectural concept will be explained
how it is regulated. Showcase, materials, facades, lighting, architectural elements,
such as color is explained how to use the shop. Pay attention to when designing

clothing store will be in the venue were examined.

In the fourth section, Armani brand's corporate identity is disclosed. As a result of
the findings reflect examined how corporate identity stores, USA, New York and
stores located in Turkey have been discussed.

In the fifth chapter, survey was conducted to evaluate the user’s perception with

regard to Armani brand and store. Research findings and evaluation are described.

Keywords: Shopping, Store Design, Brand Image, Corporate Identity
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1.GIRIS

Calismanin bu boliimiinde tezin amaci, kapsami ve yontemi agiklanacaktir. Kisaca
tezin amaci, kurumsal kimligin magaza tasarimi ilizerinde etkisini arastirmaktir.
Yontem olarak, literatiir tarama, mekan analizi, kisisel uzmanlar ile goriismeler, tez,

makale ve kitap arastirma c¢aligsmalar1 yapilmuastir.

Kurumsal kimligin hazir giyim magazalarinda i¢ mekan tasarimina etkisi
incelenirken, Armani magazalar1 analiz edilmistir. Armani giyim sektorii disinda
mobilya, cafe&resturant, otel ve c¢ikolata tasarimma kadar birgok farkli boliimii
bulundurmaktadir. Bu gesitlilige ragmen, kendi ig¢inde markasini genisleterek
rakipleri arasinda fark yaratmaktadir. Armani diinyasiin biiyiikliigii disinda, tutarl
olmasi, oturttugu kurumsal kimligini magazalarina basariyla yansitmasi, mimariye

Oonem vermesi magazalarini incelemekte etken olmustur.

1.1. Tezin Amaci

Magazalar iiriin ile miisterileri bulusturmanin yani sira, marka kimligini yansitan bir
aractir. Tiiketicilerin zihninde istenen marka imajinin olusabilmesi i¢in, marka
kimliginin mekanda dogru sekilde yansitilmasi hedeflenir. Marka i¢in belirlenen
hedefler, magaza konsepti ile paralel olmalidir. Kurumsal kimlik magazaya
yansitilirken, marka imajim1 hissettiren ve satin almaya tesvik eden bir tasarim

yapilmalidir.

Giiniimiizde marka segeneginin fazla olmasindan dolayi, isletmeler zorlu bir rekabet
igerisindedir. Bu sebepten dolay1 6ne ¢ikmak igin tiiketicinin tercih yapmasini
etkileyecek stratejik galismalara yonelinmistir. Miisteri memnuniyetine 6nem veren
ve miisteri haklarin1 koruyan kurumsal markalar 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumsal
kimligi olan markalar rakipleri arasindan siyrilmak ve miisterisine kendini ifade

edebilmek i¢in gili¢lii magaza tasarimlart yapmalidir.



Bu calismada, kurum kimligi ve magaza tasarimi etmenleri, kurumsal kimligini
magazalarina yansitan markalarin tercih edilme sebepleri ve tiiketici davraniglarini
tizerindeki etkisi irdelenmistir. Basarili tasarimcilarin calismalarindan, iletisim
bilimlerinde doktora yapan Bora Kurum’dan yararlanilarak tez ¢alismasi

desteklenmistir.

‘Kurumsal Kimligin Hazir Giyim Magazalarinda I¢ Mekan Tasarimma Etkisi:
Armani Magazalarinin Analizi’ baglikli tez ¢alismamin amaci, kurumsal kimlik ve
magaza tasarimi arasindaki iligkiyi irdeleyerek, tiiketiciler tiizerindeki etkiyi

incelemek ve Armani markasi tizerinden degerlendirmektir.

Tez analiz boliimiinde, Armani markasinin diinyada yer alan ve tasarimlariyla dikkat
¢eken magazalarinin kurumsal kimlikle olan iliskileri 6rneklerle aciklanmistir. Bu
ornekler i¢in magazalarin mimari tasarimcilarindan, tezlerden, makalelerden, web
taramasindan ve Giorgio Armani ile yapilan roportajlardan yararlanilmistir. ABD -
New York, Tokyo-Japonya, Tiirkiye —Istanbul’da bulunan magazalar1 analiz edilerek

mekan tasarimi, mimari bir bakis agisi ile yorumlanmaistir.

Sonu¢ boliimiinde ise Armani’nin, markalasma siireci ve kurumsal kimligini
magazalarina yansitirken ele aldigi kriterler agiklanmistir. Yapilan arastirmalar ve

anket neticesinde Armani markasi ve magazalari degerlendirilmistir.



1.2. Tezin Kapsam

Calismanin kapsami, hazir giyim magazalarinda kurumsal kimligin magaza tasarimi
tizerindeki etkisi ile sinirlidir. Marka kimligini magazaya yansitmig olan kurumlarin
kriterleri ele alinmis ve konseptleri degerlendirilmistir. Bu markalar1 segerken, belirli

prensipleri ve markaya ait 6zel kriterleri olan kurumlar secilmistir.

Armani markasiin marka imaji, kurumsal tasarimi, davranisi, iletisimi ve felsefesi
irdelenmistir. New York, Tokyo ve Suadiye’deki magazalarinin i¢ mekan tasarimi

verilere gore incelenmistir.

Marka kimligi kavrami analiz edilirken, kurumsal kimlik ve imaj, marka kimligi ve
imaj1 olgular1 agiklanmig ve aralarindaki iligki incelenmistir. Magazalarin i¢ ve dis
mekan ogeleri detayl sekilde agiklanmistir. Borsanin etkisi, medya iligkileri, iiriin
tasarimi, ses Sistemi, havalandirma, tesisat, iklimlendirme, yangin ve giivenlik tedbiri

sistemleri teze dahil edilmemistir.



2. ALISVERIS KURAMININ ANALIZi

2.1. Tiiketim Kavrami

Insanlar, ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmet veya iiriine sahip olmak
istemektedirler. Bunlarin sonucunda olusan tiiketim kavrami, zaman igerisinde

degisen ihtiyaglara gore bigimlenmektedir.

‘Marka-i¢ Mekan Iliskisinin Tiiketim Kavrami Cercevisinde Degerlendirilmesi’
baslikli makalesinde Niliifer Catak Oylum tiiketim olgusunu su sekilde agiklamistir.
““Tiiketim, insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini ve
bu duyarliliklar1 korumalarini saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu nedenle
titkketim, ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir

olgudur’’.

Tiiketim toplumlari ihtiyaglarina goére iiriin satin almaktadirlar. Ihtiyaglar disinda
hayat standartlarina yiikseltmek i¢inde satin alma eyleminde bulunurlar. ‘‘Chicago
Universitesi fizik profesdrlerinden John Raden Platt’in fikrine gore, eger s6z konusu
olan sadece hayatin1 devam ettirmek ise bir insanin ihtiyaglar1 4 maddeden olusur:
hava, su, yiyecek ve iklim kosullarindan korunma. Fakat insan organizmasinin
kayitsiz sartsiz diger bir ihtiyacinin var oldugu da aciktir. Bu 5. ihtiya¢ yenilik
ithtiyacidir. Yenilik ihtiyaci, dis uyaranlara kars1 tiim duyu organlarimizla ve sinir
aglarimizla algiladigimiz etmenlere verdigimiz tepkinin ¢esitliligidir’> (Ewen, 1988,
234).

Insanlarin bu yenilik ihtiyaci, kurumlarin yeni tasarim ve fikirler iiretmesine neden
olmaktadir. Bu fikirler {ireticinin ve tasarimcinin bir¢ok alanda kendini
gelistirmesine yol agmaktadir. Ozellikle kurumlarin, {iriinlerini tiiketici ile

bulusturduklar1 mekanlar1 yenilenmesi s6z konusu olmaktadir.



‘Marka-I¢ Mekan Iliskisinin Tiiketim Kavrami Cergevisinde Degerlendirilmesi’
baslikli makalesinde Niliifer Catak Oylum mekansal tasarimmi su sekilde
aciklamistir. ‘‘Mekéansal tasarim, birey veya gruplarin davraniglarinda gézlenen
temel cergevelerden biridir. Mimari mekanin bi¢imsel Ozelliklerine iliskin ritim,
denge, biitiinliik, uygunluk, zitlik, diizen, uyum, simetri, oran gibi degerlendirme
Olgiitlerine gore ortaya ¢ikan duygular, mekanin tasarim ilkelerine uygunlugunu
gosteren ipuclarmi vermektedir. insanlar, mekani bir biitiin olarak algilamaktadirlar

ve mekanin algilanma kriterleri 6nem tagimaktadir’’.

Insanlar mekani algilarken, mekAnm mimari geometrisi, renkleri, aydinlatmasi gibi
kriterleri degerlendirerek algilamaktadir. Bu kriterler markanin degerlerine gore
degisim gdstermektedir. Tasarima 6nem veren markalar biiyiiyerek iirlinlerininin
farkli yerlere ulagmasini saglamaktadir. Yapilan bu tasarim ile marka stratejisi

gOriiniir olmaktadir.

‘Marka-I¢ Mekan Iliskisinin Tiiketim Kavrami Cergevisinde Degerlendirilmesi’
baslikli makalesinde Niliifer Catak Oylum tasarim eylemi ile ilgili su sozlere yer
vermistir. ‘‘Tasarim eylemi; kurum Kkiiltiiriiniin olusmasinda, iirin kalitesinde ve
kurum stratejilerinin iligkisinde temel rol oynar. Magaza, banka vb. zincir halinde
olan kurumlarin fiziksel c¢evrelerinin olusumunda, markalasma siire¢lerinde
farklilasmay1 saglayan ve standart olarak iiretilmesinde &nemli bir elemandir. Ig
mekan tasariminin, kurum performansinda ¢ok onemli bir etkisi vardir. Calisma
alanlar1, miisterinin kullanmis oldugu alanlar ve ortak alanlar olmak iizere, tiim
bilesenlerin optimum diizeyde tasarlanmis olmasi, mekan organizasyonu, kurum
kimligi ve markanin degerlerinin ortaya konmasi acisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir’’.

Kurumlarin olusturlari mekanlar hem c¢alisan personelin hemde miisterilerin
pskolojisi agisindan Onemlidir. Olusturulan bu mekéanlar tasarlanirken kurumun
kiiltiirli temel alinmaktadir. Mimar, markanin degerlerini miisteriye ileten, Urtinlerin

kalitesini ifade eden ve kurum hakkinda istenen mesaj1 veren mekan tasarlamaktadir.



“Kurum mimarisi, kurumda calisanlarin, kurumu ziyaret edenlerin, g¢evresinde
yasayanlarin ve kurumla ilgisi olanlarin, o kurumdan edindikleri izlenim bakimindan
oldukca oOnemlidir. Umberto Eco, gostergebilim c¢ercevesinde, mimarinin dar
anlamda fonksiyonel gorevler tasimasina ragmen, iletisimsel boyutta bir bildiri,
mesaj sundugu ve her elemanin aslinda simge olarak bir kiiltiirel altyapiy1 sembolize

ettigini kabul etmektedir’” (Erkmen, 1983, 93).

Kurumsal kimlik firmanin goriinen yiiziidiir. Firmay1 yansitir, onun 06zelliklerini
ifade eder ve kurum hakkinda bir imaj birakir. Bu imaji yansitirken markanin
kimligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ciinkii tiiketiciler kurumu degil, markayi
tanimaktadir. ‘‘Kurum kimligini etkileyen, ileten mimari denildiginde zaman, kurum
i¢c mimari tasarimini da kapsayan genel bir tasarim kavramindan bahsedilmektedir.
Genel olarak biitlinclil bir tasarimin ele alinmasi gerektigini kabul edersek, bu

maddeleri 4 ana baslikta toplayabiliriz:

* binanin isaretlenmesi ve tabela sistemi
* oryantasyon-yon bulma sistemi
* bina kurum renkleri sistematigi

¢ kurum i¢ mimari tasarimi’” (Okay, A., 2005, s.153).

Kurumlarin marka kimligini ifade edebilmek icin kullandigi mekanlar sayesinde,
tikketici kurum hakkinda fikir edinir. Bu mekanlarin tasarimlari ile misterileri

zihninde farkli bir iz birakilabilir.

““Markalasmis mekanlarin tasariminda temel olusturan 13 temel adimi soyle
siralanmaktadir:
1. hedef kitlenin ihtiyaclarinin, tercihlerinin, aliskanliklarinin ve
isteklerinin belirlenmesi.
2. markanmin konumu ile uyumlu ozgiin bir deneyim yaratmatk.
3. rekabeti anlamak, bagar: ve hatalardan ogrenmek.
4. Miisterilerin rahat hareket edebilecegi ve tekrar gelmek igin tesvik

edici bir deneyim ve ¢evre yaratmak.



5. Cevrenin deneyimlenmesi swrasinda, kaliteli ve hizli hizmet sunma
imkdni yaratmak.

6. Satisa tesvik edici ve islem swrasimin kolaylikla tamamlanabilecegi
Mekdn yaratmak.

7. Mekan kriterlerini géz oniinde bulundurmak: gorsel, isitsel, koku ile
ilgili, dokunsal ve 1s1 ile ilgili kriterler.

8. Isigin ve 151tk kaynaklarimin psikolojik etkisini anlamak ve enerji
verimliligini her firsatta goz éniinde bulundurmak.

9. Kurumun marka ile ilgili vaatlerini yerine getirebilmesi icin, isletme
ile ilgili ihtiyaglarin ele alinmas: gerekir.

10. Trafik akisini, is yogunlugunu ve ekonomik etmenlerin iyi anlamatk.
11. Sergileme tiniteleri, reklam ve satig gibi ticari stratejiler ile uyumlu
bir mekan yaratmak.

12. Siirdiiriilebiliv, dayanmikli, bakimi ve temizligi kolay bir mekdan
yaratmak.

13. Engelli miisterilerin ihtiyaglarina uygun mekdn tasarlamak’’
(Wheeler, 2006, 111).

Tasarlanan mekanlar kurum ve tiiketici arasinda baglant1 kurarak, piyasada rakipleri
arasindan One ¢ikmasina yardimci olur. ‘‘Hizmet sektoriinde tasarim kavrami,
kurumun-organizasyonun stratejilerinin gorsel bir dile g¢evrilmesine hizmet eder’’

(Borja De Mozota, 1990, s.73).

2.2. Ahgveris Kavramm

Aligveris, bir iirlinli ya da hizmeti belli bir iicret karsiliginda satin alma ve satma
eylemidir. Gegtigimiz yillarda esnaftan aligveris yapilirken, gilinlimiizde aligveris
merkezleri tercih edilmektedir. Alisveris merkezleri, miisteri devamliligini saglamak

i¢in, tasarimlarini giincel tutarlar.



““Ister beslenmek, ister giyinmek, ister eglenmek igin aligveris yapalim; alisveris
yapmak icin segtigimiz yerler, yasam bi¢cimimiz, kiiltiirimiiz ve ilgili alanlarimiza
dair ipuglar1 verir. Kendimizi i¢inde rahat hissettigimiz perakende mekaniyla iliski

kurariz ve imgelerimize uymayan mekanlari reddederiz’’ (Mesher, L., 2013, s. 7).

Aligveris yapmanin psikolojik ve sosyolojik nedenleri vardir. Genellikle aligveris
ihtiyaglar igin yapilir. Fakat bunun disinda farkli nedenleri de olabilmektedir.
Insanlar ihtiya¢ disinda, bir seyler satin alirken kendi duyusal duygularmni tatmin
ederler. Miisterinin satin alma duygusunun artmasi i¢in isletmenin gorevi, tiiketicinin
magazada daha cok vakit ge¢irmesini saglamaktir. Mimarin burada yapmasi gereken,
isletmenin kimligi dogrultusunda tasarim yaparak, miisterilerin magazada daha fazla
vakit harcayarak alisveris yapmasina yardimeir olmaktir. Insanlar da, kendi iradeleri
dogrultusunda aligveris yaptiklarii distiniirlerken, aslinda mekan tasariminin
etkisine gore hareket ederler. Giiniimiiz pazar piyasasinda bir¢ok iiriiniin fiyat aralig
yakin oldugu i¢in, iirlinler farkli sekilde sunularak miisterinin dikkati ¢ekilmelidir.
Tiiketim kiiltiiriiniin  sekillendirdigi yaklasim dogrultusunda, rekabet icindeki
isletmeler birbirlerinden farkliliklarini ancak kurumsal kimliklerini mimari tasarima

yansitarak ortaya koyabilirler.

2.3. Tiiketici ve Ahsveris Iliskisi

Insanlar yasamak igin yemek, barmnma, saglik gibi temel ihtiyaglarin1 gidermek
zorundadir. Yasamsal gereksinimler disinda, iggiidiisel olarak da aligveris yaparlar.
Tiketicilerin satin alma davranigini, gevresel faktorler etkilemektedir. Bu faktorler

ele alinarak, firmalar belli bir hedef dogrultusunda iiretim yaparlar.

““Tiiketicilerin ahgsveris ve satin alma eylemlerinden beklentileri iki ana basliga
ayrilir: Faydact beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketiciler,
arinin  islevsel ve nesnel 6zelliklerine 6nem  vermektedirler. Hedonik

beklentilerde ise duygusal tepkiler, kisisel hazlar ve estetik beklentiler 6n



plandadir. Tiiketiciler ¢ogu iriiniin tiiketiminde her iki tip fayda beklentisine
girmekle birlikte, baz: iriinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris
olarak tanimlamaktadirlar’’ (Cagal, D., 2011, s. 5).

Isletmeler piyasada kendilerine yer olustururken ihtiyag olan bir iiriin ya da
duygusal tatmin yaratan iriin tercihinde bulunurlar. Tiketiciler aligveris yaparken

kisisel haz yaratacak, o an goziine giizel gelen {iriinleri se¢ebilmektedir.

2.4. Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranisi; Uriin ve markalarin satin alinmasi ve kullanilmasi kararinin
alinmasinda, tiiketicinin bu karar1 verirken hangi yontemi izledigi, hangi
faktorlerden etkilendigi ve buna bagli olarak satin alma davranisinin ne yonde
gerceklestiginin Onceden bilinerek, pazarlama faaliyetlerinin elde edilen sonuglar

dogrultusunda yonlendirilmesine etki eden kisisel davraniglardir (Denli, 2007).

Insanlarin davraniglar1 gevresel etkenlere gore olusur ve belirli bir amaca gore
yonelir. Bireylerin davranislarinda ¢evresel etkenler mal ve hizmetler, amaglar1 da
ithtiyaclarin giderilmesidir. Bunun dogrultusunda tiiketici satin alma veya almama

yoniinde hareket eder.

“Ttketici davraniglarint olusturan psikolojik etkenlerin yani1 sira anatomik etkenler
de mevcuttur. Ornegin tiiketiciler alacaklar: bir {iriine uzanip dokunmak isterler.

Hatta dokunamadiklar: tirini almaktan vazgecerler’” (Cagal, D., 2011, s.9).

Aligveris mekanlarinda yapilan dogru diizenleme sayesinde tiiketici istedigi Uriinii
rahatca inceler ve satin alma karar1 hizlanir. Mekandaki atmosfer, satilmak istenen
iirlin i¢in dogru sekilde tasarlanirsa, miisteri mekanda daha c¢ok vakit gecirir ve
aligveris yapma oran1 artar. Magazalar konseptlerine gore, miisterilerin satin alma
kararlarim1 belli bir zaman araliginda sinirlandirirlar. Bunu da {iriin  teshiri,

aydinlatma, ses vs. gibi diizenlemeler ile saglanir.



2.4.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sebepler

Pazarlamacilar miisterinin ihtiyaglarint dogru belirlerse, hedeflerini daha kolay
ulagirlar.  Bireylerin ihtiyaglarim1  anlamak, satin alma tutumunun temel
prensiplerinden biridir. “‘Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler yakindan
incelendiginde, bunlarin goriiniirdeki birkag fizyolojik ihtiyactan Otiirii satin
alinmadiklar1 goriiliir. Bu durum, marka tercihleri icin de gegerlidir. Vakko ya da
Beymen’den palto satin alan bir tiiketici, sadece soguktan korunmayi saglayan bir
nesneyi degil, belirli bir kimligi ya da sayginligi da satin almis olur. Tiiketici
davranislari, genelde dogrudan ifade edilmez. Ornegin bir turiste, neden Ankara’y1
degil Istanbul’u tercih ettigi soruldugunda, bunun nedeni olarak Istanbul’un tarihi
degerlerini gosterebilir. Oysa gercek neden bu olmayip Istanbul’'un gece hayati

olabilir’’ (Islamoglu, A., 1999).

Sekil 2.1.’de gorildugi gibi tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen

faktorler kiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak iizere dort grupta

incelenebilir:
Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktirler Faktirler Faktirler Faktirler
Kiiltiir Referans Yas fhtiyaglar
Gruplari
Al Meslek Gidiiler
Kiiltiirler Aile
Ekonomik Algilama TUKETICI
Sosyal Statll ve
Simf Roller Durum Inanglar
Yasam Tutumlar
Bigimi
Ogrenme
Kisilik Siireci

Sekil 2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Karafakioglu, M., 2005, s.90
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2.4.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiilttirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif olmak iizere {li¢ baslik altinda

incelenmektedir.

Kiiltiir; ‘‘insanlarin yarattifi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, sanat, tutum, inang,
davranig ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisgimidir. Insan istek ve
davraniglarin1 belirleyen en temel faktorlerden biri olan kiiltiir, satin alma

davranislarimi da etkilemektedir’” (Mucuk, 1., 2001, s.70).

Birgcok birey farkli toplumlarin tiyesi oldugundan, o kiiltiire ait degerleri
tasimaktadir. Ornegin, insanlarin ihtiya¢ duydugu binalar herkes de ayn1 amag igin

kullanilsa da, farkl: kiiltiirlerde degisik mimaride insa edilir.

Icinde yasanan toplumun kiiltiiriine uymayan fiiriinler, ne kadar giizel olsalar da,
tiikketici tarafindan tercih edilmemektedir. Insanlarin yasadigi kiiltiire bagl olarak
satin alma karari etkilenir. Ornegin, Hint kiyafetleri, renkleri ve tarzlar itibariyle,
kendi kiiltlirlinii yansitmaktadir. Biiytik, renkli kumaglar Hint kiyafetlerini olusturur.
Bizim i¢in de yasadigimiz kiiltiir ile farklilik gostermesinden dolay:r tilkemizde

kullanilmamaktadir.

Sosyal sinif; “‘sosyal sinif benzer 6zellikleri dolayisi ile toplumun diger fertlerinden
ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal simiflar benzer deger ve davranmislan
paylagsmaktadirlar. Kisinin bir sosyal smifin iiyesi olmasi, onun giyim, kusam,
yasadig1 ev, okudugu kitap, dinledigi miizik gibi hayata iligskin bir¢ok konuda etkisini
gosterebilmektedir’” (Karafakioglu, M., 2005, s. 88).

Toplumlarin belli bir seviyeye gore gruplasma bicimidir. Kisi zamanla statiisiinii
degistirebilir. Sosyal siniflarin olusumunda insanlarin nasil yasadigi, aileleri, ¢evreleri,
tiikettigi, kisisel begenileri, kazanimlari, baskalariyla kurduklar iliski bi¢imi etkililer.

Kisaca bagkalar tarafindan nasil algilandiklar1 belirleyicidir. Bu 6zellikten dolay1 da,
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aym simftaki iiyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olmaktadir. insanlar statiisiinii

gosterirken; gosterisli, yiiksek markalari, prestiji olan tirtinleri kullanirlar.

2.4.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler; referans gruplari, aile,

roller ve statiiler olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir.

‘““Referans (Damisma) Gruplarn; Referans gruplar, kisilerin  tutum ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen gruplardir. Kisiler, satin alma
kararin1 vermeden Once referans gruplarindan bilgi almaktadirlar’” (Yiikselen, C.,

2001, 5.81).

““‘Referans gruplar1 kendi iginde ‘birincil’ ve ‘ikincil’ referans gruplari seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Birincil referans gruplar1 arkadaslar, komsular, is arkadaslari
gibi kisinin her giin karsilastig1 kisilerdir. ikincil referans gruplar tiiketicinin her
giin karsilagsmadigi, kuliip tiyeleri, cami, konser vb. yer ve etkinliklerde bir araya
geldigi kisilerdir’” (Karafakioglu, M., 2005, s.100).

““Isletmeler iirettikleri iiriiniin pazarlamasinda reklam kampanyalari diizenlemekte
ve bu reklamlarda toplum tarafindan benimsenmis ve sevilmis iinli kisileri
oynatarak tiiketicinin zihninde konumlandirma yoluna gitmektedir. Burada
pazarlama acisindan referans gruplarinin 6nemi, bu gruplarin tiiketici tercihlerini ve

davranislarini yonlendirmesine dayanmaktadir’” (Mucuk, 1., 2001, s.83).

““Aile; aile iiyeleri satin alma kararlar1 iizerinde ¢ok gii¢lii etkileri vardir. Aile,
toplum iginde en onemli tiiketim grubunu olusturmaktadir. Aile {iyeleri satin alma
isleminden once ¢ok genis bir arastirma yaparlar. Bir {iriin satin alirken anne, baba
ve ¢ocuklarin karar tizerinde degisik etkilerinin olmasi pazarlamacilarin her zaman

ilgisini ¢gekmistir’” (Arnould E., ve Others, 2002, s.630).
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““Kisinin yaslandik¢a aile i¢indeki statiisii de degisikliklere ugrar. Kisiler evlenip
cocuk sahibi olmaktadirlar. Kisinin hayatindaki bu degisimler ailenin ihtiyag¢larini,
karar verme siirecini ve davranisimi etkilemektedir. Aile igindeki bireylerin
rollerinin degisimine aile yasam egrisi denmektedir. Ailede bulunan ¢ocuk sayisi ve
bunlarin yaglar1 gibi degiskenler tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli roller

oynayabilmektedirler’’ (Altunisik R. ve Digerleri, 2004, s.81).

Aile de 6grendigi bilgiler ve kazandig1 aliskanliklar bireyin simdiki ve gelecekte olan
davranis bi¢imini etkiler. Aile, {irlin se¢imi ve aliminda karar merkezi olmasi
muhtemeldir. Aligsveriste karar verirken aile bireylerinin farkli rolleri vardir. Erkek
tiyeler, iiriinlerin fonksiyonel ozellikleriyle ilgilenirken, kadinlarin gorselligiyle daha
cok ilgilidir. Genel olarak aligverisin biiylik kismin1 kadinlar yaparlar ve aile
bireylerinin de ihtiyaclarinin alimina yardimci olurlar. Bu sebeple magazalar da kadin

tiiketicinin dikkatini ¢ekecek diizenlemeler yapilmalidir.

“Roller ve statiiler; insanlar aile, kuliip, dernek vb. birgok grubun iginde yer
almaktadir. Insanlarin i¢inde bulundugu gruplardaki konumlari, onlarin rollerini ve
statiilerini belirlemektedir. Bir bayan ebeveynleri agisindan onlarin kizi roliinde,
calistig1 yerde ise {irlin yiiritiiclisii roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma
davramsini etkilemektedir. Her rol toplumda belirli bir statiiye sahiptir. Uriinler,
sosyal siniflara, cografi duruma ve zamana gore, statii sembolii olarak gorev

yapabilirler” (Tek, O.,1999, 5.203).

2.4.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler, isinin yas ve yasam
donemleri, meslek, ekonomik Ozellikler, yasam tarzi ve kisilik olmak {lizere bes

grupta incelenmektedir.
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““Yas ve yasam donemi; insanlarin farkli yaslarda farkli yasam tarzlari olmaktadir.
Ayni zamanda kisilerin yasam tarzlari ne tiir iiriin ya da hizmetleri talep edeceklerini
belirlemektedir. Yeme igme, moda, eglence vb. istek ve ihtiyaglar tiiketicinin yasiyla
yakindan ilgilidir’”> (Cémert Y.,ve Durmaz, Y., 2004, s.2).

““Meslek; kisilerin sahip olduklart meslek satin alma davranislarini etkilemektedir.
Ornegin mavi yakali ¢alisanlar saglam is kiyafetleri alma egiliminde iken, beyaz
yakali ¢alisanlar takim elbise satin almaktadir’” (Kotler, P., ve Armstrong, G., 1997,
5.148).

““Ekonomik ozellikler; Kisinin ekonomik durumu, geliri iiriin ve marka se¢imini
etkilemektedir. Gelire kars1 duyarli olan iriinlerin iiretici ve saticilart her tiirlii
ekonomik gostergeyi yakindan incelerler. Ornegin bir durgunluk sz konusuysa,
tireticiler Uriinlerini yeniden tasarlayip, konumlar, fiyatlar, tiretim ve stoklarini

azaltirlar’” (Tek, O., 1999, 5.204).

““Yasam tarzi; insanlarin kiiltiirleri, i¢inde bulundugu sosyal siniflar ve sahip
olduklart meslekler yasam tarzlarini etkilemektedir. Yasam tarzi, bir kisinin
hareketleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri ile agiklanabilen yasam davranislaridir. (Peter ve
Donelly, 2000, s.54). Turizmde degisen yasam tarzlar1 daha fazla maceraci seyahat
ve turizm faaliyetlerini tesvik etmektedir. Golf, trekking ve rafting gibi turizm

cesitleri gittikge biiyiik ilgi gormektedir’’ (Aveikurt, C., 1999, s.3).

“Kisilik; bir kisiyi basgkalarindan farkli kilan duygu, diisiince ve davranis
ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igerisinde
aliskanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve cevreye bakis acilar1 yer
almaktadir (Comert ve Durmaz, 2004:2 ). Kisilik iirlin veya marka se¢iminde
tiikketici davranislarmi analiz ederken yararli olabilir. Ornegin, kahve satan
isletmeler, cok kahve icen insanlarin daha girisken olma egiliminde olduklarini

kesfetmiglerdir’” (Tull D., ve Lynn K., 1990, 5.112).
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2.4.1.4. Psikolojik Faktorler

Insanlarin ge¢miste yasadiklar1 bugiinkii davranislarini olusturur. Gegmiste yasamis
oldugu deneyimler, farkinda olmadan tiim diisiince ve hareketlerine yansir.
Bireylerin kendi iginden gelen davramisini etkileyen, psikolojik faktorlerdir.
“Tiiketicinin satin alma davranisin1 etkileyen psikolojik faktorler; gidii
(motivasyon), algilama, 0grenme ve tutum ve inanglar olmak tizere dort grupta

incelenmektedir’’ (Giirkan, Z., 2008).

‘‘Giidiilenme (Motivasyon); Kelime anlami etki altina almak, harekete gecirmek,

tesvik etmek olarak ifade edilebilir’” (Comert Y.ve Durmaz, Y., 2004, s.3).

“Kisinin tatmin etmeye ¢alistig1 uyarilmis ihtiyaglara giidii ad1 verilir. Glidiilenme
ise kisinin, ¢esitli uyaricilar yardimi ile belirli davranislar gostermek iizere harekete

geegmesidir’” (Yikselen, C., 2001, s.84).

Bireylerin temel hareketlerini belirleyen, ihtiyaglardir. fhtiyaglar ise, kisinin duydugu
yoksunluk ve bunun birlikte yasanan gerginliktir. Bu duygu sonucunda Kkisi
davranigini belirler ve ihtiyacim1 gidermeye c¢alisir. Bireyin bu gereksinmesi ile

hissettigi gerginligi gidermeye ¢alismasi giidiilenmedir.

““‘Bu gereksinimlerin bir giidii olabilmesi i¢in uyarilmasi gerekir. Bu uyarici igsel ya
da digsal olabilir. Mesela bir bebegin siit igmesi igsel bir uyaridir. Bir kadinin da
magazanin vitrinindeki farkli tirlinleri gormesi digsal uyaridir. Giidiilemeyi bir bagka
ifadeyle daha anlatmak istersek; Bir tiiketicinin aldigi mallar1 hep ayni yerden satin
almasina etki eden giidiilere miisteri olma giidiileri denilmektedir ve bunlar fiyat,
servis, mal cesitliligi, diriistliikk, satig¢ilarin giiler ylizliligii gibi faktorlerden

kaynaklanmaktadir’” (Gerlevik, D., 2012, s. 20).
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““‘Algillama; insanlarin olaylar1 algilayis bicimleri davranislarini etkilemektedir.
Algilama, bir olay veya nesne iizerinde duyular yardimiyla bilgi edinmedir. Ayni
sartlar altinda ayn1 motivasyona sahip iki kisi olaylar1 farkl algiladiklarindan dolay1
ayn1 davranis1 gdstermeyebilirler. Ornegin; kamera almaya giden iki kisi saticinin
hizli ve yiiksek sesle konusmasini farkli algilayabilirler. Biri saticinin yapmacik
oldugunu diisiiniirken, digeri de satictmin akilli ve yardimsever oldugunu

diistinebilir’” (Kotler, P., ve Armstrong, G., 1997, s.154).

Insanlar nesneleri algilarken sekilleri ve zemini birbirinden ayirmalidir. Ornegin,
bireyler magaza vitrininde aradigi bir obje bulunmasina karsin géremiyorsa, objeler,
zemin ya da arka fon birbirine yakin bir sekilde tasarlanmistir. Birbirine benzer
nesneler gruplanarak, algilanabilir. Yapilan bu gruplama devamlilig1 gostermektedir.
Belirli alanlarda agilan magazalarin, o bolgede aymi tiir magazalarin agilacagini
gosterir. Ornegin, alisveris merkezlerinde agilan magazanin kalite ve fiyat araligina

yakin, konumlandig1 katta yine ayni tiir magazanin agilacag: diisiiniiliir.

““Ogrenme; insanoglu her seyi 6grenerek yapmaktadir. Ogrenme, sekli, icerigi ve
nitelikleriyle insan davramislarini etkileyen faktdrlerin basinda gelmektedir. Insan,
ihtiyaglarin1 gidermede, sorunlarini ¢ézmede kendi varligina ve cevresine iliskin
algilar ve kavramlar olusturmada Ogrendiklerinden ve gecirdigi tecriibelerden

yararlanmaktadir’> (Cemalcilar, 1., 1999, 5.57).

““Bir {irtin veya hizmeti satin alan kisi tatmin oldugu zaman onu yeniden satin alir.
Tiiketiciler mallar1 deneyerek 6grenmektedirler. Kullanip memnun kaldik¢a yeniden
satin alma egilimi giiglenmekte ve firiine karst olumlu bir tutum olusmaktadir.
Tersine, olumsuz deneyimler, olumsuz tutum ve diislincelerin olugmasina neden

olabilmektedir’’ (Karafakioglu, M., 2005, s.85).

“Tutum ve inanglar; tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygularimi ifade eder. Tutum inanglar1 da etkilemektedir.
Inang ise, kisisel tecriibeye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis diisiince

ve goriisleri kapsar’> (Mucuk, 1., 2001, s.74).
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“Tutum ve inanglar olugsmasinda kisinin gegmiste yasamis oldugu tecriibeler, ailesi,
arkadaglar1 vb. etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Pazarlamacilar, reklam ve diger
tutundurma c¢alismalar ile tiiketicinin kendi {riintine karst olumlu bir tutuma sahip

olmasini saglamaya ¢alismalidir’” ( East, R., 1997, 5.39).

Ozetle, tiiketimin daha fazla oldugu giiniimiizde tasarim ve mekin kavramlarinda
yenilik ihtiyact duyulmaktadir. Bu sebepten tasarimcilardan, kurumlardan,
iiriinlerden ve mekanlardan degisim beklenmektedir. Bu degisim siireci i¢inde
tilketici davraniglar etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler analiz

edilerek, beklentiye gore tasarimlar yapilmalidir.

2.5. Moda Kavram

Sosyal yasam; moda, miizik, bulundugumuz mekanlar, kisaca hayatin her alani
kapsar. Bu alanlar zaman igerisinde degisim gostererek, yasam tarzini da
etkilemektedir. Donemin modasindan etkilenerek mekanlarin mimarisi, sanat akimi
ve miizik degiskenlik gostermistir. Bu da modanin hayatimizin birgok alanini

etkiledigini gosterir.

Moda siirekli olarak degistigi icin, yenilik¢i bir kavramdir. Toplumuz tiikettigi
seylerin yenisi istedigi icin, degisime agiktir. Moda, yeni tarzlarin {iretilmesi ve
eskimesini saglayan zamanlama donglistine sahiptir. Toplum igerisinde farklilik
yaratarak, kisilere sayginlik kazandirir. Bireyler modaya uygun olan kiyafetleri
tasidiginda, sayginlik kazandiklarini hissederler. ‘“Moda, bu olguyu inceleyen birgok
disiplin tarafindan farkli yaklasimlar ile ele alindigindan karmasik nitelikte bir
konudur. Psikologlar modaya bireyselligi arayis olarak, sosyologlar smiflar arasi
rekabet ve giyim normlarina sosyal uyum gosterme olarak, ekonomistler kit olanin
aranmasi olarak, estetikciler sanatsal ve giizellik ideali olarak, tarihgiler tasarimdaki
degismelere evrimsel bir agiklama olarak yaklagmislardir. Bu baglamda moda farkl
disiplinlerin alanma girmis ve bu konuda cesitli arastirmalar yapilmistir’” (Once, G.

ve Ozver, O., 2006, s. 426).
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Moda ilk olusumundan itibaren, zenginlik, sinif ve gorsel giizellestirmede etken
olmustur. ‘“Moda perakendesi {i¢ alana ayrilabilir: Premiyum moda markalari,
(yenilik¢i ve keskin modalar1 muadillerine yol gdésterir), butikler (i¢ mekan essizdir
ve bireyin ihtiya¢larina uygun tarzdadir) ve kitle tiiketimine yonelik ticari moda
Imparatorlugu (moda ve i¢ mekan hizla degisir, heyecan verici ve zaman zaman

tartismalidir)’” (Mesher, L., 2013, s. 42).

Premiyum moda markasi olarak, New York’da bulunan, Comme Des Gargons
markasinin, Future Systems tarafindan tasarlanan magazas1 Ornek verilebilir.
“FutureSystem’den 1988 yilinda New York, Paris ve Tokyo’daki Commedes
Gargons magazalarini tasarlamalar1 istenmisti. *Deneysellik atmosferi tasiyan yeni
bir mekan’’ yaratmak {izerine yon bilgiler ii¢ giiglii ve essiz tasarim ortaya ¢ikti.
Biitiin bunlar, New York’ta alisilagelmisin disinda, eski ve yeninin karisimi, dogal ve
islenmis, bir taraftan da mekanik ve makinelestirilmis bir sonlandirma yaratilmasinda
kullanildi. Tokyo’da koni bi¢imli, iki cam cepheden, disar1 ve iceri arasina nadir bir
filtre olusturulmustu. Paris’te ise tarihi bir 6n cephe ince, pembe camdan ikinci bir
cephe ile korunmustu. Bu farkli ortamlar sayesinde mekan ve giysiler arasinda iligki

kuruldu’’ (Mesher, L., 2013, s. 44)
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Resim 2.2. To, Commedes Resim 2.3. Paris, Commedes Gargons
Garcons magazast magazasi
Kaynak: (www.buildingbutler.com) Kaynak: (jcreport.com)
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2.5.1. Modamin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Moda, tarihte belli bir kesime ulastigi i¢in, herkes tarafindan bilinememekteydi.
Giliniimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte, bircok insana ulasmistir. Herkes
tarafindan giiniin modasinin ne oldugu bilinmesi, insanlar moda olan seyi yapma ve o

iriinleri lizerinde tasiyarak toplumda farkli bir yer kazanma ihtiyaci dogurur.

“‘Barbarosoglu’na gore, moda, toplumun biitiin katmanlarinda etkili oldugundan; fert
gruba kendisini kabul ettirebilmek amaciyla grubun giymis oldugu tniformay:
giymektedir. Moda bir tniformadir, diger tniformalardan ayrilan tarafi belli bir
sekil icinde kalmaksizin bir tarzin savunuculugunu yapiyor olmasidir. En eski
caglardan beri giyim ile iktidar arasinda ¢ok kuvvetli bir bag vardwr. Iktidar
sahibi olanlar giizel, iyi, kaliteli ve pahali giyinirler’” (Barbarosoglu, K., 2009, s.
52).

Toplum arasinda belli bir gruba ait alma amaciyla giyim tarz1 belirlenir. Insanlar,
bulundugu ortamda kabul goriilme amaciyla giiniin modasina uygun giyinebilirler.
Ornegin, liikks bir mekana giden kisi, kendini oraya ait hissetme amaciyla zamanin

modasi olan renk ve desenleri tercih edebilir.

2.5.2. Modanin Mimari Uzerindeki Etkisi

Moda ve mimari farkli kavramlar olsa da belli alanlarda birlesmektedir. Bu iki
kavramda insan bedeninin oOlgiilerine gore tasarlanir ve siiregleri benzerdir. Mimar
insanlarin yasayabilecegi mekanlar referans olarak alirken, modaci insan viicudu temel
alarak tasarim yapar. Moda tasariminda bir modeli tasarlayip hayata gegirmek daha
kolay iken, mimari tasarimda belli boyutlarda deneme yapmak her zaman miimkiin

olmayabilir.
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Moda ve mimari insan viicudunun Olgiilerine gére tasarlamr. Eski ¢aglarda kiyafet
ihtiya¢ iken, zaman igerisinde modaya yon vermek icin kullanilan bir eleman
olmustur. ilk olarak kiyafet yapiminda kullanilan deriler, kumaslar zamanla
mimaride yer almaya baslamistir. Donemlerin tarihi siireclerine goére moda

degisime ugramistir.

“Tarih oncesi c¢aglarda kiyafet, bedeni koruyan giyilebilir bir barinak
niteligindeydi. Zamanla bu giysi-barinaklar ilkel yapilarin olusumuna dogru
ilerlemistir. Bedeni iklim kosullarindan koruyan hayvan derileri ve bitkilerden
tiretilen tekstil malzemeleri, zamanla yapilarin catilarin1 ve duvarlarm: olusturan

panellere doniismistii’” (Sener, 2008).

Tarihle beraber degisim gosteren sanat akimi, moda ve mimarligi da etkilemistir.
Omegin, Resim 2.5’de goriilen Gotik donemin mimarisin deki sivri detaylar,
kiyafetlerde de sivri burunlu ayakkabilar, Resim 2.4’de goriildiigii gibi V seklinde

yaka ve sapkalar olarak yer almistir.

Resim 2.4 Gotik donemi kiyafeti  Resim 2.5. italya Milano’daki Gotik mimari érnegi

Kaynak:(www.book530.com) Kaynak: (travel-hostel.com)
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Ronesans doneminin mimarisi kiyafetlere yansimistir. Ipek, kadife ve altin islemeli
kumaslar kullanilmistir. Elbise formlarinda "V" yaka yerine "kare" yaka kullanilmis
ve elbisenin omuz kismi daha fazla genislemistir. Kadinlarin giysileri bele oturan

formu ile figiliriin dogal bigimini vurgulamistir.

I
—

=

Resim 2.6. italya Milano’daki, Ronesans mimari érnegi
Kaynak: (www.fotoviajero.com)

““Kubbeler, zarif siitunlar, dis yiizeyi siisleyen yuvarlak pencereler, tiggen alinliklar
ve i¢ yiizey siislemeleri klasik Ogelerin yogun bi¢imde kullanilmasi Rdonesans
donemi mimarlik tarzidir. Ronesans’tan sonra gelen, Barok Donemde de gosteris ve
liks 6n plandaydi. Agirlikli olarak Kilise ve saraylarda tanri ve mitoloji taslaklarina
dayali ve islemeli duvarlar, gérkemli bahcelerle donatilmis mimari anlayistir.”’
Resim 2.6’da goriildiigii gibi Barok doénemimin mimaride kullanilan hareketli
detaylari, modaya da yansiyarak, kabarik etekler ve altin yaldizli kiyafetler olarak

yansimustir. (tr.wikipedia.org)
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Resim 2.7. Barok donemini Resim 2.8. Paris, Versay Saray1

yansitan altin yaldizli kostiim Kaynak: (gezgintech.com)

Kaynak: (www.modagezgini.com)

Insanlar giydikleri kiyafet ile kendi kimliklerini yansitirlar. Mekan da aym sekilde
mimarisi ile (mekan tasarimi, kullanilan malzemeler, esyalar, renkler, sundugu
hizmet) kendini ifade eder. Kimliklerini ortaya koyarken kiyafet tasariminda
tasarimcilar modadan ilham alirken, mimarlarda mekan tasariminda modadan
yararlanir. Insanlar modaya uygun giyinirken, mekanlarda modaya uygun
tasarlanmaktadir. Moda ve mimari beraber hareket Moda da mimari de kesinlikle
birbirlerine ilham verirler. Moda, kalitesini 6ne ¢ikaran, vurgulayan ve arkasinda ki

esin kaynagini giiglendiren, destekleyen bir ortamda sunulmalidir.

2.6. Magaza Kavrami

Sabit yerlesim alanlari olugmasiyla birlikte, kalic1 aligveris mekanlari tiiremis ve
magaza temellerini olusturmaya baslamistir. Magazalar, gegmis donemlerde iirtinleri
teshir etme ve calisma gayesiyle kullanmilmistir. Zaman igindeki gelismeler
sonucunda magazalar degisime ugrayarak giiniimiize gelmistir. Bu mekanlar tiiketici

gereksinimine gore paralel sekilde degismistir.
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“17. ylizyll basinda Avrupa kentlerinin niifuslarinin artmasiyla fuar, panayr tiirii
aligveris eylemi giderek biiyiik acgiklikli, dokme demirden, ¢ok katli kapali fuar
mekanlarinda ger¢eklesmeye baslamistir. Bu c¢ok katli yapilarin alt katlarimi

magazalar ve yaya sokaklari, {ist katlarmi ise tiiccarlarin biirolar1 olusturmustur’’

(Tokyay, V. 2005, s. 58).

Aligveris mekanlari, daha ¢ok insanlarin gorebilecegi yerlerde konumlanmistir.
Miisterinin ilk etap da bakacagi vitrin kismi olusturularak, kisilerin aradigini
bulmaya yardimci olmuslardir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek igin, ilgi ¢ekici
tabelalar kullanarak magaza alanlarimi genis tutulmustur. Gilinimiizde aligveris
mekanlarin da farkli birimler bir arada bulunmaktadir. Bu birimler sayesinde
magazalar sadece aligveris yapmak igin degil, sosyallesmeyi de saglamaktadir.
Magazanin yakinina ya da igerisine konumlandirilan ek hizmetler markanin giiciinii

ortaya koyarak miisterilerin dikkatini ¢cekmektedir.

““‘Buna iyi bir 6rnek olarak Massimiliano ve Dorina Fuksas tarafindan tasarlanan
Emporio Armani’nin Hong Kong’taki Chater House gosterilebilir. Bu magazanin
girisindeki salonda bir restoran, onun yaninda bir kafe, bar alani, ¢igeke¢i diikkani,
parfiimeri, kitapg1 ve geleneksel giyim magazalar1 gibi farkli Armani mekénlar1 yer
almaktadir. Bu mekanlarin tiimiiniin magaza cevresinde bagimsiz girisleri vardir.
Daire bi¢imindeki i¢ salon bu mekénlarin tiimiinii yapinin merkezine baglar. Tiim
hizmet alanlar1 kapali bir merkez alanda toplanmig ve bdlimlere ayrilmistir.
Restoran, kafe, ¢icekei diikkkani ve biife olarak ¢alisan her birimin {iriinlere ulagimi
saglayan asansorii, personel girisi bulunur. Uriinler bodrum katinda yer almaktadir.
Bir mekan digeri iginde kaybolur gibi goriindiigiinden, insanlar Emporio
magazasindan, kafe, kitapgi, parfiimeri ve ¢icek¢i gibi mekanlar arasindan gegisi
akicilik kazanir. Bu durum mavi epoksi regine yer dosemelerinin ‘akici’ ortami ve
gizli aydinlatmali kivrimli iki kathh cam duvarlarla yaratilan tavandaki soyut
kipirtilarla vurgulanmaktadir. En cosku verici ayrinti, sarmal olarak tiim mekanlari
siisleyen kirmiz1 fiberglas serittir. Bu serit dnce bir bar masasina doniiserek sonra bir
yemek alani yaratir, parflimeri standini keser ve sonra ana girisi tanimlayan sarmal

bir tiinel olusturur. Bu magaza Resim 2.9°da gosterilmektedir’” (Curtis E., 2004).
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Resim 2.9. Chater House, Hong Kong
Kaynak: Curtis E. (2004), Fashion Retail.

Ozetle, tiiketicinin yenilik ihtiyacindan dolay1 olusan moda kavrami, mimariyi de
etkileyerek zaman igerisinde mekanlarin degismesine yol agmistir. Bu degisim
tilkketicinin moda olan {irlinleri ve mekanlar1 tercih etmesine yol agmistir. Tiliketim
toplumundaki yerini kaybetmek istemeyen markalar, iriinlerini sergiledikleri

magazalarini modaya uyumlu tasarlama yoluna girmistir.

2.7. Boliim Degerlendirmesi

Bu boliimde tliketim kavramina, tiiketimin moda iligkisine ve magaza kavraminin
olusmasina deginilmistir. Ele alinan veriler 1s18inda 3. Boliimde marka kimligi
kavramlar1 ile kurumsal kimligin mekan tasarimina yansimasi ayrintili olarak ele

alinacaktir.
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3. MARKA KiMLiGi KAVRAMLARI VE GiYiM MAGAZALARININ
TASARIMINA ETKIiSi

Bir markanin benzer markalar arasinda tercih edilir olmasinin, olusturdugu kurumsal
kimligin basaris1 ile dogru orantili oldugu sodylenebilir. Bu baglamda markalar
sattiklar iirtinler, iirlin ambalajlari, ¢alisan profilleri, mekan tasarimlari, logo, antet,
reklam afigleri gibi grafik ¢alismalarin1 kapsayan ¢ok genis bir ¢ercevede kurumsal
kimliklerinin aktarimini saglamaya calisirlar. Bu araglardan biri olan mekan da
kurumsal kimligin ayrilmaz parcalarindan biridir. Tez kapsaminda kurumsal kimligin
mekan tasarimina nasil yansidigi ele alinacaktir. Bu nedenle 3. boliimde kurumsal

kimlik kavram1 detayli sekilde incelenmistir.

Marka kimligi kavramina iliskin olarak, pek ¢ok farkli tanimlama mevcuttur; ancak
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ne gore marka, ‘‘bir saticinin ya da belirli bir
satict grubunun hizmet ve Triinlerini belirlemeye ve rakiplerinden ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, simge veya tasarim ya da bunlarin kombinasyonudur.
Marka hedef kitle ve iiriin arasinda kurulan iligki, soyut ve duygusal bir bag; kalite
giivencesi; tutku ve baglhiliktir. Fakat ¢ogunlukla karistirildig: gibi marka tek basina
misyon, logo, slogan, sembol, {iriin ya da servis veya pazarlama degildir’> (Hisrich

ve Peters, 1991, s.30).

Marka kimligi genel olarak, bir markanin yapmis veya yapmakta oldugu tiim
caligmalarin biitiintidiir. Bu anlayisa gére marka, bir {riiniin islevsel 6zelliklerinin
yani sira marka kiiltlirlinlin gerektirdigi unsurlar1 da igermektedir. Giiniimiizde
rekabetin giderek yogunlasmasi ve bu dogrultuda, aymi kategorideki iiriinler
arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi ile birlikte marka kimligi anlayisinin
tasidigr Onem artmustir. Bu sebepten dolayr marka kimliginin, devamliligi ve

dayaniklilig1 dnem gostermektedir.
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3.1. Kurumsal Kimlik Kavram

Kurumun diger firmalardan ayirt edilebilmesi i¢in kimlige ihtiyaci vardir. Kurumsal
kimlik, bir firmanin kendini temsil etme bigimlerinin tamami ve disa nasil
aktarildigidir. Bir kurumun imzasi olan kurumsal kimlik, giivenilirlik olusturan bir
olgudur. Bir isletme, kendini gelistirmek ve blinyesinde bulunan insanlar tizerinde bir

aidiyet duyusu olusturmak i¢in kendine bir Kiiltiir olusturur.

““Kurum kimligi denilince bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler; kurulusun logosu,
kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olsa da, bu unsurlar bu kavrami
belirlemede ve aciklamada yetersiz kalmaktadir. Oysa kurum kimligi; bu gorsel
unsurlart i¢ine alan kurumsal tasarimin yani sira kurumsal davranis, kurumsal
iletisim ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir’* (Bozkurt, 1., 2004,

s, 111).

Kurumsal

Kimlik
I

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Tasarim Davranis lletisim Felsefe

Sekil 3.1. Kurumsal kimligin bilesenleri

o “Kurum felsefesi; kurum tarafindan benimsenen degerler, kurumun

tutumlary, inanglari ve normlaridir’’ (Karacali, O., 2012, s. 3).

o  “‘Kurumsal davranig; kurumun iiriin, hizmet ya da sunumunun kalitesi,
calisanlarina uyguladigi iicret politikast ve sosyal sorumluluk

projelerine katilim sikligidir’’ (Tokol, T.,ve Sabuncuoglu, Z., 2009).

o ““‘Kurumsal iletisim ise kurumun yaywmladigi her tirlii veklam, ilan,

duyuru vb. medya gibi kurumsal iletisim ogeleri araciligi ile kurum
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kimliginin paydaslara resmi ya da gayri resmi aktarumidwr. Bu aktarim
cogu zaman medya ile gerceklesmektedir. Kurumsal iletigsim, bilin¢li bir
sekilde profesyonellerce yonetilirse olumlu firma imaji olusturmada

etkin rol oynar’’ (Karacali, O., 2012, s. 3).

o “Kurumsal tasarim, isletmelerin goriinen kimligidir. Kurumsal
tasarim, kurum kimliginin temel ozelliklerinin grafik tasarim ve i¢
mimarlik  gibi  gérsel alanlardan  yardim alarak tasarima
uygulanmasidir (Melewar ve Saunders, 1999). Kurumsal kimlik 6geleri
olan isim, sembol, renk, logo, tipografi, slogan; kurumsal dizayn
cercevesinde tasarlandiklarinda kurum acisindan daha etkin sonuclar
elde edilir. Kurumsal tasarim; kurumun kendini gorsel olarak ifade
etme bicimidir. Bu baglamda tasarlanan her tiirlii yazi, renk, mimari
tasarim ve mekdan tasarimi, kurumsal kimligi olusturan etmenlerdir.
Kurumlar; kurumsal tasarim unsurlari ile rakiplerinden ayrilmakta;
bunlarla tiiketici hedef kitlesinin aklinda yer almaktadir (Okay, A.,
2000).

3.2. Kurumsal imaj Kavram

Insanlarin zihninde olusan imaj, firma tarafindan yonlendirilebilen bir kavramdir.
“Kurum imaji, bir kurumun vizyonunu, misyonunu, amagclarini, politikalarmi, uzak veya
yakin c¢evreye bakis agisin1 hedef Kitlelere iletmektedir’’. Kurumun imajinin misteri
tarafindan yonetilmesi yoneticilerin ve kurum kimliginin kontroliindedir (Gemlik N.,
ve Sigr1, U., 2207).
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Kurumsal imaj1 etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir. (Tokol, T., ve
Sabuncuoglu, Z., 2009).

e Uriin kalitesi ve ozellikleri

e Uriin tasarum

e Uriin ambalaj:

e Satzs sonras: hizmetler

e Reklamlar

e Tiiketici / ¢calisan / tedarik¢i / bayi ile iliskiler
e Borsan:n etkisi

e Medya iligkileri

o Firmamn fiziksel goriintiisii

“Kurumsal imajin getirilerinden biri de, hi¢ kuskusuz, olumlu kurum itibaridir.
Kurum itibari, “bireylerde kurum imajin1 ¢agristiran; gergeklik, diristlik,
sorumluluk ve bitiinlik gibi kuruma atfedilen degerler biitiini” olarak
tamimlanabilir’> (Dowling, G., 1994). Kurumsal itibar, hedef Kkitlenin kurum
hakkindaki toplam fikirleridir. Kamuoyunun kurum hakkindaki “iyi”, “giigli”,
“kokli” gibi duygusal tepkilerinin bitiintidiir. Ayni1 zamanda, kurumun faaliyet
gosterdigi tim willar itibartyla bireylerde olusturdugu kuruma iliskin algilamalarin
birikimidir’> (Alsop, R., 2004).

Firmalar, kurum imaji ile miisteri iizerinde akilda kalict bir etki birakmalidir.
Ornegin, enerji icecegi denince akla ilk gelen markanin Redbull olmas: tesadiif
degildir. Redbull bu algiy1 olusturabilmek icin extreme sporlara sponsorluk
vermektedir; son 6rnegi uzaydan ilk atlayan ve ses hizini gegen ilk insan olan
Avusturyali Felix Baumgartner’a sponsor olarak, alg1 agisindan daha kalict bir hale

gelmistir. Resim 3.1°de reklamlarinda kullanilan fotografi goriilmektedir.
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Resim 3.1. Felix Baumgartner, yeryiiziine atlamadan ¢ekilen resmi

Kaynak: (www.powder.com)

Kurumun bireyler iizerindeki yaratacagi itibar sayesinde, markanin degeri yiikselir.
Firmanin imaj1, gorsel etkiler sayesinde (grafik, halkla iligkiler, reklam) olusurken,

kurumsal sayginlik elde etmek i¢in uzunca bir deneyim gerekir.

““Glinimiizde, itibar ve imaj gibi soyut kavramlar; giderek daha ¢ok ilgi
gormektedir. Ciinkii artik riinler degil, anlamlar tiiketilmektedir (Odabast,
1999). Insanlar markalasmanin giicii ve etkisiyle, o iiriine ihtiyac duyduklar: icin

degil; sahip olmak istedikleri i¢in iiriin satin almaktadirlar’” (Giingiil, M., 2011, s.26

)
Kurumlar imaj yaratirken, miisteri iizerinde iyi izlenim birakarak, firma hakkinda

bilgi sahibi insanlarin sayisini arttirmalidir. Bu sekilde kendi reklamlarini yaparak,

insanlar1 yonlendirmis olurlar.
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3.3. Marka Kimlik Kavram

Markanin ilk olusumu herhangi bir iz birakarak aitligi gosterme olarak baglamis ve
giintimiize kadar modern bir etiketleme sistemi haline gelmistir. Semboller, cismin
kime ait oldugunu belirtmek i¢in giinlimiizde, yasamimizin bir¢ok alaninda

kullanilmaktadir.

“‘Dilimize, Italyanca’daki ‘marca’ sozciigiinden gecen ‘marka’, Ingilizce’de
‘brand’ olarak tanmimlanir. Etimolojik kokenine baktigimizda; Eski Nors dilinde
‘yakmak’ anlamina gelen ‘brand’ sozciigiinden tiiremistir. Zira markalamanin en
ilkel bigimi, insanlarin ¢iftlik hayvanlarini kizgin demir ile isaretlemeleridir. En
eski seri uretim mallarindan biri olan kil ¢omleklerde de ilkel bir markalama
bigimi gecerlidir. Comlekei, 1slak kil halinde iken iriiniin altina parmak izini
basar ya da balik, yildiz vb. bicimde kendi isareti ile trinini mihrlerdi.
Buradan yola ¢ikarak sembollerin, harf ve isimlerden ¢ok daha 6nce, markanin
gorsel ifadesi olduklarini soyleyebiliriz. Hatta Antik Roma’da, c¢omlekgilerin
damgalarint tanimlamak {izere ticari hukuk prensipleri gelistirilmistir ki bu da
gintimiiziin modern ticari yasa sistemlerine temel teskil etmektedir’” (Clifton R., ve
Simmons, J., 2004).

““Amerikan Pazarlama Birligi, firmaya yonelik marka tanimini séyle yapmustir: Bir
saticimin ya da saticilar grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin kombinasyonu olur. Baska bir tanima goére “marka, bir saticinin iriin ve
hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya
herhangi baska bir 6zelliktir’> (Dereli, T., ve Baykasoglu, A., 2007, s. 62,63).

Marka ticari bir ara¢ oldugu igin, pazarlama mesajim tasir. Uriiniin piyasadaki
rakiplerinden ayiran onemli noktalardan biri olmasindan dolayi, dogru bir mesaj
iletmelidir. Bu mesaj verilirken de kurumun dogasi degerlendirilmeli ve marka

gelistirilmelidir. Markay1 gelistirmek icin, gegilen siiregte eksiklikler analiz
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edilmelidir.  Kurumun rakipleri belirlenip, incelenerek bulundugu konum
belirlenmelidir. Gorsel tasarimcilar ana diislincenin anlamma uygun, markanin
goriintiisti hakkinda destek olurlar. Markanin bu goriintiisti, hem i¢ mekan hem de
grafik tasarimi tarzini belirlemede yol gosterir. I¢ mekan tasarimcilari ve grafik
tasarimcilar uyumlu bir sekilde c¢aligirlar. Verilen kararlar dogrultusunda iletisim

araglarinin nasil sunulacag belirlenir.

Herhangi bir seyi markalastirmak, onun belli bir isim altinda pazarlamas: i¢in kullanilan
bir stratejidir. Uriinleri ya da hizmetleri markalastirma yoluna gitmekteki amag, insanlarmn
yasam sekillerini smiflandirma ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir. Bazi markalar
iliskilendirildikleri {iriiniin adiyla sinirlar1 asmistir. Ornegin, pecete yerine, Selpak

markasi telaffuz edilir. Markanin giicii konugsmamiza yansimistir.

““Markalasmanin en eski 6rnekleri olan logolar Campbell’s ¢orbalari, Coca Cola ve
Lyle’s Golden Syrup gibi yiyecek paketlerinin lizerinde ortaya ¢ikmaya bagsladiklar
1880’11 yillara kadar izlenilebilir. Markalagsmanin kullaniminmi yerlesik séz veya
tiriine ilistirilmis imgelerle basladi. Sirketler, 1940’11 yillarin sonlarina kadar kendi
islerine ve islevlerinin reklamlarim1 yapmakla ilgili kurallar1 koymadilar. Bu 1940’1
yillardan sonra {irlin yerine ortaya ¢ikti ve ‘marka kimligi’ terimi kurumsal dildeki
yerini ald’” (Mesher, L., 2013, s. 14).

Marka, rakiplerinin arasindan isim, logo, renk ve kalite gibi unsurlarla siyrilarak
fark yaratmahdir. Yillar gectikge yenilige ihtiya¢ duyan bu kavramlar arasinda,
cogunlukla marka ismi degigsmeyen temel prensipler arasinda yer almaktadir. Diger
unsurlar1 ise degisime agiktir. Markanin tanimlarindan biri, kurumun farklilasmak
icin kullandig1 her tiirli isim renk, terim, isaret, sembol ve tasarim olduguna gore,

markanin biitiin bu unsurlarin bilesimidir.
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Uriin miisteriye avantaj saglarken, marka miisteriye prestij saglar. Firmada ki
tiriinler degisebilir, fakat marka kalicidir. Marka, satin alma kararini etkiledigi igin,
reklam1 yapilarak miisterilerle bulusturulur. Marka {riinii diger rakiplerinden

farklilastirdig icin, pazarlama tarafinda aktif rol oynamasini gerekir.

““Markalar fonksiyonel nedenler kadar duygusal etkenlerden dolayr da satin
alinmaktadirlar. Mercedes markali bir arag, tasimaciligi kisisel statii nedeniyle
de tercih edilmektedir. Buna baska bir ornek ise, bir saatin satin alinma siirecidir.
Biitiin saatlerin zamani biyiik bir dikkatle gostermesi, bir saatin segiminde
fonksiyonun ¢ok da etkili olmadigin1 gostermektedir. Kisiler markalari, yasam
tarzlarin, ilgi alanlarini, degerlerini ve ekonomik gtiglerini sergilemek amaciyla
tercih ederler’” (Kapfeerer, J., N., 1992, s. 214).

| Tasarim |

Sekil 3.2. Marka bilesenleri

Marka denince bireylerin aklinda yiiksek fiyat ve kaliteli {iriin gelmektedir. Insanlarm
zihninde kuruma 6zgiin bir yer almak, markanin temel taslarindan biridir. Tiiketici
lizerinde bu algiyr yaratmak i¢in marka imajina gerekli Onemi gosterilmelidir.
Firmalar marka kimligini profesyonel sekilde olusturmak i¢in, uzmanlara

danismaktadir.
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3.4. Marka imaj

Marka imaji, tiriiniin karakterini, bireylerin aklinda olusan ¢agrisimlari ve markaya
anlam katan unsurlarin biitiiniidiir. Marka sayesinde tiriinii ve temsil ettigi kavrami
algilariz. Hafizada kalan marka imaj1 sayesinde firma miisteriler tarafindan tercih
edilmektedir. Tiiketiciler firmanin olusturdugu imaji1 dikkate alarak, marka tercihi

yaparlar.

“En basit ifade ile marka imaji; markanin tiiketicilerce algilanis bi¢cimidir. Marka
imajin1 etkileyen, baska bir deyisle markanin ayirt edici yanlari olan 6zellikler

sunlardir:

» Marka objektif ozellikler bitinidiir. Marka, soruldugunda akla ilk
gelen niteliklerin toplam:dar.

» Marka Kisiliktir. Kendine has bir karakteri olmal:d:r.

e Marka kiiltiirel biitiinliiktiir. Ornegin; Amerikan markalarz, niteliksel
ozellikleri geregi hemen fark edilebilirler.

- Marka insanlar aras: iligkiler icin bir cerceve sunar. Ornegin;
Arcelik kiiciik ev aletleri, reklamlarinda anne ve c¢ocuk arasimdaki
iliskiyi  vurgular. AppStore’daki uygulamalar, vyalnizca Apple
uriinlerinde ¢alisirlar.

» Marka spontane bir koordinasyon bicimidir. Hedef kitlesi olarak ev
hanimlari: se¢mis bir marka, gelisigiizel bir bicimde ev hammlarn:
orgitlemis olur.

 Marka arzulanan bir digsincedir. Porche sahibi olmak bir stat:i
gastergesidir’’ (Tokol T., ve Sabuncuoglu Z., 2009).

Teknolojinin gelismesiyle degisen pazarlama yontemleri, toplumun tiiketim
triinlerini algilamasii etkiler. Tiiketiciler daha cok ihtiya¢ duyduklar1 {riinleri
almaktan ziyade, statiilerini yilikseltecek marka {riinleri almaya yonelerek,
kendilerini marka ile ozdestirirler. Gilinlimiizde firmalar ihtiyaci karsilamay:

planlamak yerine, tiiketicinin karakterini ifade eden tasarimlar Giretmektedir.
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‘“Marka imaj1 bazen kurum imajinin 6niine gecebilir. Moda sektdriinde, bu iligkilerin
birbirleri ile daha yogun bir iligkide oldugu sdylenebilir. Bu sektdrde kimi zaman
marka ile kurum ayni isimle kamuoyuna sunulur. Markalar, bir nevi iireticilerinin
isimleri olabilmektedir. Ornegin diinya capinda yaygin bir satis agina sahip Emporio
Armani, Prada ya da Benetton magazalari, tasarimcisinin ya da {ireticisi olan ailenin
kendi adiyla ve bu isimle kamuoyuna sunulan marka ile taninir. Ancak, zamanla bu
isimler marka halini aldiklar1 i¢in, moda sektoriinde yaygin bir marka imajindan so6z
edilebilir. Bu anlamda kurum imaj1 i¢in gegerli olan her sey marka imaji i¢in de

gecerliligini korumaktadir’” (Okten, G., 2004. s.57)

3.5. Kurumsal Kimlik - Marka Kimligi Iliskisi

Giivenilir bir kurum ve siirekliligi olan bir marka yaratmak isteyen firmalar, kurum
ve marka kimligine 6nem gostermelidir. Kurum kimligini en dogru sekilde
yonlendirmek, firmanin giiciinii arttirir. Uriinlerin fiyat araligi yerine, yarattig
deger satin alma kararmi etkiler. Giiniimiizde firmanin ambalaji degil, fikir ve

kattig1 anlamlar miisteriyi cezbetmektedir.

Firmalarin pazarlama stratejilerinde kurum ve marka kimliginin gelisimi igin,
rakiplerden farkli ve misteriye deger yaratan bir kulvar yaratilimalidir. Basarili
sekilde tasarlanmig kurum kimligi pazardaki basarisini iiste tasiyabilir. Belli bir
asamadan sonra miisteri secici davranarak, markaya anlam katan noktalar dikkat
eder. Bu durumda marka, kimligi ile miisteriyi yonlendirerek hedefledigi yere

ulastirir.
Marka kimligini degistirmek kolayken, kurumsal kimligin degismesi zor ve

risklidir. Uriin logosu, reklami, ambalaji ve miisteri portfoyii gibi konularin

degisimi firmayi riske atmazken, kurum ismini degistirmek oldukga zorlar.
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3.6. Kurum Kimligi Etmenleri ve Magaza Tasarimina EtKkisi

3.6.1. Gorsel imaj

Bir kurumun ismini, logosunu, tabelasini, kiiltiiriinii, tarzin1 olusturan biitliine gorsel
imaj denir. Bir kurumun gorsel imaj yaratmasinin arkasinda, basarili bir kurumsal
kKimlik vardir. Kurumsal kimligin tiiketiciye aktarilmasi, goérsel imaj ile dogru

orantilidir.

Grage’a gore ‘‘Mimari ve i¢ mimari tasarimda kullanilan malzeme, striiktiir, renk ve
estetik degerler; marka kimligi ile ortiismeli; marka kimligini tiiketiciye dogru bir
bicimde aktarmalidirlar. Boylece magazalar, marka kimligi ile biitiinlesik bir gorsel
kimlik ortaya koyarak tiiketicilerin zihninde tutarli bir gorsel imaj olusturmalidir.
Umberto Eco’nun ifade ettigi gibi; mimariye sadece fonksiyonel nitelikler
yiikleniyor; ancak iletisim anlaminda mimari yapilar birer mesaj iletme aracidirlar’’

(Grage, J., 1993, 5.32).

3.6.2. Marka ismi

Marka ismi, iletisimin temel gostergesidir. Sozlii ifade edildiginden miisterilerin
belleginde yer alan 6nemli bir olgudur. Tiiketiciler, rakip markalar arasindaki tiriinle
tercihinde, fiyat1 ucuz olani satin alir. Bu triinleri satan markalardan biri bilindik,
degerli ve kaliteli, olarak algilaniyorsa, fiyati diger markaya gore pahali olsa dahi

miisteri tarafindan satin alinabilir.

““Marka kimligini incelerken, se¢imini nelerin etkilemis oldugunu bulmak i¢in marka

isminin analizi 6nemlidir. Bu sekilde markanin niyeti ve programi kesfedilebilir.
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Erkek giyim markast olan Boss, kimligini uluslararasi anlasilan anlamindan
tiiretmistir. Bagarili is adamlari ig¢in giyim iriinleri satmaktadir’” (Kapferer, J.N.,

1992, 5.235).

‘‘Blackett marka isminin ii¢ temel islevi oldugunu belirtir:

« Tiiketicinin kabul edip etmeyecegine olanak veren bir mal veya hizmeti
tanmimlar.

« Markayr betimleyici ézelliklere yonelik, sembolik ya da fonksiyonel
mesajlar ileterek tiiketici ile iletisim kurar.

« Yasal haklarin bir parcasit olarak rekabet ortamindaki haksiz rekabete

veya ihlallere karst firmanin ve markanin degerini korur’’ (Aktuglu, I.,

K., 2004, s.34)

““Marka ismi belirlenirken dikkat edilecek noktalar da su sekilde
swralanmaktadir:

* Marka ismi tiriin tirii ile ilgili bir gey ifade etmelidir.

s [sim, hareket, renk vb. unsurlariyla iiriiniin ozelliklerini hatirlatmalidir.
» Soylenmesi, hatirlanmast ve tammlanmast kolay, kisa ve basit
olmaldir.

* Ozgiin olmahdr.

« Etiketlemeye ve ambalajlamaya uygun olmaldr’’ (Giirer, I, 1998, s.
67).

3.6.3. Magaza Logusu

Magazanin logosu, hedef kitlenin aklinda kalic1 ve pek ¢ok yerde kullanima uygun
olmalidir. Moda siirekli degiskenlik gosteren bir kavram oldugu ig¢in, logo bu
stirecten etkilenmeyecek ve farklilik yaratacak sekilde tasarlanmalidir. Magaza satis
alanlarinda, tabelalarinda, reklamlarinda, iiriin ambalaj ve etiketlerinde logo ve

sembol kullanildigindan, tasarim siirecinde bunlar diistiniilmelidir.
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Logo, markay1 anlatan rakamlar veya harflerin biitiiniidiir. Logolar genellikle marka
giyim magazalarindaki tirlinlerde, statii belirtisi olarak bulunmaktadir. Bu iirtinleri
lizerinde tasimak i¢in alan miisteri sayis1 fazla oldugundan, logo olusturulurken
dikkat edilmesi gerekir. Sekil 4.3’ de goriilen Giorgio Armani’nin logosu ve amblemi,

iriinlerinde sikga yer alir ve yillar boyunca degisiklik géstermemistir.

GIORGIO ARMANI

Sekil 3.3. Armani logo ve amblemi Kaynak: (www.armanicareers.com)

3.6.4. Magaza Tabelasi

Magaza tabelasi, insanlar tarafindan fark edilmesini yardimci olan, ilk reklam
aracidir. Bu sayede magaza digerlerinden ayirt edilebilir ve miisterilerin dikkati
cekilir. Firmanin kim oldugunu amblemler ve logolar ile gosterir. Tabelalar dogru
kullanildiklar1 takdirde, satisa biiyilk oranda yardimeci olur. Resim 3.2°de goriilen

Gucci magazasinin tabelasi dikkat ¢ekicidir.

38


http://www.armanicareers.com/

Resim 3.2. Australia Sydney, Gucci magazasi

Kaynak: (sydneyemeraldcity.blogspot.com.tr)

Magaza tabelasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek, davetkar bir goriintii elde etmelidir.
Sekli, boyutu, renkleri ve aydinlatmasi ile farkini ortaya koymalidir. Magazanin adi
kolay okunacak sekilde harfler biiyilk ve kalin olmali, logosu ilk bakista
algilanmalidir. Miisterilerin rahat gorebilmesi i¢in diger magazalarin arasinda

gorebilecek boyutlarda olmali ve dogru yere yerlestirilmelidir.

3.6.5. Marka Kimliginin Tasarima Etkisi

Marka kimligini yansitan unsurlar, mekan, ambalaj ve grafik gibi detaylara yer verir.
Marka olusturdugu gorsel kimlik ile rakiplerine fark atarak, akilda kalici olmalidir.
Ozenilmemis ve birbirine benzer tasarim yapan markalar, piyasadaki bu yogun
rekabet ortaminda kisa zamanda unutulurlar. Profesyonel sekilde hazirlanmis marka
gorselleri ise, tiiketici aklinda yer edinir. Markanin kimligine uygun tasarlanan gorsel

ogeler, hedeflenen firma imajinin yakalamasina yardimer olur.
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3.6.6. Grafik Tasariminin Marka Kimligine Etkisi

Bir kurumun, logodan yazi fontuna kadar gegen siire¢ grafik tasariminin etkisi
altindadir. Markanin gorsel tasarimi, firmanin kalitesi ile dogru orantili
olacagindan miisterinin hafizasinda yer edinir. Baz1 markalarin dogru yapilmis
gorsel tasarimlari oldugundan, iiriin ve reklamlar1 her zaman akilda kalir. Bunu
elde etmek i¢in, renk, yazi karakteri, logo yani tiim grafik detaylarina dikkat
edilmelidir. Marka kimliginin temel unsurlari asagidaki gibi siralanabilir. (Sekil
3.1):

Marka

. * U

Kimligi

Sekil 3.4. Marka kimliginin temel unsurlar

““Sekil 3.4’de gortldiigi gibi markanin rozeti haline gelen, 6zel bir tasarim olan
logo, bazen Ford gibi markanin adini tasirken bazen de KFC gibi kelimelerin bas
harflerinden meydana gelmekte veya belli bir harf karakterini ya da sembolii

vurgulamaktadirlar.

e Renk: Baz: markalar, renkleri ile biitinlesirler. Sari Kodak,
lacivert Pepsi, yesil Holiday Inn, yesil Prada, gece mavisi Parliament,
kirmiz: Coca- Cola, kirmiz: Marlboro, Kirmiz: Vodafone gibi.

e Font (Harf Karakteri): Bas:/: malzemenin hepsinde ayn: ve ayurt
edici harf karakteri kullan:i/ir. Yiiziiklerin Efendisi film serisinin harf
karakteri ve Arcelik’in, anneler giiniinde harflerinin yerini degistirerek
ayn: yaz: karakterinde “kralice” yazmas: gibi.

e Ticari Karakter: Johnie Walker’in dzerindeki yiriiyen asker,

Migros un kangurusu, Turkcell’in sarz antenleri gibi.
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e Kurum Kimligi Plani: Soézii edilen dért unsurun hepsini
icerebilecegi gibi sadece baz:lar:ndan da olusabilir. Tutarl: bir
gorinim i¢in - kurum Kkimligini olusturan her parga, iizerinde

diigtiniilerek zreti/mis olmalidur” (Karacali, O., 2012, s. 15).

3.6.7. Marka Kavraminin Tiiketiciler Uzerindeki EtKisi

Marka, diger rakipler arasindan siyrilarak iiriiniin fark edilmesini saglar. Marka olan
iriiniin arkasinda firma durur ve verdigi hizmetin devamliligini saglar. Miisteri
yasanabilecek herhangi bir sorunda firmanin ¢6ziim tiiretecegini bilir. Bu durum,

miisteri iizerinde giiven etkisi birakacagi i¢in, satin alma kararin1 etkiler.

3.6.8. Marka Kavraminin Magaza Tasanmina Etkisi

Markanin belirledigi belli bir konsept ve hizmet kalitesi vardir. Markaya giivenen
miisteri, onu satan magazaya da giivenir. Bu sebepten bazi magazalar, markali
tirtinleri satmayi tercih ederler. Markay1 temsil eden magazalar, isletme prensibine
markanin durusunu da yansitirlar.

Markanin imaj1, magaza tasarimina da yansitilmalidir. Magazanin tasarimi, tiriinlerin
sunum sekli, kullanilan yap1 malzemeleri ve personelin verdigi hizmet markanin
kalitesini hissettirmelidir. ~ Farkli markalart ve iriin yelpazesini barmdiran

magazalarda miisteri tercih ettigi markaya yonelecektir.

Magaza tasariminin, markanin imajin1 nasil yansittigt hakkinda Elle dergisinin
Fransiz baskisinda su sekilde yer verilmistir. “‘Tavanin yiiksekligi, prova
kabinlerinin boyutlari, satis elemanlarinin giiler yiizlii olmasi ya da olmamasi,
siitunlarin tasarimi ve mimarin adi hep birlikte markanin imajim etkiler’” (Le temps

des cathedrales’, 2004).
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Marka olan magazalara talep ¢ok oldugundan, uluslararasi birgok bolgede yer alarak
subelesmeye giderler. Subeler her nerede olursa olsun, magazanin marka diizeyini
ayni sekilde yansitmalidir. Markanin bilinirliginin artmasi, mevkii sahibi birinin

tirlinti kullanmas1 ya da moda Onciileri tarafindan 6nerilmesi ile gerceklesebilir.

Ozetle, kimlik kavrami kurum ya da markanim kendini tanimlama bicimi iken; imaj
kavrami bunlarin insanlar tarafindan nasil algilandigidir. Marka kavrami, isim ya da
logo olmanin yan1 sira kurum, tiriinlerin ve miisterilerinin kendini ifade etmesidir.
Markasini magazasina yansitmis olan kurumlari, miisteriler sadece aligveris yapmak

icin degil, marka deneyimi edinmek i¢in ziyaret etmektedir.

3.7. Giyim Magazalarinda Mekan Tasarim

3.7.1. Magaza Tasariminda Marka Kimligi ve Konsept

Magaza imajini, firmanin logosu, personelin kiyafeti, gorsel tasarimi gibi unsurlar
etkiliyorken, markanin konumu, mimarisi ve dizayn1 kimligine etki eder. Magazanin
i¢ yapisi sadece somut bir mekan degil, ayn1 zamanda miisteriyle bire bir iletisime

gecilen pozitif bir alan olmalidir.

Mekanda kullanilan malzemeler, renk ve diger gorseller marka kimligi ile paralel
olmaly, istenilen sekilde tiiketiciye aktarmalidir. Mekan da kullanilan her tiirli

unsur marka kimligi ile biitiinlesmelidir.

Magaza tasariminda en Onemli etkenlerden biride bulundugu konum ve gevre
kosullaridir. Cevresinde bulunan yapilara gore sekil alir ve kent dokusunun bir
pargasidir. Bu sebepten cevredeki mimari yapilart géz Oniinde bulundurularak,
magaza tasarimi yapilmalidir. Magaza, bulundugu yapiya uygun ve g¢evre

gorsellerini degerlendirerek yapilanmalidir.
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Magaza konseptini belirlerken, miisterinin mekanda sikilmamasi ve tekrar ziyaret
edecegi bir tasarim olusturulmalidir. I¢ mekanindaki daginiklik ya da diizensizlik
triinler kaliteli olsa dahi miisterinin tekrar gelme istegini kirarak, olumsuz etki
birakir. Magazanin mimarisinden, personelin davranis bi¢imine kadar birgok etken
miisteriyi etkilemektedir. Bu unsurlarin se¢iminde, marka kimligine uygun olacak

sekilde tercihler yapilmalidir.

Magazalarin amaci miisteriye daha ¢ok tirtinii satmak iken, magaza konsepti satislarin
artmast i¢in dogru tasarimin yapilmasidir. Satiglarin artmasi i¢inde, miisteriyi
magazaya c¢ekip, keyifli bir aligveris yaptirmak, mekanda daha fazla zaman
gecirmesini saglamak ve miisterinin magazadaki stirekliligini arttirmak gerekir.
Basarili tasarlanan magaza konsepti sayesinde, gelen misafir cevresindekilere
onererek, magazanmn miisteri kapasitesini artirir. Insanlarin birbirine tavsiye iizerine,

firma reklamin1 yapmus olacak ve bir¢ok miisteriye daha ulagmis olacaktir.

*‘Sik tekrar edilen tasarim kararlar: tiikketicinin zihninde olumlu izlenimler birakir.
Yakin renkler, benzer mobilya ve birbirini andiran mekan kurgusu ile
olusturulacak paralel konseptler 6zellikle zincir magazalara, kolay hatirlanma ve
cabuk taminma avantajlarin1 getirirler. Burada tasarimcinin goérevi, esnek bir
tasarim programi hazirlayarak farkli mekanlara kolay uygulanabilir bir konsept

gelistirmektir. Konseptin 5 unsuru asagidaki gibi siralanabilir.

. Mimari (konum, cevre, kiitle, cephe),

. I¢ mimari (mekdn organizasyonu, renk, aydmnlatma, mobilya),
. Grafik (logo, isaret, etiket, paket),

. Insan (yogunluk, calisanlarmn yaklasimlarz)

e Uriin> (Karacali, O., 2012, s. 17).
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Konsept ‘

| Mimari ‘

| ic Mimari

Uriin | Grafik ‘

Sekil 3.5. Konseptin unsurlar

Markalarin rakiplerinden siyrilarak One c¢ikmast igin, magaza konseptini
onemsemeleri gerekir. Piyasadaki zorlu rekabetten oOtiirii, artik magaza konsepti
olusturmak zorunlu hale gelmistir. Tiiketiciler ihtiyaci olmadiklar: {riinleri,
sahiplenme duygusu sebebiyle satin alma yoluna girerler. Bunu g6z Oniinde
bulunduran markalar, iriinleri ile birlikte yarattiklar1 yasam tarzini da
pazarlamis olurlar. Uriinleri ile bireylerin olmak istedikleri tarzi yansitabilen

magazalara, talep daha ¢ok olacaktir.

Basarili bir konsept hazirlamis olan Starbucks’t &mek verebiliriz. 1k kuruldugu
yillarda kahve satan diger rakiplerinden konsept yaratarak siyrildi. Miisterilerine
sadece kahve sunan bir mekan degil, arkadaslariyla bulusabilecekleri, iicretsiz
kablosuz internet servisi ile ¢alisabilecekleri bir ortam yaratmistir. Bunu miisteriye
hissettirebilmek i¢in, i¢ mekan dizaynindan, {irlin sunumuna kadar farkli bir konsept
olusturmustur. ‘‘Starbucks miisterisi sadece bir kahve almamakta, yorucu bir glinde
kendilerini sofistike ve elit hissetmelerini saglayan bir duyguyu da satin

almaktadirlar’® (Morgan, A., 2001, s. 104).
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3.7.1.1. Gorsel Magazacihk

Gorsel magazacilikta iirtinti gilizel bir sekilde gosterilerek miisteriye sunulmaktadir.
Magazanin yansitmak istedigi imaja uygun sekilde gorsel diizenleme yapilmalidir.

Dogru yapilan diizenleme satin alma kararini etkilemektedir.

Her insanin baktigi objeyi aynmi algilamaz. Insanlar, iiriine baktiklarinda farkl
ozellikleri dikkatlerini ¢ekebilir. Bu da egitim, kiiltiir, aile ve yasam tarzi gibi
etkenlere baglidir. Gorsel imajint olusturmus magazalar, diger kurumlar arasinda
farkindalik yaratirlar. Kurumlar bu farkindaligi dogru yansittiklar siirece, istedikleri
gibi algilanirlar. Uriinii bulusturmak istedikleri miisterilere, daha ¢abuk ulasirlar.
Magaza sektoriinde rekabet yogunlugundan dolayi, iiriinii en iyi sekilde gdsteren
magaza miisteriyi kendisine ¢ekecektir. Resim 3.3’de goriilen Uniglo magazasi renklerin

yardimiyla markay1 yansitan gorsel imaj olusturmustur.

Resim 3.3. Cin Shanghai,Uniqlo magazas1 Kaynak: (www.fastretailing.com)
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3.7.1.2. Magaza Tasarimmin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Magaza atmosferi, tiiketicinin satin alma kararim1 hizlandiracak sekilde
tasarlanmalidir. Mekan da kullanilan malzemeler, aydinlatmalar, sergileme tiniteleri
ve satis ekibi magaza atmosferini etkiler. Uriinleri miisteri sirkiilasyonun yogun
oldugu alanlarda, dogru sekilde yerlesimi sayesinde, miisterinin plansiz aligveris

yapmast saglanacaktir.

Uluslararas: pazarlama profesorii Philip Kotler (2000) ‘Marketing Management’
adh kitabinda, ‘‘misterilerin magaza tercihinde, magaza atmosferinin énemli bir
yeri oldugunu savunmaktadir. Magaza atmosferi denildiginde magazann i¢ ve dis
gorinimint olusturan tim unsurlar ifade edilmektedir. Misterilerin magazaya
kars1 olumlu tutumlar gelistirmesinde atmosfer énemli bir rol oynamaktadir. Her
magazanin iginde dolasimi kolaylastiran veya zorlastiran fiziksel bir yerlesimi,
yani her magazamin kendine 6zgii bir atmosferi olmahdir. Magaza, hedef pazara
uygun misterilerini satin almaya dogru ¢ekmek igin planlanmis olan atmosferi
disa yansitmahidir’” (Kotler, P., 2000 s. 543).

Miisteri iizerinde negatif etki birakabilen durumlarda olusabilir. Yanlis yapilan iirtin
yerlesimi, aydinlatma derecesi, dar koridorlar, iletisim kurmay1 engelleyecek miizik
sesi ve ilgisiz satig ekibi miisterinin magaza daha az zaman gegirerek, satin alma

kararim1 olumsuz etkiler.

3.7.1.3. Magaza Tasarmimmn Satislar Uzerindeki Etkisi

Magaza atmosferi, dogrudan miisterinin satin alma kararini etkiler. Magaza tasarimi
dikkat cekici, merak uyandirici ve rahat bir ortam olmalidir. Bu sekilde tasarlanan
mekan organizasyonu miisteriyi ¢eker ve mekanda daha fazla zevkli alisveris

deneyimi yagsamasini saglar.
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Mekana ve markanin tarzina uygun dogru yapilan magaza tasarimu, iriinii tiiketici ile
etkileyici sekilde bulusturacagi igin satiglart arttirir. Gelen miisteri potansiyeline gore,
sergilenecek {irlin sayisi belirlenerek, rahat goriinecek sekilde diizgiin yerlestirilmeli
ve gorsel magazacilik detaylarimi dikkat edilmelidir. Boylelikle magazaya gelen

misafirler, iiriinleri detayli inceleme firsat1 yakalayacak ve satiglar artacaktir.

Isletme alaninda dgretim iiyesi olan T. Erkmen ve A. Yiiksel (2008), ‘Tiiketicilerin
Alisveris Davranis Bigimleri ile Demografik ve Sosyo Kiiltiirel Ozelliklerinin
Incelenmesine Yénelik Bir Arastirma’ adli makalelerinde, ““bir magazada, iki tiir
satin almaya karar verme durumundan soz etmektedirler, kendiliginden ve
uyarilmis. Spontane satin alma; tiiketici magazanin diizenine asina olmadiginda,
asirt zaman baskis1 altinda oldugunda veya magaza tarafindan triinler raflarda
dikkat cekici bir bicimde konumlandirildiginda daha sikhikla ortaya ¢ikma egilimi
gosterir. Ornegin; tiiketiciler planladiklar: bir pantolonu alirken, bununla birlikte o
anda bir gomlek de satin alabilirler. Arastirmalar, planlanmamis satin almalarin
tigte birinin, magazada dikkat ¢ekici bir idriiniin ihtiyag dogurmas: bi¢iminde
gerceklestigini ve satin alma davraniglarinin yarisinin da, spontane bir bigimde

ortaya ¢iktigini gostermektedir’’(Erkmen ve Yiiksel, 2008, s. 685).

3.7.1.4. Magaza Tasarmmmn Personel Uzerindeki Etkisi

Magaza atmosferi, personelin enerjisini etkiler. Buda dogrudan birebir miisteri ile
ilgilenen satigginin performansini diisiirlir ya da ¢ikarir. Mekanda ki aydinlatma,
havalandirma, miizik, renkler miisteriyi etkiledigi gibi, magazada tiim giin bulunan

satis ekibini de etkiler.

Mekandaki aydinlatma yetersiz kalirsa ¢aliganlarda bir siire sonra uyum giigliikleri
sonucunu dogurur. Goz kaslar1 fazla kasilir, yorulur, bas agrilar1 baglar ve ¢alisma
verimi diiser. Yaslilarda aydinlatma yetersizligi daha 6nemlidir. 20 yasindaki bir
calisana gore 60 yasindaki bir calisan 2-5 misli daha fazla aydinliga ihtiya¢ duyar.

Aydinligin ¢ok fazla olmasi goz kamasma etkisini yaratir.
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3.8. Magaza Atmosferi

Ustaahmetoglu, ‘Magaza Atmosferi Uzerinde Etkili Olan Faktorlerin Belirlenmesi
ve Omek Uygulama’ adli makalesinde magaza atmosferini su sekilde
aciklamaktadir. ‘‘Magaza atmosferi magazanmin soyut ve somut ozelliklerinin
birlikte olusturdugu bir etkidir. Tamimda yer alan soyut 6zellikler kavramiyla
anlasilan; ait olma hissi, magazadaki dostluk veya sicaklik duygusu ve magazada
bulunmanin dogurdugu ilgi veya heyecandir. Somut 6zelliklerden anlasilanlar ise
sunulan trin ¢esidi, fiyat diizeyi, 6deme politikalari, magaza diizeni ve bunlarla
iliskili, rakiplerle yansiz  bigimde Karsilastirilabilir  tiim  unsurlardir’’
(Ustaahmetoglu, E., 2010 s. 156).

Magaza atmosferi, miisteri lizerinde yarattigi fiziksel ve duygusal etkilerin
biitiinlidiir. Piyasanin rekabet¢i olmasindan Otiirii markanin, magaza atmosferini
onemseyerek rakiplerinin Oniine gecmesi gerekmektedir. Magazalar rakiplerinden,
fiyat avantaji saglayarak siyrilmak yerine, mekan da zevk veren deneyim yasatmalidir.
Mimar, miisteri ihtiyaclarina uygun sekilde mekani tasarlamalidir. Mekan algisina

dikkat ederek, miisteri devamlilig1 saglayacak sekilde atmosfer olusturmalidir.

Miisterinin magazada daha fazla zaman gecirebilmesini saglamak icin, renk, doku,
aydinlatma, malzemeler gibi detaylara dikkat etmek gerekir. Bunun diginda magazaya
eklenen Kkafeler sayesinde miisteri yoruldugunda mekani terk etmeyecek ve
sosyallesmek icin alana sahip olacaktir. Boylelikle magaza disina ¢ikma ihtiyact

kalmayan miisteri, aligverise devam edecektir.
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Resim 3.4. Paris, Armani magazas1 Kaynak: (club.nobleandroyal.com)

Resim 3.4.’de goriilen Paris’te bulunan Armani markasina ait magazada kullanilan
malzemeler, mankenler ve diger sergileme elemanlari, diisey sirkiilasyon elemanlari,
isaretlendirme, triin satisin1 destekleyen gorseller gibi 6geler ile biitiinlik iginde
magaza atmosferi yaratilmigtir. Ayrica magaza iginde markaya ait bir kafe de

bulunmaktadir.

3.8.1. Magaza Atmosferini Olusturan Ogeler

3.8.1.1. Magaza Konumu

Magazanin lokasyonu belirlenirken, magaza i¢in fayda ve maliyet analizi
yapilmalidir. Bolge deki insan sirkiilasyonu hesaplanmali ve ¢evredeki diger
magazalara bakilip, agilacak olan markaya o bolgede ihtiya¢ olup olmadigi

saptanmalidir. Magazanin ulasim kolayligi da 6nemli bir etkendir.

Magazanin konumlandirilmak istenen bdlgedeki, arsanin boyutu, arsanin degeri,
cevresindeki insanlarin kiiltlir ve sosyo-ekonomik durumu degerlendirilmelidir.

Magazanin konumunu belirleyen en Onemli faktér miisteri kitlesidir. Cevre
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magazalarin fiyat araliklariyla yakin olmalidir. Markanin rekabet ettigi firmalar ile
yakin konumlu olmasi, satiglarin artmasiyla dogru orantilidir. Bolgede oturan ve

gelen miisteri kitlesinin yasam standartlar1 da dikkate alinmalidir.

Konumu belirlerken, bolgenin arazi 6zellikleri, yakinindaki énemli bir yapi, rakip
magazalarla arasindaki uzaklik, rahat bir sekilde goriilebilir olmasi, trafik yogunlugu
ve ulagim sartlar1 gz Oniinde bulundurulmalidir. Magazanin adresini tarif ederken,
yakininda bulunan giiglii bir yapt deger katacaktir. Miisterilerin magazaya nasil
gelecekleri de konumu belirlerken diisiiniilmelidir. Ozel araglari ile gelen miisteriler
icin ayr1 bir otopark olmasi ya da vale sistemi olmas: miisterilere ¢ekici gelebilir.
Aligveris merkezine gelen misafirler, restoran, eglence, sinema, gezme gibi pek
cok sosyal aktivite esliginde alisveris deneyimi yasarlar. Buradaki magazalari
tercih eden miisteriler, baska bir aktivite i¢in gelmis olsalar dahi, magazalara
g6z gezdirerek gectikleri i¢in satin alma duygusu olusur. Baz1 markalar ¢evrede
tek olmak isterken, bazilar1 da miisteri yogunlugunun daha c¢ok oldugu
rakiplerinin yakininda konumlanmak ister. Aligveris merkezleri ve Kapaligarsi

gibi alanlar1 6rnek gosterebiliriz.

Marka, yeni acacagi subesinin lokasyonunu segerken, outlet magazalarin
bulundugu alanda olmamali ve kendi outlet magazasina mesafeli
konumlanmalidir. Bunlarin tersi oldugu takdirde basarisiz bir pazarlama
stratejisi olusur. Tim bu sebeplerden dolayi, dogru strateji belirlenerek

magazanin konumu belirlenmelidir.

““Ornek olarak verecegim projeler diinya genelinde yer almis olduklar1 kentin (veya
hatta sokagin) bir pargasini yansitan belirgin i¢ mimarlik ornekleridir. Fuksas ve
onun Empirio Armani i¢in yaptig1 cesur ve coskulu calismasi da Hong Kong’un {ist
diizey tiiketici kiiltliriinii yansitmaktadir. Bu inanilmaz yaratict tasarim, Cin
jimnastikgilerinin kullandig1r (ve komiinist iilkelerin ¢ok giiclii bir simgesi olan)
dalgalanan bir kirmiz1 serit konseptini ele almistir. Bu serit, bu ¢ok genis magazada
dolasima yon veren baskin mimari eleman olarak kullanilmistir. Yer désemesinden

firlayan bu kirmizi fiberglas serit daha sonra yiikselerek yemek salonuna doniisiir.
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Sonra bir DJ standini i¢ine alacak bi¢cimde keserek bir bar alani olusturur ve ana
girisi olusturan sarmal bir tiinel yaratir. On cephe tasariminda siirekli degisen cok iyi
aydinlatilmis grafik tabelalar1 gosteren bir video kullanimiyla Hong Kong’un islek
aligveris caddelerinin 6zelligini vurgulamaktadir. Magaza imaji diger geleneksel
kesimlerden ve diinya ¢apindaki Giorgio Armani gibi net hatli diger magazalarindan

biitiintiyle farklidir’” (Curtis E., 2004)

Resim 3.5. Armani Chater House ve Hong Kong magazalari

Kaynak: (www.fuksas.it)

2000’11 yillarda Janson Goldstein’in tasarladigi Giorgio Armani NewYork, Soho
magazasi ile konumu agisindan endiistriyel bir bolgeye yakin olmasi nedeniyle,
magaza bu kavramdan yola ¢ikarak ham fakat yalin malzemelerle soguk bir renk
paleti olusturur. Soho yerlesimine diger bir gonderme de list ve alt diizeyde doku
karigimlarini temsil eden malzeme kullanimi olmustur. Mimar, tarihsel dokuya karsi
incelmis ‘yeni’ tarz modacilarin koleksiyonlarin1 6n plana ¢ikarmak istemistir.
Emporio Armani alaninda Virginia Mist graniti gibi ince malzeme ve paslanmaz
gelik ile yeni baglami iginde zenginlestirilen siradan bir malzeme olan kum
piiskiirtiilmiis betonarme bloklar kullanilmistir. Merkezde agirligint duyuran dékme
demir siitunlar, saydam 0Ozgiin, i¢ yapiy1r gosteren ve ig¢ten aydinlatilan akrilik
panolarla kaplidir. Duvarlar ise betonarme bloklarla kaphdir. Sergileme tinitelerinde
saten paslanmaz ¢elik, kum piskiirtilmiis akrilik ve dokme siva kullanilmistir’

(Chirsanov, T., 2008, s.144)
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Resim 3.6. Emporio Armani Soho magazasi

Kaynak: (www.jansongoldstein.com)

3.8.1.2. Di1s Mekan Planlama

Magazanin bulundugu konuma bagli olarak dis mekanin da diizenleme yaratilabilir.
Resim 3.7°de goriilen Louis Vuitton Istanbul Bagdat caddesindeki magazasinin dis

mekaninda olusturulan peyzaj diizenlemesi, cazibesini arttirmaktadir.

Resim 3.7. Istanbul Bagdat Caddesi, Louis Vuitton magazasi
Kaynak:(hert1302.blogspot.com.tr)
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3.8.1.3. D1s Cephe

Magaza atmosferinin énemli noktalarindan biri dig cephe tasarimidir. Miisteri ile
magazanin, ilk karsilastigi nokta magazanin dis mekandir. Magazaya ait mimari
gorseller, misteriye marka hakkinda fikir verir. Magaza ile miisteri arasindaki ilk

temas dis cephe olacagi i¢in, cephe tasariminin ayr1 bir 6nemi vardir.

Magaza bir biitiin olarak algilandig1 i¢in, olusturulan atmosferde cephe tasarimi
onemsenmelidir. Magazanin cephesi tiiketicideki ilk izlenimi yaratacagl igin,
miisteriyi cezbetmeli ve magaza icerisine yonlendirmelidir. Yapilan dis tasarim, i¢
mekandan ipucu vermelidir. Dis cephede kullanilan malzemeler, aydinlatmalar,
konstriiksiyon ve vitrinler miisteriyi, mekana davet eder. Mimaride dikkat edilen bu

detaylar rakip magazalardan siyrilarak, miisteride olumlu etki birakir.

Bilesenlerin her biri i¢in verilecek kararlar, magazanin dikkat ¢eken dis
kabugunu tasarimsal anlamda etkileyecektir. Magaza i¢ mekanin da kullanilan
aydinlatmalar ve malzemeler istenilen araliklarla kolayca degistirilebilir. Fakat dis
mekanda ki tasarim ayn siklikla degistirilmeyecektir. Magazalar, bunu goz dniinde
bulundurarak, kullanilan malzemeleri uzun siire dis mekan kosullarina dayanikli
tercih etmelidir. Moda da olabilecek yeni degisimlere veya yenilenen magaza

imajina uygun nitelikte olmalidir.

Markanin yaratmak istedigi imaja gore cephe tasarimi yapilir. Cephe tasarimi yapilirken;
markanin logosu, vitrini, aydinlatmasi, bulundugu binanin yapisi ve konumu
dikkate alinir. Cevreye uygun ya da aykiri sekilde tasarlanabilir. A¢ik alanda bulunan
magaza i¢in cephe tasarimlari yapilabilir. Fakat aligveris merkezi biinyesinde

bulunan magazalar verilen izinlere gore sekil alir.

Cephe tasarimi, magaza kimligi ile renk, doku, malzeme agisindan uyumlu
olmalidir. Bu unsurlar, markanin yansitmak istedigi imaja uygun olmalidir.

“Ornegin, tas kullanilmis bir cephe; oturmus, saglam, koklii bir marka imaji mesaj:
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verirken; metal kullanilan bir cephe; cagdas ve teknolojik olarak algilanir’> (Fitch,
R., ve Knobel, L., 1990). Mevcut binanin ya da alisveris merkezinin iginde olan
magazalarda cephe tasarimi yapilamamaktadir. Ancak binaya héakim olan

magazalarda durum degisir.

Kurum kimligi dis cephe tasarimma etki eder. ‘“Viyana Universitesi’nde yapilan bir
arastirmaya gore; kurumlarin dis cepheleri ve vitrinleri ile kurumun sundugu
gorsel kimlik arasinda o6nemli bir bag oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu dogrultuda
ozellikle vitrinlerin, sadece misterilerin ilgisini ¢ekmek tizere tasarlanan degil,

kurumlar i¢in kartvizit gérevi gordiigi soylenebilir’’(Okay, A., 2003).

T e

FIRAEEETE
7/ s

Resim 3.8. Cin Sangay, Barbie Flagship magazasi

Resim 3.8’de goriilen ‘“Cin, Sangay’da bulunan Barbie Flagship magazasinin dis
cephedeki saydamlik ve pembe tonunun agirligi Barbie’nin iyi bir 6zelligi olarak disa
yansitilmis. Dig cephe iki tabakadan olusuyor; seffaf polikarbonat i¢ paneller ve dis diiz
cam panellerin kavisli kafes cam hamur kalibi ile olusturulup uygulannis’

(www.mimaristil.com).
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3.8.1.4. Magaza i¢i Planlamasi

Magaza dis mekanindan, i¢ mekandaki detaylara kadar bir biitiin olarak algilansa da,
tiriinlerin  sergilendigi, denendigi ve aligveris eyleminin yapildigi i¢ mekan daha
onemlidir. Magazanin i¢ mekan tasariminda, yansitilmak istenen marka kimligine uygun
ve tercih edilen konsepte gore bir ortam yaratilmalidir. Magazada kullanilan malzeme
kalitesi ile satilacak {irilinlerin fiyat araligi paralel olmalidir. Bunlarm zit diistiigii

durumlarda, firma kimligi ulagmak istedigi basaridan uzaklasir.

Ic mekan diizenlemesi, kurum kimli§ine ve satis stratejisini uygun
diizenlenmelidir. Mimar, magazaya gelen tiiketici profiline hakim olmalidir.
Hedeflenen miisteri kitlesi, egitim, gelir, kiiltiir seviyesi ve yas aralig1 gbz oniinde

bulundurularak alisveris ortami hazirlanmalidir.

Basarili yapilan magaza tasarimi, tiiketici ile iriinler lizerinde hizli etkilesim
kurarak, miisteri lizerindeki marka imajin1 olumlu etkiler. Magaza hali hazirda
bulunan bir yapinin igerisine konumlanirsa, giris kapisi, kolon ol¢iileri ve sikligi,
tavan yiiksekligi, gelen giin 15181 derecesi, gibi etkenler dikkate alinarak i¢ mekan
tasarlanmalidir. Fakat yeni bir yapi1 olusturulacaksa, c¢evre magazalar, arazi
boyutlarina uygun, yapinin ¢oziilecek statik hesaplari, kolon 6l¢ii ve yerlesimine

gore istenilen sekilde magaza tasarlanabilir.

Tiiketici kaynakli veriler icin ise hedef miisteri Kitlesinin ¢ocuklar veya biiyiik
beden yetiskinler olmas: durumunda ortaya cikacak ergonomik veriler 6rnek
gosterilebilir. Tim bunlar tasarimi dogrudan etkileyen verilerdir. Bu nedenle
tasarimci bitiin bunlar1 g6z éniinde bulundurmahdir. Magaza, ne iginde kaybolacak

kadar bos; ne de dolasimi kisitlayacak kadar dolu olmalidir.
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Rodney Fitch ve Lance Knobel’ gore i¢ mekan temelleri(1990):
=  Fonksiyon alanlar:
= Dolasim,
=  Satis alanlar;,
= Satisa destek alanlar,
= Givenlik
= Depolama alanlar:

= Gorsel ogeler

=  Renk
=  Doku
=  Malzeme

= Ayd:nlatma

Magaza planlamasinin bircok cesidi vardir. Onemli olan miisterinin, {iriine
ulasmasia engel olmayacak plan tasarlanmasidir. I¢ mekani planlarken vitrini,
girisi, koridorlari, sergileme tinitelerini, deneme kabinlerini, 6deme noktasi, servis
alan1 ve depoyu dogru konumlandirmak gerekir. Dogru yapilan sirkiilasyon ile
miisteri yonlendirilir. Sirkiilasyon alanlarinda miisterinin gezintisini engelleyecek
herhangi bir iirlin ya da tasarimdan ka¢inilmalidir. Bu koridorlarin o6lgiileri,

miisterilerin birbirlerini rahatsiz etmeden gezebilecegi sekilde tasarlanmalidir.
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Sekil 3.6. I¢ Mekan miisteri sirkiilasyonu plam érnegi Kaynak: (Aksag, H., 2006, s. 142)

Sekil 3.7. Uriin yerlesim plan1 6rnegi Kaynak: (Aksag, H., 2006 s. 143)
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Miisteri incelemek istedigi {irline rahat ulasabilmesi gerekmektedir. Sergileme
elemanlarinda bulunan driinler miisteri tarafindan rahat algilanabilmesi i¢in
diizenlemeye dikkat edilmelidir. Magazadaki 6lii alanlar1 kazanabilmek i¢in, forma

uygun 0zel tasarim yapilmalidir.

Aksag’a (2006) gore, ‘‘miisteri magaza iginde iriinlerin yerlestirilme bigimine
bagli olarak mekanda hareket eder. Alisveris eden Kisi ilk olarak genelde yigin
halinde durdugu, goze carpan odak noktalara ilerlerler. Dolayisiyla boyle bir
odak noktayr magazamin en arka kismina yerlestirmekle, miisteri mekandaki
diger iriin teshirlerini gozden gecirebilecek sekilde magaza girisinden arkasina
kadar ilerler. Tuim triinleri géren miisteride boylece diirtiillere dayali spontane
alisveris ihtimali artar’” (Aksag, H., 2006, s. 143).

Magazadaki sirkiilasyon miisteriye tiim alan1 gezdirecek sekilde diizenlenmelidir.
Miisteriye, magazay1 gezdirebilmek i¢in arka kisimlarda dikkat ¢ekici noktalar
yapilmalidir. Boylece miisteri, magaza girisinde aradigi iiriinii bulsa dahi, arkaya

giderken diger iirlinlere istem dis1 g6z atmis olur.

3.8.1.5. Magaza ici Dolasim

Magazada bulunan hacimsel alanlar, mekandaki sirkiilasyonun nasil yapilacagi ve
iriin sergileme elemanlarinin yerlerinin tespiti dolasim planinda belirlenir. Magazaya
gelen miisterilerin mekanda smurli hareket alanlari vardir. Bu alanlarin basit ve

konsantrasyonu dagitmayacak sekilde tasarlanmasi gerekir.
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3.8.1.6. Magaza Plan Tipleri

Diiz dolasim plani; tiiketicilerin mekan igerisinde rahat gezebilme ve istedigi iiriine
kolay ulagimi saglayan plan tipidir. Mekandaki hacim en iyi sekilde kullanilarak,
satis alanlar1 en iist diizeyde tutularak magazanin en arka kismina bile rahat ulasim
saglanabilmelidir. Bu plan tipinde mekanda hareketli boliiciiler kullanilabilir ve
sergileme elemanlar1 paralel yerlestirilerek, miisterilerin tiim {triinleri goérmesi

saglanabilir.

Sekil 3.8. Diiz plan 6rnegi Kaynak: (Chirsanow, T., 2008, s. 177)

Diiz dolasim tipinde, miisteri magazayr basindan sonuna kadar tiim iriinleri
inceleyerek gezebilir. Diizenli ve temiz bir sunum yapilarak, renk, aydinlatma, gorsel
Ogeler ile magazada istenen atmosfer yaratilabilir. Resim 3.9’da goriilen MRQT
butik magazasinda diiz dolasim plani tercih edilmis ve tiim alanlar degerlendirilerek

tirtinler sergilenmistir.
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Resim 3.9. Almanya Stuttgart, MRQT butik magazas1 Kaynak: (www.dezeen.com)

P inTen

ey ey e, ray

Sekil 3.9. Almanya Stuttgart, MRQT butik magazasinin diiz dolagim plani

Kaynak: (www.dezeen.com)
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Serbest dolasim plani; koridorlarin sergileme tinitelerinin serbest bir sekilde
konumlandigi, yonlendirici olmayan plan seklidir. Misterileri yonlendirmedigi igin,
sitkilmadan mekan icerisinde rahat sekilde daha ¢ok zaman harcayarak, plansiz
aligveris yapamaya iter. Uriinler mekana serbest sekilde yerlestirildigi i¢in gelen

miisteriler nereye yonlenecegi konusunda kararsiz kalabilirler.

Sekil 3.10. Serbest plan 6rnegi Kaynak: (Chirsanow, T., 2008, s. 177)

Uriinler magazada serbest sekilde sergilendigi icin mekan verimsiz sekilde
kullanilmaktadir. Firma tiim triinleri sergilemek istemiyorsa bu plan tipini secebilir.
Genellikle biiylik ve 6zel tasarim yapan magazalarda goriliir. Diiz plana gore
miisterinin mekanda daha ¢ok gezdigi bir alan olusturur. Resim 3.10’da goriilen New

York, Barbie Flagship magazas1 serbest plani1 kullanmaistir.
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Resim 3.10. New York, Barbie Flagship magazasi

Kaynak: (www.mimaristil.com)

Sekil 3.11. New York, Barbie Flagship magazasinin serbest dolasim plani
Kaynak: (www.mimaristil.com)
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Diyagonal dolasim plani; magaza konumuna gore 45 derece ag1 ile tasarlanan plan
tipidir. Mekanda ag1 araciligiyla kesisen bolgelere, vurgulanmak istenen firiinler

yerlestirilir.

Sekil 3.12. Diyagonal plan 6rnegi Kaynak: (Chirsanow, T., 2008, s. 177)

Binanin acili yapisindan dolayr diyagonal dolasim plan1 kullanilmak zorunda
kalinabilir. Mekan igerisinde hareketli bir alan yaratilarak, hizli bir sirkiilasyon elde
edilmek istenirse de tercih edilir. Magaza igerisinde boliicii duvarlar kullanilmadan
farklt konseptler ile bolimler olusturulabilir. Resim 3.11°de goriilen Ayres

magazasinda diyagonal plan kullanilmistir.
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Resim 3.11. Ayres magazasi

Kaynak: (www.dezeen.com)

Sekil 3.13. Ayres magazasi diyagonal plan 6rnegi

Kaynak: (www.dezeen.com)
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Egrisel dolasim plani; formu ile magazaya hareketlendirerek, miisterilerin dikkatini
ceker. Uriin teshir elemanlart mekan formuna uygun sekilde tasarlanirsa, mekan daha
cekici hale gelir. Fakat is¢ilik, zaman ve maliyeti daha fazla oldugu 6nemli bir

noktadir.

Sekil 3.14. Egrisel plan 6rnegi Kaynak: (Chirsanow, T., 2008, s. 177).

Mekan verimsiz kullanildig i¢in, genellikle yer kaygisi olmayan firmalar tarafindan
tercih edilmektedir. Maliyetinin yiiksek olmasi, dolagim planmin diizensiz
olmasindan dolayr miisterinin satin alma kararin1 yavaslatmasi negatif 6zellik olarak

goriinebilir.
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Resim 3.12. Hong Kong, Joyce magazas1 Kaynak: (www.designboom.com)

Resim 3.12’de goriilen ‘“Hong Kong’da bulunan Fukuoka firmasi tarafindan
tamamlanan Joyce magazasinda diyagonal dolasim plam tercih edilmistir. Iki
pencere ile kazanilan dogal giin 1s18indan bol miktarda yararlanarak, parlak ve agik

bir alan saglamak i¢in merkezi bir g¢ekirdek biriminde magaza diizenlenmistir’’

(www.designboom.com).

Sekil 3.15. Hong Kong, Joyce magazasi plan1 Kaynak: (www.designboom.com)
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3.8.2. Vitrin Tasarim

Vitrin tasarimi, tiiketiciyi magazaya ¢ekmek ve tiriinler hakkinda fikir sahibi olmasi
icin yapilir. Ayni tiiketici kitlesine hitap eden markalarin, iiriinleri benzemektedir.
Diger markalarin aralarindan siyrilabilmeleri icin, sergiledikleri tirlinlerini farkli bir
kombinasyon ile sunmalilardir. Bu sebeple, miisteri ¢ekebilmek i¢in vitrin tasarimina

Onem gostermelidir.

Vitrin, triinle misterinin ilk temas ettigi noktadir. Vitrin kullanmadan magaza
tasarimi yapan markalar da bulunmaktadir. Farkli bir konsept yaratarak miisteride
merak uyandirilabilir. Resim 3.13’de goriilen Tokyo'da bulunan Aayoma Prada
magazasi, Vitrin bulundurmayarak dis goriintisii ile dikkat c¢ekerek merak

uyandirmaktadir.

Resim 3.13. Tokyo, Prada magazas1 Kaynak: (www.thisarchitecture.com)
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Vitrin, triin sergilemek igin firsattir. Magazalar vitrinlerini sezona gore ya da
modanin degisimine gore diizenlerler. ‘‘Ayrnica vitrin tasariminda kullanilan cam
cok onemlidir. Son vyillarda iretilen yansitmasiz cam sistemi vitrin camlar igin
en dogru segimdir. Ciinkii magaza vitrinine bakarken yansima oldugunda kendi
goriintimiizii goririz ve vitrindeki trinid rahathkla goremeyiz. Ancak anti
yansitict cam sistemi, gelen 1s1gin  ylizeye dogrusal olmayan bir sekilde
yansitilmasiyla, yani kirilmasiyla olusur. Boylece 1s1k  yiizeye dogrusal
gelmediginden cam iizerindeki yansimalar goriinmez ve baktigimiz yonde cam

yokmus gibi net ve kesintisiz goriintii saglar’’ (Topbas Ermis, E., 2009, s. 72,73).

“Louis Vuitton markasinin diinyada farkli ilkelerde bulunan magaza vitrin
tasarimlar: belirli bir konsepte sahiptir. Donemsel olarak hazirlanan bu konseptin
iki ay omri bulunmaktadir. Vitrin tasarimi Fransa’daki genel merkezde bulunan
tasarim ekibi tarafindan yapilmaktadir. Tiim malzeme ve vitrin planlari yurtdigindan
aym anda tim magazalara gonderiliyor. Magaza vitrinindeki iriinler her hafta
Fransa merkez ofisten gelen onerilere gore degistiriliyor. Bu tutum gosteriyor Ki
marka, tim diinyaya ortak bir dille ulasiyor. Markanin kurumsal Kimligi tim

yerlerdeki tiiketicilerine ayni dilde iletiliyor’’ (Topbas Ermis, E., 2009, s. 73).

David Mun (1981) ‘Shops, A Manuel of Planning and Design’ adli kitabinda, giyim
iriinleri satan magazalarda kullanilmas1 gereken vitrin Olgiilerini su sekilde
belirtmistir. ‘‘Giyim triinleri satan magazalarda genellikle orta derecede camekéanl
vitrin diizeni 6rnekleri goriilmektedir. Bu vitrin diizeninde, vitrin derinligi, ortalama
100-2500 mm, vitrin yiiksekligi 2400 mm ve {stii, vitrinin yerden yiiksekligi 300-
450 mm olmaktadir’” (Mun, D., 1981, s. 95).
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Sekil 3.16. insana ait goz seviyesi standard: (160 — 165 cm) ve goriis alan1 agist
Kaynak: (Mun, D., 1981, s. 95)

Vitrin tasariminda dikkat edilmesi gereken bir konu da vitrin agisidir. Underhill” e
gore; “‘vitrinlerin insanlarin  yaklastigin  yone uygun olarak diizenlenmesi
gerekmektedir. Sergilenen iriinler bir yone dogru egimli olarak yerlestirilirse, belli
bir agidan gelenler tarafindan rahatca goriilebilir. Ve de araba kullanir gibi hep
sag tarafa yiriidagimizden, vitrinlerin sola dogru agi olusturacak sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir’” (Underhill, P., 2000, s. 68).

Vitrin, magazadaki {riinleri, magaza imajina uygun sekilde miisteriye
yansitmalidir. Magaza tasarimi, bulundugu konuma gore degiskenlik gosterdigi
i¢in, disardan gelen 151k oran1 da degisir. Bu sebepten vitrin tasarimindaki cam ve

aydinlatma bulundugu konuma uygun se¢ilmelidir.
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CAM TIPI

URETIMI

OZELLIKLERI

UYGULAMA YERLERI

Float Cam

Bikulmeyi en aza indiren
yolla Gretilen, birbirine
paralel duz ylizeylerden
olusmaktadir.

Normal ya da renkli
turlere sahiptir.

Renkli olanlar dekoratif
amach Uretilmektedir.

Bu en ekonomik cam
cesididir. Tim cam
vitrinlerinde, sergileme
elemanlarinda, tezgahlann
cam kisimlarinda ve i¢
mekandaki raflarda
kullanilabilmektedir.

Sertlestiriimis
Cam

Camin dayaniklihgini
arttirmak icin énce belli bir
sicaklikta tutulduktan sonra
sogutma iglemi yapilarak
Uretilmektedir.

Diger camlara gére daha
dayanikhdir. Ama sogutma
yani sertlesme igleminden
once sekil verilmelidir.

Dayanikli olmasindan dolayi
merdiven korkuluklarinda,
tim vitrin cephelerinde,
raflarda, giris kapilarinda
kullaniimaktadir.

Lamine Cam

Iki yada daha fazla cam
tabakasi arasinda plastik
bir tabaka konularak
Uretilmektedir.

Ara kesitinde kullanilan
plastik malzeme sayesinde
camin parcalara ayriima
6zelligini azaltmaktadir.

Vitrin cephelerinde ve
teshir elemanlarinda
glvenlik agisindan
onemlidir.

Glnes
Kontrollii
Cam

Flaot cam gesitleri Is
kazancini absorbe etmekte
lamine camlar ise gines
1$1gin1 yansitacak etkileri
azaltmaktadir.

Burada tasarima yénelik
farkl renklerde tretim
yapilmaktadir.

Daha ¢ok i¢ mekani
gostermeyi amaglayan
vitrinlerde kullaniimakta,
renkli olmasi sergilenen
malin dogru sunulmasini
engellemektedir.

Renkli Opak
Cam

Iki i vardir. Birincisinde
renk pigmentleri tamamiyle
cama yaylimaktadir. Camin
kalinh@: arttikga tonunda
koyulagsma olmaktadir.
Ikincisinde ise sertlesmis
cam kullaniimaktadir.
Renkli kisim renksiz kismin
icinde yer almaktadir.

Farkl renklerde Gretimi,
iklim kosullarina dayanimi,
kolay temizlenme
ozelligine sahiptir.

Sacak borddrlerinde,
cephedeki sadir ylizeylerde

kullanimi yaygindir.

Tablo 3.1. Vitrinlerde Kullanilan Cam Cesitleri ve Ozellikleri
Kaynak: (Ertas, S., 2006, s. 55)

Aligveris merkezi icinde yer alan magazalarda cephe s6z konusu olmayacagindan,

misteriyle ilk temasin kurulacagi vitrin tasarimi olduk¢a 6nemlidir. Bu alan

icerisinde konumlanan ayni1 miisteri kitlesine hitap eden magazalar fazla oldugu i¢in,

siradan olmayan, farkl vitrin tasarimlar ile dikkat gekmelidir.
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3.8.3. Vitrin Diizen Ornekleri

Magazanin en fazla degiskenlik gosteren bolimii olan vitrinlerdir. Vitrin
diizenlerinde magazanin konumuna, cephesine, biiyiikliigiine, {liriinlerine gore degisik
diizenlemeler yapilir. Miisteriler tarafindan iirlinleri rahat inceleme firsat1 verecek ve

kolay fark edilebilecek vitrinler tasarlanmalidir.

a b '+
[ ] [ ]
d e f
= ]
] L
g h

Sekil 3.17. Vitrin Diizen Ornekleri Kaynak: (Westwood, 1952: 41)

Mimar Bryan Westwood ve Norman Westwood (1952), ‘The Modern Shop’ adl
kitapta, sekilde goriilen vitrin  diizenlerine ait aciklamalar1 su sekilde
yapmaktadirlar. ““Ttm vitrin diizenlerinde genel amag, vitrin alanlarindan

maksimum 6lgiide yararlanabilmektir.
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a. Farkl: boyutlardaki zriinlerin sergilenebilmesi i¢cin uygun bir diizendir.
Ozellikle mobilya magazalar: gibi biiyiik ebatl: diriinlerin satildig: magazalar

tarafindan tercih edilmektedir.

b. Bu vitrin diizeni, diger diizenlere oranla, musteriler i¢in izole bir
alan olusturmaktadir. Magaza girisi i¢in iki adet kapinin kullaniimasi, girig
¢ikis trafigini diizene sokmaktadir.

c. Bu diizende magaza girisi i¢ kisima ¢gekilerek, derin yan camlar ile genis
bir vitrin alan: yarat:/abilmektedir. Ancak bu diizen, magaza i¢inde alan

kaybina neden olacakzr.

d. Misterilerin  vitrinleri  inceleyebilmeleri i¢in, ¢6zel bir alan
olusturulmugstur. Bu sayede vitrini incelemekte olan misteriler, yoldan

gecen diger insanlar tarafindan rahats:z edilmeyeceklerdir.

e. Bu vitrin diizeninde musteriler, farkinda olmadan magaza i¢ine
cekilmektedirler. Genellikle ayakkab: magazalar: tarafindan tercih edilen

bir vitrin diizenidir.

h ve i. Bu diizenlerde ise yine giris i¢in izole bir alan yarat:/migtir. Ancak
Magaza oniinde tikanikltk olusmamas: igin olgiiler, giris ve ¢ikislarn
rahatl:kla yapilabilecegi ebatlarda olmal:dir’” (Westwood,B., ve Westwood,
N., 1952, s. 41).
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3.8.3.1. Diiz Vitrin

En ¢ok tercih edilen vitrin ¢esididir. Magazanin giris kapisiyla ayni diizlemdedir ve
genellikle kiigiik bir alana sahiptir. Insanlar vitrine tam karsidan bakarlarsa
gorebilirler. Alan siirli oldugu icin, trtinleri dikey sirkiilasyonda sergilenir. Vitrin
dis mekanda ise camlari, giin 1s5181ndan ve yapay aydinlatmadan dolayr kamasma

olusabilir. Bu da miisterinin triinleri net gérememe sonucunu dogurur. Resim

3.14°de goriilen Budapeste yer alan Mango’da diiz vitrin 6rnegi kullanilmistir.

MANGO

Resim 3.14. Budapeste, Mango Diiz vitrin 6rnegi Kaynak: (retaildesignblog.net)
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3.8.3.2. Agih Vitrin

Vitrin kismi1 magazanin girisinde acilt sekilde konumlanir. Bu konumlanmasi
sayesinde bircok yerden insanlar vitrini inceleyebilir. Acilt vitrin diizeni, siradan
magaza goriintiisiinden ¢ikarak, miisteriye cezbedici bir goriintli olusturur. Camlarin
acili olmasi, parlamay1 azaltmaktadir. Resim 3.15°de goriilen Bos Bloemen

magazasinda agil1 vitrin kullanilmistir.

Resim 3.15. Belgika, Bos Bloemen, agili vitrin 6rnegi

Kaynak: (retaildesignblog.net)
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3.8.3.3. Agik Vitrin

Acik vitrin diizeninde, magaza cephesinin tamami ya da bir kismi agik birakilarak
tasarlanir. Biiylik alanlara sahip olan ve ara boliiciileri bulunmayan vitrinlerdir.
Sergilenen {irlinler miisteriler tarafindan rahat bir sekilde goriilebilmektedir.

Boylelikle magazada bir teshir elemani halini gelir.

‘“Arkasi agik vitrin kullanilan magazalarda, magazanin kendisi ayn1 zamanda teshirin
bir pargast durumundadir. Bu tiir vitrinler dogal 15181 magazanin igine yansittiklari
icin miisteride bir ferahlik duygusu olusturur ve miisteriyi cezbeder. Ayni1 zamanda
bu vitrinler magaza iginden disarty1 gozleme firsatt vermekte ve dolayisiyla

giivenligi saglamaktadir’” (Kiigiikikiz, E., 2007, s. 31).

Kii¢iik ve giin 1518min yeterli olmadigi magazalarda agik vitrin tercih edilmektedir.
Agik vitrin ile genis alan yaratilarak ferah bir mekan elde edilir. Alan biiyiik oldugu
i¢in, {iriinlerin algilanmas1 zorlasabilir. Uriinlerin vitrinde net goriilebilmesi igin,
sergi elemanlarinin veya mankenlerin arkasma fon yerlestirilmelidir. Boylece

misterilerin vitrindeki tirlinleri algilamasi kolaylasir.

Resim 3.16. A¢ik vitrin 6rnegi Kaynak: (www.snap-shop.co.uk)
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3.8.3.4. Kapah Vitrin

Kapal1 vitrinlerde, vitrin ile magaza arasina boliicii konularak, magazanin ig¢ini
goriinmesini engellenmektedir. Boylelikle miisteri, mekan igerisindeki uyaricilari
gdrmez ve sadece iiriine konsantre olur. Uriinler sergilenirken miisterilerin dikkatini
cekmek i¢in, cesitli gorsel efektler kullanilmaktadir. Gliniimiizde ¢ok kullanilan

vitrin ¢esididir.

Kapal1 vitrin de, magaza i¢inin goriinmemesi miisteride merak uyandirdigindan, igeri
girme istegi artacaktir. Diger vitrin c¢esitlerine gore daha fazla gorsel efekt
kullanilarak ¢esitli kombinasyonlar yapilabilir. Resim 3.17°de goriilen New York,

Dior magazasinda kapali vitrin tercih edilmistir.

Resim 3.17. New York, Dior magazasi, kapali vitrin 6rnegi

Kaynak: (www.glamshops.ro)
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3.8.4. Magaza Girisi

Magazanin girisi miisteriyi iceri c¢ekecek sekilde tasarlanmalidir. Bu alan
gevreye ve vitrin tasarimina uygun diizenlenmelidir. Miisteri, magazaya
girdikten sonra mekan hakkinda hizli bir sekilde fikir edinmelidir. Magaza
girisinde yogunlugu engellemek amaciyla, giris kapisi genis tutulmali ve tiriinler
giris kismina biraz mesafeli konumlandirilmalidir. Bu diizenleme sayesinde

miisteriler beklemek zorunda kalmadan magazaya hizli sekilde ulasirlar.

Magaza girerken basamak kullanmak olumsuzluklar yaratabilir. Engelli ve
bebek arabasi ile gezmek isteyen miisterilerin, magazaya ulagimini zorlastirir.
Bunu oOnlemek amaciyla miimkiinse basamak kullanmamali ya da rampa
yapilmalidir. Magaza girisinde kullanilan zemin kaygan olmamali ve miisteriyi
hava kosullarindan koruyacak sekilde tasarlanmalidir. Giristeki yogun hava
sirkiilasyonundan  dolayi, hava sartlarindan etkilenmeyen malzemeler

kullanilmalidir.

Resim 3.18. italya Philipp Plein magazas1 basamak ile magazaya giris 6rnegi
Kaynak: (www.mimdap.org)
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Resim 3.19. istanbul, Suadiye Burberry magazasi rampa drnegi
( Saadet Camur arsivi - 2014)

‘““Magaza girisi tasarimi sicak, dost, markayr simgeleyen nitelikte olmali ve
magazanin i¢ mekani konusunda net bir izlenim vermelidir. Giorgio Armani, Milano
magazasinin sicak giris alani islenmemis Fransiz alcitasindan yapilmis, ustalikla
aydinlatilan bir havuzla biitiinlesmistir. Su efekti, Claudio Silvestrin’in minimalist
tasarimini dogaya ve insan duygularma daha yaklastirmaktadir. Paris magazasinda
ise, girig boliimii, magaza genelinde goze carpan tasarima yalin bir yaklasim olarak

biiytik bir tas kap ile dekore edilmistir’” (Martin P.S. ve Pegler M., 2006).

Resim 3.20. Milano, Giorgio Armani magazasi

Kaynak: (www.claudiosilvestrin.eu)

78



3.8.4.1. Giris Kapis1

Magaza kapisi, magazanin konumu, vitrini ve dis cephesiyle uyum iginde
olmalidir. Agik ve kapali olarak tasarlanan kapilar, miisteri {izerinde olumlu yada
olumsuz etki birakabilir. A¢ik girisler, tiim miisterilere agik oldugunu ve genel bir
kesime hitap ettigini gosterir. Kapali girislerde ise, iirlinleri taniyan miisterilerin

gittigi, herkesin girmedigi ve miisteriye kendini 6zel hissettiren magazalardir.

Mun (1981) magaza giris kapilari ile ilgili boyutlar1 su sekilde belirtmistir. <‘Giris
kapilarimin gerekli boyut ve adetleri magaza alani, icerideki insan sayis1 ve
giren-gikan miisterilerin yogunlugu ile belirlenir. Yapilan arastirmalara gore tirli
tehlikelere kars1 magazanin bosaltilmasina olanak verecek kapi genisliginin 200 Kisi
icin Im oldugu ve bunun tzerindeki her 30 Kisi igin bu sayiya 15cm eklemek
gerektigi saptanmistir>” (Mun, D., 1981, s. 219).

tek yollu 90 agilir kapi ‘ ‘

tek yollu 180 agilir kapi katlanan kayan kapilar

|
|

cift yonli kapilar cift yollu 180 agilir kapi

kayan kapilar kayan kapilar ‘ déner kapi \
katlanan kayan kapan’u‘ | cift kanatl carpan kapi doner kapi ve sabit kap!

Sekil 3.18. Magazalarda kullanilan giris kapis1 rnekleri
Kaynak: (Mun, D., 1981, s. 100)

otomatik kayan kapilar
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Giris kap1 sayisi, miisteri sirkiilasyonuna gore yapilir. Magazanin biiyiikliigiine
gore giris kapisi, yogun zamanlarda bile miisterilerinin elinde torbalarla rahat
sekilde giris ¢ikis yapabilecegi genislikte olmalidir. Biiyiik magazalarda ihtiyaca
gore, birden fazla kapi yapilabilir. Boylelikle kapida olusan miisteri trafigi
azaltilir. Kiiciik capli magazada, tek giris kapist ve mekanin biiyiikliigline gore

genisligi belirlenen kap1 tasarlanmalidir.

Di1s mekanda bulunan magazalarda kapali, ¢ift yonli kapilar tercih edilebilir.
Aligveris merkezi gibi yogun giivenlik olan alanlarda magaza giris kapisi ac¢ik
olabilir. Misterilere kolaylik saglamak amaciyla fotoselli kapi tercih edilebilir.
Magaza giris kapasinin elle acilabilir olmasi torbalarla girmek isteyen, engelli ya
da bebek arabasi ile gelen miisterinin girmesini zorlastirabilir. Bunun yerine
fotoselli kapi tercih edildiginde, bu olumsuzluklar ortadan kalkar. Mekan
igerisinde alan kaybina sebep olmayan bu kapilar gliniimiizde c¢ok sik tercih
edilmektedir. Hava sirkiilasyonunu igeride tutmak igin, doner kapilarda
kullanilmaktadir. Bu kapilarin tercih edildigi mekanlarda, acil durum ve engelli

insanlar i¢in standart kap1 bulundurulmalidir.

3.8.5. Magaza Logosu Ve Tabelas

Magazanin tabelast ve logosu miisterinin mekani1 fark etmesini saglar.
Miisterinin firmayr tanimasmi yardimci olan iletisim gorevini iistlenir. Iyi
tasarlanmis magazanin, logosu ve tabelas:t markanin kalitesini arttirir. Magaza
tabelas: stili ve rengiyle okunabilir, belli uzakliktan goriinebilir ve magazanin

Oniinde ya da yonlendirecek konum da olmalidir.

‘‘Magazanin ismi son derece onemlidir. Kurumsal kimligin 6gelerinden birisidir.
Iyi bir magaza-marka ismi icin bazi kriterler s6z konusudur. Bu kriterler
icerisinde asagidaki ilk yedi madde isimde mutlaka bulunmasi gerekenleri,
sonraki altt madde ise, isimde bulundugunda ismin hatirlanmasini kolaylastiran

kriterleri olusturmaktadir’” (Garbett, T.,1988, 5.147,148).
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Bu kriterler:

1. Kullanildiginda degisime ugramamall.

2. Essiz ve farklilik ozelligi ile ayri bir yerde konumlanmis olmali.
Diger magazalarin isimleriyle karsilastirilma olasiligi olmamall.

3. Telaffuzu kolay olmasinin yani sira, iilkenin dilinde ilk defa
goritilmeli

4. Duyuldugunda kolayca anlasiimali(ozellikle telefonda).

5. Ismin goriildiigii tiim dillerdeki anlami ve bu anlamin yani sira akla
getirdigi ¢cagrisimlarin yaratacagi yanlis anlamalardan kaginmali.

6. Hatirlanmaya deger olmall.

7. Ismin grafik dizayni kolay okunabilir, siyah-beyaz-renkli ve eski
cizgilerini de devam ettiren bir tonda olmal.

8. Isim kisa olmali. Bir, iki veya en fazla ii¢ kelimeyle ézetlenmeli.

9. Etkili bir grafik tasarmmimin  giicliiliigiin ~ belirtisi  oldugu
unutulmamall.

10. Ifade etmesi kolay olmall.

11. Kurumun temel faaliyetlerini tamimlayict olmali. Ancak kurumun
biiyiimesine izin verecek yeterlilikte esnek olmali.

12. Akla gelen ¢agrisimlar miisterinin zihninde pozitif olmali.

13. Cografik sinirlari serbest olmal.

Magazanin tabelas1 rengi, biiyiikligi, i1siklandirmasi ve sekli ile miisterinin
dikkatini ¢ekerek, davetkdr olmalidir. Magazanin logosu, firmanin
markalagsmasinda ¢ok Oonemli yer tuttugu icin tasarimina 0zen gosterilmelidir.
Resim 3.21°de yer alan CK markasinin logosu magazanin dis mekaninda dikkat

¢ekmektedir.
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Resim 3.21. Kore, CK magazas1 Kaynak: (reddogstudio.wordpress.com)

Insanlar magazanin amblemini tasiyan {iriinii tasidiklarinda, kendilerini o sinifa ait
hissederler. Kurumlar, magaza isimlerini ya da abmlemlerini iirlinlere yazarak,
hafizada kalicilig: artirirlar. Bu sekilde, iiriinleri tasiyan miisteriler tarafindan reklam

yapmis olurlar. Hem de magazanin, hitap ettigi misteri profilini gostermis olurlar.

Gii¢lii markalarin, logolar1 ve isimleri tiiketiciye bir¢ok anlamda giliven verir.
Markalarin logolari, parfiimlerin, sallarin, ayakkabilarin, ¢antalarin, tizerinde yer
alir. Misteriler bu logolar1 tasimak icin, yani sahip oldugu {irlinlerin markalarini

diger insanlara gostermek i¢in satin alabilir.

3.8.6. Sergileme Elemanlari

Miisteriler iirlinleri sunmak amaciyla sergileme tniteleri kullanilir. Bunlar, raflar,
askilar, cansiz mankenler ve nisler olarak farkli sunum ¢esitleri olabilir. Sergileme
elemanlarinin 6l¢iisii ve sekli, iriiniin 6zelliklerine baghidir. Daha iyi bir sunum
yapabilmek i¢in, aydinlatma ile destekleyip gorsel bir sov olusturulabilir. Miisteriler
triinlere dokunmak isteyecegi i¢in, lriine kolayca ulagsmasini saglayan, marka

imajina uygun initeler tercih edilmelidir.
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Uriinlerin sergilenme sekilleri tiiketiciyi etkiler. Yapilan kombinasyonlar ile
miisteri kendi tarzina yakin olan iriinler ig¢in, satin alma karari verebilir.
Tasarlanan iiriin koleksiyonun 6zel pargalari askida sergilenirken, daha standart

olan iiriinler raflarda sergilenir.

Marka imajima 6nem veren ve kurum kimligi olan magazalar, 6zel tasarimlar ile
triinlerini sergilemektedir. Daha alt simif magazalar ise standart sergileme

unitelerini tercih ederler.

Sergileme iinitelerinin boyutlar1 ve mekandaki yerlesimi, insan ol¢iilerine uygun
tasarlanir. Misteri, magazada gezerken ilk olarak gdz hizasina odaklanacagi
i¢in, asagida kalan iiriinlere egilerek goz atmasi gerekecektir. Miisteri egilip
tirlin incelerken, ayn1 alandan diger miisterilerin aligveris yapmasina izin verecek

Olgiiler kullanilmalidir.
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Sekil 3.19. Miisterilerin sergileme iinitelerini kullanabilmeleri i¢in gerekli standart

Ol¢iiler Kaynak: (De Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992, s. 389)
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cm

121.9 max.
76.2-91.4
129.5 min.
167.6
182.9
213.4-243.8
50.8 - 66.0
71.1-76.2
45.7 -61.0
45.7 min.
182.9 max.
10.2

106.7

66.0 min.
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Sekil 3.20. Sekil 3.19°da belirtilen harflerin cm cinsinden 6l¢ii olarak karsiliklar:
Kaynak: (De Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992, s. 389)

3.8.6.1. Askilar

Magazada iriinler, duvara monte edilmis yada hareketli askilarla sergilenebilir.
Uriin sergilemede en sik kullanilan teshir eleman1 askilardir. Uriinler yandan ya
da on tarafindan goriilecek sekilde askilar iizerinde sunulur. Bu sistemde yan
yana bir¢ok iirlin sunulabilir. Fakat kiyafetlerin kol kisimlar1 goriilebilir.

120.3cm .. .. 50.8cm ..50.8cm

__50.8cm _50.8cm

i, (ol ommes e

!

221cm

44
L

Sekil 3.21. Aski araliklar1 i¢in birakilmasi gereken standart Slgiiler ve alternatif aska tiniteleri
Kaynak: (De Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992, s. 418)
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Sekil 3.22. Aski araliklar1 i¢in birakilmasi gereken standart dlgiiler ve alternatif aski tiniteleri
Kaynak: (De Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992, s. 389)

Askilar duvara dik sekilde monte edilerek iirlinler Onden goriilebilir.
Koleksiyonun oOnemli pargalari, {riinlin 6n tarafi miisteriye doniik olarak
sergilenir. Resim 3.22°de goriilen Capri magazasinda askilar iiriinler misteriye
doniik olacak sekilde yerlestirilmistir. Uriinler askilar iizerinde dik agiyla
sergilenmek yerine, 45 derecelik agiyla yerlestirilerek, miisterilere daha ¢ok iiriin

inceleme firsat1 yaratabilir.

Resim 3.22. Miami, Capri magazasi aski sistemi drnegi

Kaynak: (freshome.com)
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Resim 3.23. New York, Dover Street Market aski sistemi 6rnegi

Kaynak: (retaildesignblog.net)

3.8.6.2. Raflar

Raf sistemi, sergilenecek iiriiniin boyutuna ve agirligina gore cesitli sekilde
tasarlanabilir. Katlanmis olan kiyafetlerin ve aksesuarlarin sunumu igin
kullanilan donatilardir. Katlanan {irlinler raflarda depolanarak daha az alan
kaplamaktadirlar. Resim 3.24’de Monki magazasinda {riinler raflarda

depolanmaktadir.
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Resim 3.24. Londra, Monki magazasi

Kaynak: (www.glamshops.ro)

Yeni tasarlanmis ya da miisterinin dikkatini ¢ekmek istenen iiriinlerin sunumu
igin genellikle tercih edilmez. Farkli tasarimlar nisler igerisinde, hareketli,
aydinlatma ve renk detaylariyla kullanilarak iyi bir gorsel sunum yaratilabilir.
Raflar konumlandirilirken goz hizasina yakin olacak sekilde monte edilmelidir.
Kullanilan sergileme elemanlar1 haraketli olmasi avantaj sunar. Araliklar

ayarlanabilir raflar sayesinde farkl: olgiilerdeki iiriinle sergilenir.

3.8.6.3. Gondollar

Gondola sistemi, taginabilir, tekerlekli ve kademeli segenegi bulunan sergileme
elemanlaridir. Genellikle biiyiik 0lgekli olmazlar, magazada orta alanda
kullanilirlar ve iizerinde ¢ok ¢esitli iiriin sergilenebileceginden hemen hemen her
¢esit magaza i¢in uygundur. Mekanin konseptine gore sekillenebilir ve yere sabit

olmamasi sayesinde donemsel degisiklikler i¢in kolayca konum degistirebilir.
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Magazadaki iletisime ve sirkiilasyona engel olmamasi igin Olgiilerine dikkat
edilmesi gerekir. Resim 3.25’de incelenebilecegi gibi Norveg, Oslo’da bulunan
Electric Dreams tasarim stiidyosu tarafindan tasarlanan Monki magazasinda,

kademeli gondollar tercih edilmistir.

Resim3.25. Norveg, Monki magazast

Kaynak: (www.3o0dalsalon.net)

Resim 3.26. Norveg, Monki magazasi

Kaynak: (www.3odalsalon.net)
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3.8.6.4 Mankenler

Magazalarda c¢ok sik tercih edilen teshir elemani mankenlerdir. Uriinlerin
insanlarin {izerinde nasil durdugunu gdsteren ve bir¢cok {irlini ayni anda
sunmaya Yyarayan elemanlardir. Markalar, mankenler araciligiyla {iriinleri
kombinleyerek hem magaza igerisinde hem de vitrinde sunabilirler.
Kombinlenen iirlinler belli araliklarla degistirilmelidir. Boylelikle mankenler

magaza atmosferinin bir pargasi olurlar.

Mankenler araciligiyla iiriinlerin insan viicudunda nasil duracagi net olarak
gozikir ve buda miisterinin satin alma karar1 etkiler. Mankenin {izerinde
sergilenen {iriinler, miisterilerin ulasiminin kolay olmasi i¢in yakin bir alanda
depolanmalidir. Resim 3.27°de goriildiigii gibi Londra’da bulunan Oasis

magazasinda mankenler bir arada kullanilarak, iiriinlere dikkat ¢ekilmistir.

Resim 3.27. Londra, Oasis magazasi

Kaynak: (retail designblog.net)
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Resim 3.28 Sangay, Louis Vuitton

Kaynak: (maosuit.com)

3.8.6.5. Masalar

Magazalarin ¢ok sik kullandig1 sergileme iiniteleridir. Degisken Olgiilere sahip
masalar, genellikle magazanin orta boliimliinde konumlanmaktadir. Masanin

yiiksekligi insanlarin rahat sekilde uzanabilecegi Olclilere gore ayarlanmalidir.

Masalarda farkli {iriinler bir arada, iizerine manken konarak, daginik ya da kath
sekilde sergilenebilir. Masalar iriin sergilemenin disinda, alta kalan boliim
degerlendirilerek depo amacglhi kullanilabilir ve mekanda farkli atmosfer
olusturabilir. Resim 3.29 ve 3.30’da incelenebilecegi gibi, ‘“Ohno Chikara
tarafindan tasarlanan Tokyo, Minato-ku’da bulunan Sinato magazasinda dalga

formundan yola ¢ikarak masalar tasarlanmistir’” (zeospot.com).
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Resim 3.29. Tokyo Minato-ku, Sinato magazasi Resim 3.30. Sinato magazasinin
Kaynak: (zeospot.com) iistten goriiniigii.

Kaynak: (zeospot.com)

3.8.7. Odeme Noktalari

Odeme noktalar1 magaza atmosferine uygun sekilde tasarlanmali ve mekéanda Ki
diger 6gelerin oniine gegmemelidir. Odeme noktasinda bekleyen miisterilerin
sikilmamasi ve aligveris yapmaya yoneltmek icin, bu alamin yakininda ufak
triinler sergilenmektedir. Diger bir alternatif olarak iirlinlerin ekranda

sergilenmesi zamanin hizli gegmesine yardime1 olur.

Magazanin biliyilikliigline gore, miisteri 6deme noktasina ydnlendirilmelidir.
Zeminde vya da duvarlarda yapilabilecek oOgeler yardimiyla misteri
yonlendirilebilir. Genellikle ¢ikisa yakin konumlandirilan bu alan, giivenliginin

kolay olmas1 i¢in magazanin giris kapisina yapilmamalidir.
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Resim 3.31. Yeni Zellanda, Glassons magazas1 Kaynak: (retaildesignblog.net)

3.8.8. Deneme Odalar

Giyim magazalarinda miisterilerin kiyafetleri deneyebilmeleri igin bir bolim
ayrilmalidir. Bu b6liim satin alma kararini ¢ok fazla etkilediginden dogru sekilde
tasarlanmalidir. Deneme odasinin biiyiikliigli, rengi ve 0Ozellikle aydinlatmasi

lirliniin satin alinmasinda 6nemli rol oynar.

Magazanin  biyiikliigiine gore deneme odasinin sayist  ve  biiyukligi
belirlenmektedir. Odalarin sayis1 miisterinin arz, talep iliskisine gore sinirlandirilmali
ve magazanin yogun oldugu zamanlarda yetebilecek diizeyde olmalidir. Kabinler,
tirtinlerin rahat giyilecegi genislikte olmali, insanlar egilirken ve kollarin1 agarken
sitkismayacagi Olgiide olmalidir. Miisterilerin deneyecek kiyafetleri ve sahsi
esyalarin1 muhafaza edecekleri alanlarin bulunmasi gerekir. Kabinde kiyafet deneyen

miisteri ile gelen bireylerin bekleyebilmesi i¢in oturma yerleri olmalidir. Deneme
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odas1 gizlilik gerektiren bir boliim oldugu i¢in magazanin tasarimina uygun sekilde
perde veya kapi ile kapatilmalidir. Resim 3.34’de goriilen Glassons magazasinda,

bekleyen miisteriler i¢in oturma alani bulunmaktadir.

Deneme odalar1 aydinlatmalart satis1 etkiledigi icin magaza kimligine uygun ve
yeterli seviyede olmalidir. Aydinlatmalar aynalar1 degil miisterinin tizerindeki {iriinii
aydinlatacak sekilde dogru konumlandirilmalidir. Aydinlik diizeyi disardan gelen 11k
dikkate alinarak, miisteri iizerinde golge ya da kamasma yapmayacak sekilde
belirlenmelidir. Uriinlerin renginin dogru algilanmasi icin aydinlatma rengi ve

seviyesi onemlidir.

Resim 3.32. Kanada, The Olympic magazasi

Kaynak: (interiormagz.com)

93



Resim 3.33. Las Vegas, Miss Sixty magazasi

Kaynak: (uzumakiinteriordesign.blogspot.com.tr)

Resim 3.34. Yeni Zellanda, Glassons magazasi

Kaynak: (retaildesignblog.net)
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3.8.9. Dikey Dolasim Elemanlari

Magaza bulunan kat sayisina goére merdiven, yliriiyen merdiven, asansdr ve
rampa gibi dikey dolasim elemanlar1 kullanilmaktadir. Magazanin imajina ve
bliyiikliigiine gore yiirliyen merdiven yada asansor ile dikey sirkiilasyon saglanir.
Magaza kiiciik ve katli ise sadece merdiven ile dikeyde dolasim saglanir.
Miisteri sayisi fazla ve bliyiik bir magaza ise yiiriiyen merdiven ya da asansor
kullanmaktadir. Asansor engelli, yasli ve ¢ocuklu misteriler i¢in tercih
edilmektedir. Magazanin konseptine gore ya da atmosferine uygun merdivenler
tasarlanabilir. Resim 3.35°de goriillen Londra, Selfridges ii¢ katli Louis
Vuitton magazasi ¢ift sarmalli dairesel cam asansorii ile magazanin merkezini
olusturmaktadir. Merdivenin genisligine ve malzemesinin kaygan olmamasina
dikkat edilmelidir.

Resim 3.35. Londra, Selfridges, Louis Vuitton magazasi

Kaynak: (www.frameweb.com)
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Resim 3.36. Brazilya, Centauro magazasi

Kaynak: (zeospot.com)

3.8.10. Aydinlatma

Aydinlatma, bir mekan1 hedeflenen Olgiilerde algilanacak sekilde tasarlanan 1s1k
sayesinde, nesnelerin goriiniir olmasidir. Magazalarda miisteri ¢cekmek, tiriinleri
istenen sekilde algilatmak ve dikkat ¢ekmek icin kullandigr i¢in satista rolii

biiytliktiir. Aydinlatma sayesinde magaza imajina farkli bir boyut kazandirilabilir.
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‘“Magaza aydinlatmasinda statik ve kinetik olmak iizere iki yaklasimdan soz
etmek miimkiindiir. Statik aydinlatma sistemlerinde, armatiirler homojen bir genel
aydinlatma saglayacak sekilde veya {iriin sergileme elemanlarinin iizerinden
dagilacak bir konumda sabitlenmektedir. Kinetik sistemlerde ise, genel
aydinlatma degisen magaza organizasyonlarina uyacak bigimde taginabilmekte,
yonlendirilebilmektedir. Bunlarin haricinde magaza i¢inde baz1 spesifik alanlarda
ve satis noktalarinda ek bir aydinlatma sistemi, tema alanlar igin ise 6zel bir

aydinlatma sistemi gerekmektedir’’(Sahin, P., 2006, s. 148).

3.8.10.1. Aydinlatma Sekilleri

Genel aydinlatma; mekanin detaylar1 goz oniinde bulundurulmadan tamamini
kapsayan aydinlatma ¢esididir. Aydinlatma 15181 yonlendirmek istenen bdlgeye
gore, direkt, yar1 direkt ya da dolayl olarak saglanabilir. Direkt aydinlatmada,
kaynaktan ¢ikan 1s1k istenen bolgeyi aydinlatir. Dolayli aydinlatmada, 1s181n bir
kismi tavana yonlendirilerek mekani1 aydinlatmaktadir. Yar1 direkt aydinlatmada
ise, direkt aydinlatmaya oranla daha homojen aydinlatma saglanir, golgeler

yumusaktir, gozii fazla kamastirmaz.
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Resim 3.37. Hong Kong, Armani magazas1 Kaynak: (www.fuksas.it)

Resim 3.37°de goriilen ‘‘Armani’nin Hong Kong’daki bayrak magazasi tasarimi,
inlii mimar Massimiliano Fuksas’a yaptirilmistir. Bu magazada da genel aydinlatma,
tizeri pleksi Ortlilmiis floresanlar ve dolagim hatt1 {izerinde devam eden halojen

kaynakli downlightlarla saglanmistir’” (Interni- ocak,subat 2003, s.112).

Bolgesel aydinlatma; Mekanda genel aydinlatmanin disinda 6zellikle vurgu
yapilmak istenen alanin 1siklandirilmasina bolgesel aydinlatma denir. Vurgu
yapilmak istenen ve aydinlik seviyesinin yetersiz kaldigi noktalarda tercih
edilmektedir. Magazada bolgesel aydinlatma, iriiniin vurgulanmak istenen

Ozelligini ortaya ¢ikararak, satig aract olarak kullanilabilir.
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3.8.10.2. Magaza Aydinlatmalari

Magazanin genel aydinlatmasi; aydinlatma magaza planina uygun olarak ve
istenen sekilde tasarlanmalidir. Perakende satis yapan magazalar, miisterilerin
tirtinleri almaya tesvik edecek mekan tasarlamaktadir. Dogru 151k kullanimi satista
bir etken oldugu i¢in, aydinlatma tasarimina 6nem verilmelidir. Magazanin i¢ ve dis
mekan aydinlatmasi miisteriye davetkar bir goriiniim sunmalidir. Mekan igerisinde

miisteriyi yonlendirmeli ve iiriinleri gozii yormadan gostermelidir.

Aydinlatma, hedef kitleyle iletisim kurarak magazada istenen imaji1 yaratmaya
yardimc1 olmalidir. Magazanin atmosferine ve mimari 6zelliklerine gore aydinlik
diizeyi belirlenmelidir. Mekanin konumu, tavan yiiksekligi ve kullanilan malzemeler
aydinlatma elemanlarin1i  ve seviyesini belirlemektedir. Magazalarin  genel
aydinlatmasi, sabit aydinlatma sistemi ile yapilmaktadir. Uriin yerlesimine gore

degistirilmek istenen hareketli aydinlatma sistemiyle desteklenebilir.

““Kullanilacak aydinlatma elemanlarmin ne sekilde yerlestirilecegi de oldukga
onemlidir. Kimi tasarimcilar aydinlatma elemanlarimi gizlemeyip, magaza
atmosferinin bir parcasi olarak tasarimlarina dahil ederken, kimi tasarimcilarda
olusturduklar1 151k havuzlarinin igine veya asma tavan igine saklamaktadirlar.
Aydinlatma ile kiiclik bir alanm1 oldugundan daha biiyiik gdstermek miimkiindiir.
Bunun i¢in parlak ve yumusak renkler kullanilir. Yukar1 dogru verilen 1sikla da tavan
yiiksekligi vurgulanabilir. Zeminde aydinlatma elemani kullanilacaksa, bunun
misterilerin gdziline direk olarak gelmemesine 6zen gosterilmelidir. Aydinlatma
elemanindan c¢ikan 151k duvarlara dogru yonlendirilmelidir. Bu sayede, miisterilerde

magazanin daha genis oldugu hissi uyanacaktir’” (Berkin, G., 2011, s. 129).

““Gorsel konfor kosullarinin belirlenmesinde etkili diger bir parametre ise pariltidir.
Parilti, (liiminans), bir 151k kaynagindan veya bir yiizeyden yansiyan ya da gecen
151810 olusturdugu parlakligin nicelik olarak degeridir. Uriin ile ortam arasindaki

dengeli parilt1 kontrasti, miisterilerin iirlinii tanty1p incelemesini kolaylastirir’> (Lamp
83, 2006).

99



“Yiizeylerde yiiksek parilti oranlari, miisterilerin dikkatini dagitir ve goz yorar.
Gortig alani icinde bulunan ve maskelenmemis 151k kaynaklarinin ya da diizgiin
yansima veya ge¢cme yapan yiizeylerin neden oldugu parilti, 151k kaynagi maskelenerek
veya 151k kaynaginin yonii ve agist degistirilerek ya da ortamin genel parilti diizeyi

arttirtlarak engellenebilir’” (Philips, 2007).

Resim 3.38. Istanbul Nisantas1, Koton magazasi

Kaynak: (www.prolux.com.tr)

Vitrin aydinlatmasi; triinler ile misterinin ilk bulustugu nokta vitrin oldugu i¢in
aydinlatma tasarimi 6nemlidir. Vitrin magazanin dis tasarimini etkiler ve miisteriyi
cezbederek magaza girmesini saglar. Bu yiizden vitrin aydinlatmasi satista ¢ok
onemli bir faktordiir. Vitrin, magaza da ki iiriinleri 6zetledigi i¢in, miisteri zevkine
hitap edip etmedigi hakkinda fikir sahibi olur. Ozellikle gériilmesi istenen iiriinler,

daha fazla 151k ile vurgulanarak alg: arttirilabilir.
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“Satis alanlarinda tirliniin her yonden iyi goriilmesi esastir. Ancak vitrin bir gorsel
sunum arac1 olarak daha dramatik efektlerin yaratilabilecegi bir alandir. Arkas1 agik

veya kapali olabilir:

* Arkasi kapali olanlar ilgi ¢ekici olup bir sahne gibi tasarlanabilir ancak iceri davet

edici olmayabilir.

* Arkasi acik tiplerde ise magazanin igi de vitrinin bir pargasi gibidir. Aydinlatma

kaynaklariin gizlenmemesi de bu tip vitrinler i¢in bir dezavantaj olabilir.

Yandan aydinlatma ile iiriin miisterinin géremeyecegi taraftaki dikey bir
elemana baglanmis aydinlatma armatiirleri ile aydinlatilir. Cesitli

dramatik goriintiiler, renklendirmeler yapilabilir.

Arka plan aydinlatmas: yerden ve tavandan yapilabilir. Arka planda bu
yolla vitrini  zenginlestirecek farkli efektler yapilabilir. Segilen
armatiirlerin tasarimdaki esneklige uyum saglamasi gerekmektedir. Bu
nedenle sistemde agis1  ayarlanabiliv  projektorler ve  spotlar
kullanilabilir.

Noktasal aydinlatma ozellikle vurgu istenen durumlarda idealdir. Vitrin
aydinlatmasinda iiriinlerin gercek renklerini géstermesi amaciyla beyaz

i1k tavsiye edilir, arka planda renkli 151k kullanilabilir.

Yerden aydinlatma zemine monte edilmis rayli ya da tek armatiirle
miimkiindiir ve genel aydinlatma veya spot aydinlatmanin olusturdugu
istenmeyen golgeleri ortadan kaldirir. Bu nedenle vitrinlerde ikincil bir

aydinlatma sekli olarak tercih edilebilir” (Okten ,G., 2004).

Vitrin aydinlatmasinda 151k kaynaginin cama yaptig1 yansimadan dolay1 olusacak
kamasma {irlinleri gormeyi zorlastirabilir. Bunu engellemek icin 151k kaynaginin

acisinin iirlinlere dogru olmasina dikkat edilmelidir.
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“Isinlarin ylizeye dik geldigi durumda birim yiizeye diisen 1s1n miktari, egik gelme
durumuna gore daha fazladir. Yani bu su demektir, cismin yiizeyinin 151k kaynagina
dogru tutulmasi, ylizeye daha fazla foton carpmasina ve yansimasina dolayisiyla da

cismin daha ¢ok aydinlanmasina neden olmaktadir’” (Koker, B., 2001, s. 60).

Giris boliimii aydinlatmasi; magaza giris bolimlerinde tavandan, zeminden ya da
duvardan yapilan aydinlatma ile miisteri yonlendirilmelidir. Miisteri magazaya
disardan girdiginde goziinii rahatsiz etmeyecek aydinlik diizeyi saglanmalidir.
Magazanin bulundugu konuma ve disardan aldig1 1s18a gore giin i¢inde bu diizey

ayarlanmalidir.

Odeme noktalarimin  aydinlatilmasi; &deme noktalarinda aligveris eylemi
gerceklestigi icin aydinlik seviyesinin diger bolimlere gore yiiksek olmasi
gerekmektedir. Miisteriler aligveriglerini tamamlarken 6dedigi ticreti ve aldigi
belgeyi rahat gorebilmelidir. Bu alanda ¢alisan personel uzun saatler bilgisayar
ekranma bakti1g1 igin gdz yormayan bir aydinlatma sistemi tercih edilmelidir. Odeme
yapmak i¢in bekleyen miisterilerin yakininda bulunan aksesuarlara dikkat ¢ekmek
amaciyla bolgesel aydinlatma yapilabilir. Resim 3.39°da goriildiigii gibi New York

Adidas magazasinin kasa boliimii lokal aydinlatma ile 1siklandirilmastir.

—_—
v

adidas

NALS

Resim 3.39. New York Adidas magazasi lokal aydinlatma 6rnegi
Kaynak: (retaildesignblog.net)
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Sirkiilasyon alanlarinin aydinlatilmasi; magaza icerisinde aydinlatma ile
miisteriler farkina varmadan {riinlere dogru yonlendirilebilir. Sirkiilasyon alanlari
genel aydinlatama ile 1siklandirilarak, iiriinlerin aydinlatmasina gore seviyesi diisiik
olmalidir. Magazada gezen misafirlerin goziinii yormadan gezdirmelidir. Resim

3.40°da goriilen Lacoste magazasinda miisteriler aydinlatma ile yonlendirilmektedir.

Resim 3.40. istanbul Palladium AVM, Lacoste magazas1 Kaynak: (arslandekor.com)

Deneme odalarimmin aydinlatmasi; miisterilerin genellikle satin alma kararini
verdikleri bolim deneme kabinleridir. Bu alan miisterilerin kendilerini iyi
hissedecekleri sekilde tasarlanmalidir. Deneme odasindaki aydinlatma kabini degil
insanlar1 aydinlatacak sekilde tasarlanmalidir. Uriinlerin &n plana ¢ikmast igin kabin
yiizeylerinde dikkat ¢ekmeyecek malzemeler kullanilmalidir. Magazanin genelinde
kullanilan aydinlatma rengi ile kabinde kullanilan renk benzer olmalidir. Miisteri

kabinde tiriinii denediginde, ilk begendigi zamandakiyle ayn1 6zellikleri gormelidir.
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Kabin aydinlatmasinda tavandan 1siklandirma yapilmamalidir. Bu sekilde
yapildiginda miisterinin {istiine gdlge diisebilir ve {iriiniin 6zellikleri iyi algilayamaz.
Kabin yanlardan ya da aynanin arkasina yerlestirilen 1s1k kaynagi ile oday1 degil,
miisteriyi aydinlatacak sekilde tasarlanmalidir. Resim 3.41°’de goriilen Lee Broom
magazasinin deneme odalarinda aydinlatma, aynanin arkasindan gelen 1s1k

desteklenmektedir.

Resim 3.41. Londra, Lee Broom magazas1 Kaynak: (www.leebroom.com)

Sergileme elamanlarimin  aydinlatmasi; genel aydinlatma ile diisiiniilerek
tasarlanmalidir. Uriinleri gérme kolaylig1 ve sunumunu daha sik hale getirmek icin
ikinci 1siklandirma ile desteklenebilir. Sergileme iinitelerinin, triinlerin tizerinde
yaratabilecegi golgeleri engellemek i¢in bolgesel ya da noktasal aydinlatmadan
yararlanilabilir. Uriinler daha giiclii aydinlatilarak dikkat cekmelidir. Asma tavan,
zemin, raf veya nislerin i¢ine yerlestirilen 1siklandirma ile iiriinler sergilenebilir. Bu

sistem sayesinde mekana farkli atmosfer de kazandirilmis olur.
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Sergileme niteleri aydinlatilirken {rlinlerin  renginin ve bi¢iminin farkli
gosterilmemesine dikkat edilmelidir. Misteri magazada begenip aldigi tiriinii farkli
bir 151k kaynag altinda farkli gérmemelidir. Uriinler ile aydinlatma renginin uyumu
satin alma kararinda onemli bir faktordiir. Ayni1 aydinlatma seviyesinin deneme
kabinlerinde devam etmesi gerekir. Aksi durumda miisteriler iirinler hakkindaki

satin alma fikrini degistirebilir.

3.8.11. Renk ve Doku

Magazada miisteri sirkiilasyonun en yogun oldugu alanlari iiriin belirler. Uriin
teshirinde renk, doku ve aydinlatma kullanilarak, mekéan da ayr1 imajlar yaratilabilir.

Uriinleri sergilerken, uygun renk ve aydinlatma kullanilirsa satiglar artar.

Renklerin soguk ya da sicak olmasi, insan psikolojisine etki eder. insanin yasi,
karakteri ve yasadigi ortam renk tercihini etkiler. Magazanin renkleri kurum
kimligini yansitmalidir. Miisteri magazada gezerken marka hakkinda fikir sahibi
olabilmelidir. Kurumsal kimligi olan magazalar, diinyanin her yerinde ayni imaji
olusturmahidir. Resim 3.42 ve 3.43’de goriildigi gibi Lacoste markasinin

magazalarinda beyaz renk kullanimi ve sadeligi 6n plandadir.
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Resim 3.43. istanbul Metrocity, Lacoste magazas1 Kaynak: (itgirlnirvana.blogspot.com)
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3.8.12. Malzeme Se¢imleri

3.8.12.1. Cephe Malzemesi

Magazanin cephesinde kurum kimligine uygun olarak sade veya abartili malzemeler
kullanilmaktadir. Misteriler magazaya disardan baktiginda, firma hakkinda fikir
edinecegi i¢in kurum kimligini yansitan tasarim ve malzemeler tercih edilmektedir.
Cephe malzemesini bulundugu boélgenin konumu, siirekli degisen hava kosullari,
tasarim kriterleri belirlemektedir. Cam, tugla, mermer, ¢elik, tas, metal, seramik gibi
malzemeler ile cephe kaplanabilir. Her tiirlii iklim kosullarina uygun olmasi, uzun

vadede cephe malzemesinin bakim yapilmasini ve degismesini gerektirmeyecektir.

Malzeme bilimci Murat Erig’e gore, giiniimiizde tasarimcilar, metal malzemeler
kullanarak, magaza cephelerinde etkili kompozisyonlar yaratmaktadirlar. Metal
cephelerin ozellikle korozyona karst bakimi i¢in, galvaniz, kromaj, nikelaj gibi
yiizeysel islemlere ihtiyaci gerekmektedir. Birlesme detaylarinda su gegirmezlik
saglanmas1 ve genlesmeye karsi onlem alinmasi da tlim metal cepheler i¢in 6nemlidir

(Erig, M., 1994, s. 102).

3.8.12.2. Zemin Malzemesi

Zemin malzemesi magazalarda sirkiilasyon alanini, boliimleri belirlemede ve
tasarima katki i¢cin kullanilmaktadir. Mekanda malzemenin degisimi ile birbirine
yakin bdoliimler farkli algilatilabilir. Bunlart yaparken iriinlerden geri planda

kalmasina dikkat edilmelidir.
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Malzeme se¢iminde, magazanin kimligine ve yaratilacak olan atmosfere gore bircok
cesit tercih edilebilir. Mermer, seramik, hali, vinil, epoksi, granit, mozaik, lamine
parke ve laminat parke gibi secenekler ile zemin dosenebilir. Bunu segerken magaza
tasarimi ve zeminde olusabilecek yipranmalar g6z Onilinde bulundurulmalidir.
Magazalarda sergileme iinitelerinin yer degisiminden ve yapilan yogun temizlikten
dolay1 zemin malzemesi dayanikli olmalidir. Ciinkii zeminde yapilacak tadilat i¢in

tiriinleri kaldirip, yerlestirmek uzun vadede zaman ve para kaybina yol agacaktir.

3.8.12.3. Duvar Malzemesi

Duvarlan bir¢ok magaza konseptin parcasi yapar. Duvarlarin kapladigi genis alan
sayesinde sergileme iiniteleri ve aydinlatmalar buraya monte edilir. Duvardaki
sergileme elemanlari, aydinlatmalar ya da kaplamalarin tesisata ulasimin kolayligi

icin kolay sokiiliip, takilmasi avantaj saglar.

Magazada farkli bir atmosfer yaratmak ya da degisik tasarimlarla akilda kalmak
isteyen mimarlar, duvarlar1 tasarimin biiylik pargasi olarak kullanmaktadir. Duvarlara
malzemeler ile verilen formlar ve renkler sayesinde magaza g6z alici hale gelerek,

miisterileri etkilemektedir.

Duvarlarin kaplama malzemesi rengi, dokusu, 151k ile girecegi etkilesim ve tepkisi
dikkate alinarak uygulanmalidir. Isik dolayli ya da direkt olarak duvarlarin iizerine
geleceginden, kamasma ya da yansima yapma olasiligi disiiniilerek malzeme
secilmelidir. Aydinlatmadan c¢ikan 151k direkt olarak duvara gelirse, malzeme
zamanla deforme olabilir. Buna engel olmak i¢in aydinlik seviyesi, 1s18in yonii ve
malzeme kalitesi dogru tercih edilmelidir. Duvarlarin ¢ogu sergileme elamani ya da
markanin reklami i¢in kullanildigindan bosta kalan duvarlar 1yi degerlendirilmelidir.
Bu duvarlar degerlendirilirken asagidaki tabloda inceleyebileceginiz malzemeler

kullanilmaktadir.
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Malzeme

Ozellikler

Ahsap

Dogal ahsabin yani sira ince kaplama levhalar, kontrplak, lif ve yonga levhalar
olarak ahsap malzeme duvar kaplama malzemesi olarak kullaniimaktadir.
Kullanilan agdac turleri genellikle cam, kéknar, kayin, mese, disbudak, gurgen,
karaagag ve cevizdir.

Dogal ahsap kaplamalar gegmeli, bindirmeli, yal baskisi, lambri, parke,
mozaik parke gibi ¢esitli adlar almaktadir.

Kaplamalar genellikle kér désemeye ve kadranlara ¢akilmak veya sap tUzerine
yapistiriimak suretiyle yapidaki yerine uygulanmaktadir.

Ahsap esasli duvar ve tavan kaplamalari mekanlari daha sicak ve rahat kilar.
Isi ve ses yalitimi agisindan tercih edilir.

Boya

Boyalar baglayici cinsine gére ikiye ayrilir:

Eger boyanin incelticisi su ise bu boyalar su bazli boyalardir. Plastik boyalar,
akrilik boyalar, slikon esasli boyalar su bazldir.

Eger boyanin incelticisi sentetik tiner ise bu boyalar sentetik bazli boyalardir.
Boya értlculiik, rahatuygulama, ekonomiklik, cok cesitli renk secenegi
sebebiyle tercih edilen bir duvar kaplama malzemesidir.

Boya uygulamasi yapilacak yuzeyler her turlti yag, kir, gevsek ve kabarmig
tabakalardan temizlenmelidir.

Boya ylizeylere mat veya parlak, temiz, dekoratif bir gériintis kazandirir.

Vinil
Kaplamalar

Kagit arkali vinil duvar kagidi:

En yaygin kullanilan duvar kagidi ¢esididir.

Genis renk ve desen segenegine sahiptir ve pvc ile tek parca halinde kaplanir.
Suya kars! dayaniklidir ve kolay temizlenebilir.

Kumas arkali vinil duvar kagidi.

Daha ¢ok yogun trafik olan mekanlarda tercih edilir.

Darbelere, yangina ve giines 1sigina karsi dayanikhdir ve kolay temizlenebilir.
ik yatinnm maliyeti diger vinil kagitiara gére daha yiksektir, ancak uzun seneler
uygun bakimla kullanilabilir.

Dogal
Kaplamalar

Kagit Kaplamalar

Dogal liflerin 6rgli, sepme veya press seklinde genellikle kagit taban Gizerine
yapistiriimasi ile tretilir.

Malzemenin dogasi geregi Gretimlerde ton ve kalinlik farki olabilir ve ek yerleri
belli olur.

Temizligi ve uygulamasi 6zel itina ister.

Hasir en yaygin kullanilan dogdal duvar kaplamasi tipidir.

Tekstil
Kaplamalar

Tek bir hammaddeden veya birkaginin birlesiminden meydana gelebilir.
Genellikle kagit tabanli duvar kagitlaridir.
Uygulamasi ve bakimi 6zel itina ister.

Kagit
Esasli
Kaplamalar

Uzerine vinil kaplanmamis geleneksel duvar kagididir.

Uretim ve kullanim alanlari oldukga daralmistir.

Uygulamasi kolaydir ancak az nemli bezle temizlenebilir, glines 1s1gina
dayanikh degildir.

Tablo 3.2. Magazalarda kullanilan duvar kaplama malzeme tiirleri ve 6zellikleri

Kaynak: (Aktaran, Ozkan, 2009, s. 61)
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Cam /Ayna

Cam malzeme mekanin daha genis algilanmasina sebep olur.

Magaza icine gun 1s1gini ve mekandaki 1$191 gecirdiginden 1sik enerjisi tasarrufu saglar.
Olumsuz bir 6zellik olarak cam is1 kaybina sebep olur.

Cam tugla hem 1sik geger hem de dayanikli ve givenlidir.

Cam tugla ic mekanda dogru kullanildiginda ferah ve modern bir ortam yaratir.
Duvarlarda aynalar kullanildiginda i¢ mekan oldugundan daha genis gériinebilir.
Aynalar hem mekani daha aydinlik gésterir hemde musterinin deneme
kabinlerine kadar gitmeden bazi aksesuarlari denemelerine olanak tanir.
Aynalar ayrica gizli kuyu kdselere yerlestirilerek hirsizligi 6nlemeye yardimci olur.

Metal

Duvar kaplama malzemesi olarak galvaniz sac, paslanmaz celik, aluminyum,
bakir ve ginko levhalar kullanmak mimkindur.

Birlesme detaylarinda su gecirimsizlik saglanmali ve 6zellikle i1s1 gecirimlilik ve
genlesmesine karsi 6nlemler alinmaldir.

Paslanmaz celik veya aluminyum hazir duvar kaplama plakalari en sik
kullanilan turlerindendir.

Plastik

Plastik malzemelerin kimyasal yénden birgok ¢esidinin bulustugu ve her gesitten
yuzlerce bilesimin tretilebilmesi, ginimuzde kendine her gecen giin daha da
artan kullanim alani bulmasina neden olmustur.

Hafiftirler ve yalitim degeri yuksektir.

Saydam veya opak olabilirler.

Renklenebilme 6zellikleri vardir.

Carpmalara kars! dayaniklidir.

Seramikler

Duvar kaplamasi olarak yiizeyi sirli, gézenekli malzemelerden fayanslar
cesitli renk ve desenlerde ve belli boyutlarda kullanilir.

Dis, kimyasal ve mikroorganizma etkilerine son derece dayaniklidir.

su gegirimsiz ve mukavemetli malzemelerdir.

Ozellikle 1slak hacimlerde kullanilir.

Tas

Duvar kaplamasi olarak kullanilacak olan tas tirtintin tespitinde tasin dokusuna,
damarlarina, asinma mukavemetine, islenebilme 6zelligine ve estetik
gérunimune dikkat edilir.

Genellikle kaplamalar 2-6cm kalinliklarinda algi, ¢imento harci, metal kenetlerle
yapidaki yerine uygulanmaktadir.

Farkl tas ¢esitlerinin bir arada kullaniimasi sirasinda 6zellikleri birbirine yakin
taslar secilmelidir.

Tablo 3.3. Magazalarda kullanilan duvar kaplama malzeme tiirleri ve 6zellikleri

Kaynak: (Aktaran, Ozkan, 2009, s. 62)
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Resim 3.44. Camper magazasi 6rnegi Kaynak: (www.mimaristil.com)

Resim 3.44’de gorillen Camper magazasinin bazi duvarlarinda ve sandalyelerde

kirnistk sekilde katlanmig siiet pargalart kullanilmistir.

karakteristik 6zellikleri magaza tasarimina da yansimistir.
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Resim 3.45. New York, Camper magazas1 Kaynak: (www.designboom.com)

Resim 3.45°de goriilen New York’ta bulunan Camper magazasinin sergileme

tinitelerinin duvarlarindan yararlanilarak firmanin  kirmizi

sergilenmistir.
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3.8.12.4. Tavan Malzemesi

Tavanlar genelde dikkat c¢ekmese de, birgok islev i¢in kullanilir. Aydinlatma,
havalandirma, hoparlér ve yangin alarmlari gibi ihtiyaglart iginde barindirabilir.
Ayrica tavani kullanarak magaza atmosferinde farklilik yaratilabilir. Resim 3.46’da

goriilen Hysan One magazasindaki tavan, mekan tasariminda kullanilmistir.

“Tavanlar i¢in genel tasarim ilkeleri ti¢ farkli tipte incelenebilir: Asma tavanlar,
tavan akslar1 ve acgik tavanlar. Asma tavan ya ahsap bir iskeletten yapilir ya da
Dexion ¢ubuklarindan akitilarak al¢i levha uygulanip alt tarafi siyrilir. Asma tavan,
gercek tavan ve yalanci tavan arasinda 150-500 mm.’lik bir bosluk birakarak
gizlenmek istenilen islevlere yeterli alan sunar. Bu ¢6ziim iyi bir tavan yiiksekligi
olan yerlerde igse yarar (bu sekilde tavan ¢ok algalmaz) ve tiim mekana temiz bir
sonlandirma sunar. Ayni1 zamanda tavandaki havuzlar ve ¢ikintilar 15181 yaymak icin

firsatlar ¢ikarir ve dogru bir mimari hat hissi yaratir’ (Mesher L., 2013, s. 154).

““Ag¢ik tavan tasarimi hicbir asma O6gesi kullanilmadan ve tavan yapisi, klima
borulari, aydinlatma ve kablolar agikta birakilarak yapilir. Magazanin yiiksek bir
tavan1 varsa bu endiistriyel bir tasarim olarak goriiniir ve i¢ mekan projesinin
gerekliliklerine uyabilir. Birinin bakiglarini tavandan bagka yone ¢ekmenin bir yolu,
tavan1 ve tavanda bulunan tiim donatilar1 siyaha boyamaktir. Bu konsept, tiyatro
tasariminda karartilmig Ogelerin izleyicinin goziinii eglenceye odaklamasindan

alinmigtir”> (Mesher L., 2013, s. 154).
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Resim 3.47. Hongkong, Hysan One magazas1 Kaynak: (retaildesigns.blogspot.com.tr)

113



Resim 3.48. Amsterdam, Puma magazasi agik tavan 6rnegi
Kaynak: (www.homedit.com)

3.8.13. Duyusal Etmenler

3.8.13.1. Koku

Koklamak, duyu organlarimizdan oldugu i¢in mekani algilamamiza etki eder.
Magazalarda miisteri sirkiilasyonu fazla oldugundan, insanlarin kokular1 birbirine
karigsacaktir. Temiz bir hava yaratarak, sikilan gilizel parfiim ile mekan giizel
kokabilir. Bdylelikle miisteriler magazada daha fazla vakit gecirecektir. Ornegin,
Forever New magazasiin gilizel kokusu, mekanin atmosferine katki da bulunustur.

Kotii kokan bir mekan miisterilere itici geleceginden, firmanin satislar1 azalabilir.
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3.8.13.2. Miizik

Miizik duyusal etken oldugu icin, miisterilerin mekani1 degerlendirmelerine destek
olur. Dogru segilen miizik sayesinde miisteriler ve personel tizerinde olumlu etki
olusur. Magazada calinan mizik, markanin kimligine ve yaratilmak istenen
atmosfere uygun sec¢ilmelidir. Aligveris sirasinda miizigin ritmi ile miisteriler
hizlanabilir ya da yavaglayabilir. Miizik sayesinde 6deme noktasinda bekleyen

miisterilerin sikilmas1 engellenebilir ve tempolu aligveris yapmasi saglanabilir.

Magazada ¢alinan miizigin giin boyu tekrar etmemesine dikkat etmek gerekmektedir.
Mekanda uzun siire vakit geciren miisteri ve personel sikilir, buda satislarin
azalmasma ve motivasyon distikliigline yol agar. Magazanin yapisina dikkate
alarak hoparlor konumlandirilmalidir. Mekanda yanki yapmamasina ve yiiksek
seste miizik ¢almamasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde misteri rahatsiz olacaktir

ve mekam erkenden terk edecektir.

‘“Magazalardaki miizik yayminin aligveris iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Baz1 miizik
tiirleri ¢ok giiriiltiilii oldugundan miisteri kaginirken, bazist da magazada daha uzun
stire kalma arzusu uyandirtyor. Magaza, otel veya restoranlarda atmosfer acgisindan
isitsel ortamlarin 6nemli bir yere sahip oldugu aciktir. Iste bu isitsel ortamm, o
mekanin kisiliginde ¢ok 6dnemli bir rol oynadiginin farkina varilmasi, yeni bir pazar
nigi yaratmistir. Uluslararasi markalardan Gap, Starbucks, Bon Pain vb. markalar
magazalarinin yarattig1 etkiyi miisterileri evlerinde de yasayabilsinler diye, kendi

miizik derlemelerini satiyorlar’> (Solomon, M., 2003, s. 247).
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3.8.13.3. Havalandirma

Magazanin biiytlikliigline gore havalandirma yeterli miktarda ve dogru sekilde
yapilmalidir. Dogru yapilmayan havalandirma kotii kokuya sebep olacagindan,
miisterilerin mekanda vakit gegirmesini engel olacaktir. Ozellikle liikks magazalarda

havalandirmanin yanlis yapilmasi, markanin prestijini zedeler.

Magazadaki sicak-soguk hava iliskisi mevsim kosullarina gore yonetim tarafindan
ayarlanmalidir. Kisin sicak, yazin soguk olmasina ve temiz hava kosullarinin
saglanmast Onem verilmelidir. Miisterinin terlememesine ya da {islimemesine,
kendini iyi hissedecegi bir ortam hazirlanmasina dikkat edilmelidir. Kendini rahat
hissetmeyen miisteri, magazayi terk edecektir. Bazi aydinlatmalarin mekani 1sittigini

g6z onilinde bulundurmak gerekir.

““Magazalarda klima kullanimi asagidaki gibi avantajlar saglayabilir.(Tek, O., 1984,
s. 130):

e Magazada dinlendirici ve rahat bir ortam yaratir, dolayisiyla miisterilerin,
satiglarinin nispeten diisiik oldugu sicak yaz aylarinda, magaza girmelerini
saglar. Magazaya serinlemeye giren miisterileri satin almaya tesvik eder.

e (alisanlarin moralini ylkseltir.

e Uriinler temiz ve taze kalir. Bu sayede ¢iiriime, bozulma gibi durumlar azalir.

Magazanin bu tirlinleri indirme sokmasina gerek kalmaz.”’

Mekanlarin mimarileri miisteriler tarafindan bilindik olmasinda biiyiik rol
oynadigindan, tasarimcilar kurumlarin Kimliklerine uygun ve yansitilmak istenen
marka imajina gore mekan yaratmaktadirlar. Bu imaja uygun olarak biitiin
malzemeler ve donatilar mekana uygun tasarlanmali ve yerlestirilmelidir. Uriinleri 6n

planda tutan tasarimlar yapilmali ve satisa uygun atmosfer hazirlanmalidir.
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3.9. Boliim Degerlendirmesi

Tez kapsaminda kurumsal kimligin magazalarda mek&n tasarimina etkisi ele
alindigindan, bu bolimde marka kimligi kavrami, kurum kimliginin magaza
tasarimina etkisi, giyim magazalarinda mekan tasarimi, magaza atmosferini olusturan
ogeler detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu etkenlere gore bir sonraki boliimde
Armani’nin magazalarmin kurumsal kimligini olusturan temel 6geler incelenerek,

secilen ti¢ Armani magazasi analiz edilecektir.
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4. ARMANI MAGAZALARININ MARKA KiMLIiGIiNIN iC MEKAN
TASARIMINA ETKIiSI

4.1. Armani Magazalarinda Kurumsal Kimligi Olusturan Temel Ogeler

Magazalarin marka kimliginin i¢ mekan tasarimina etkisi incelenirken Armani
magazalar1 6rneklem olarak ele alinmigtir. Armani markasi giyim sektorii disinda,
ayni isim altinda farkli bolimlere de sahiptir. Cesitli boliimler bulundurmasina
ragmen, Armani’nin marka kimliginin tutarli olmasi, Kkurumsal kimligini
magazalarina basariyla yansitmasi, mimari tasarimlarinda 6zenli bir tavir sergilemesi

orneklem olarak se¢ilmesinde etken olmustur.

4.1.1. Armani Giyim Magazalar

Giorgio Armani’nin kendi adin1 verdigi markasi, 40 y1l kadar kisa bir siirede Italyan
ekollinii diinyada yansitan en biiyiik temsilcilerden biri olmustur. Diinya ¢apinda
basariya ulagan ve sosyolojik olarak iist simifa hitap eden markalardan biri haline
gelmistir. Bu siire¢ igerisinde sadece kiyafet tasarlamakla kalmayip, restoran, otel
isletmeciligi ve iist segment mobilyacilik sektorlerinde de {iist siralarda yer

almaktadir.

Arena Giyimin Halkla Iliskiler ve Reklam Miidiirii Giil Altan ile yapilan rdportaja
gore: ‘1973 yilinda moda tasarimcist Giorgio Armani tarafindan kurulan Armani
firmasi, 35 iilkede, 56 Giorgio Armani butigi, 12 Armani Collezioni magazasi, 119
Emporio Armani magazasi, 67 Armani Exchange magazasi, 11 Armani Jean
magazasi, 5 Armani Junior magazast ve 12 Armani Casa magazasiyla biiylik bir

zincir olusturmaktadir’” (Okten, G., 2004. s.168).

*Bu bilgiler Emporio Armani’nin Tiirkiye isletmesini yiiriiten Arena Giyimin Halkla

[liskiler ve Reklam Miidiirii Giil Altan’dan alinmistir.
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4.2. Armani’nin Kurumsal Kimlik Bilesenleri

4.2.1. Armani’nin Kurumsal Kimliginin Tasarimm

Armani kurum kimligini ifade ederken isim, logo, sembol, yazi, renk ve mimari
tasarimmna Ozen gostererek, tliketicinin hafizasinda yer almayi hedeflemektedir.

Olusturdugu kurumsal tasarimi ile rakipleri arasinda farklilik yaratmaktadir.

“Emporio Armani logosu dogru yone bakan bir kartali resmetmektedir. Kartal,
sonsuz bir amblem yaratarak markanin yiiksek kalitesini, miikemmelligini ve
basarisin1 simgelemektedir. Giorgio Armani logosu, basit ve zarif tasarimi olan bir
yaklasim izlemektedir. Yuvarlak ‘G’ harfini, kavisli bir ‘A’ harfi ile tamamlayarak
seckin ve zarif yeni bir stil olusmaktadir. Armani Exchange logosu ‘A|X markasi’
minimalist ve genel sekli ile markanin okunakli ve gorsel olarak ayirt edici tasarimin
gostermektedir. Armani Jeans de ‘A’ ve ‘J’ harflerinin akilli birlesiminden olusan

basit bir tipografik logosu vardir’> (www.famouslogos.us).

2013 Temmuz ayinda yayinlanan L’Officiel dergisinde Armani’nin Kartal logosuyla
ilgili olarak ‘“Otel ve kafeleriyle bir yasam tarzina doniistiirdiigii markasi i¢in segtigi
kartal Roma Imparatorlugunun sancaklarmi gagristirirken, Giorgio Armani’nin
Milano’yu fethinin sembolii oldu’ seklinde yaptigr tanimlama marka logosunun

basarisini vurgulamaktadir.
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Sekil 4.1. Armani logolari

Kaynak: (www.famouslogos.us)

Renklerin olusturdugu duyusal tepkileri kullanarak, Armani markasi istedigi mesajlar
iletmeyi hedeflemekte; kurum siyah, beyaz ve gri renklerinin giiciinii kullanarak
kendini ifade etmektedir. Maskiilenligin ve zarafetin rengi olan siyah sayesinde liiks
ve gii¢lii bir goriiniim olugturmakta; siyahin karsit1 olan beyazi kullanarak sadeligini,
asaletini gostererek ve net mesajlar vermektedir. Siyah ve beyazin tamamlayicisi
olarak kullanilan gri renk ile saglam durusunu ve ciddiyetini géstermektedir. Sade

renk se¢imlerine karsin Armani, gosterisli tasarimlar yapmaktadir.

Armani’de kiiresel iletisimden sorumlu olan baskan yardimcisi Robert Triefus,
‘“Magazalar1 bir markanin yiiziinii olusturur’ demektedir. ‘Gostermek istedigimiz
imajimiz1 tiimiiyle ortaya koyar. Mimari, marka iletisimimin c¢ok Onemli bir
parcasidir. Bir magazaya girdiginizde markadan beklentilerinize uygun oldugunu

gormeniz gerekir’’ (Tungate, M., 2005, s. 98,99).
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Resim 4.1°de goriildiigii gibi, Armani {riin tasariminda siyah {izerine kirmizi rengi
kullanarak, gri fon iizerinde iriinleri sergilemekte, Resim 4.3°de gorildigi gibi
kirmizi rengi kullanarak alinlikta ve cam kapi lizerindeki marka isminde de
kullanmaktadir. Bu 6rneklerden anlasilacagi gibi, Armani tiriinlerindeki bigim ve
renk kullanimmi kafe ve magazalarina da yansitmaktadir. Giorgio Armani
mekanlariin mimarisi ve kendi tarziyla ilgili Wallpaper dergisinin, 2006 senesindeki
bir roportajinda su sdzlere yer vermistir. ‘‘Insanlarla uyum iginde olan ve onlarin

hayatlarini kucaklayabilen bir mimari estetigi yansitir.”’
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Resim 4.1. Armani urtunleri Resim 4.2. Armani aksesuarlari

Kaynak: (www.armani.com) Kaynak: (jewellery.24k.ua)

—
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Resim 4.3. Armani caffe Kaynak: ( Saadet Camur arsivi - 2014)
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Armani tim magazalarindaki mekanin genis hacmi, detaylarin sadeligi ile dikkat
cekmektedir. Massimiliano Fuksas, Tadao Ando gibi basarili mimarlara ¢aligmalari,
markanimn kurumsal kimliginin bir pargasi olarak mimari tasarima verdigi 6nemi
gostermektedir. Wallpaper dergisinin, 2006 senesindeki bir roportajinda Giorgio
Armani sunlari belirtmistir; ‘‘Benim tarzimi insanlar sadece Kkusursuz bulurlar.
Bi¢imdeki sadeligi esas aldigimi fakat bunun yaninda stilimin ¢ok giiclii ve etkileyici
bir kisilige sahip oldugunu soylerler. Ben tiim bu degerlerin Tadao Ando’ nun
yaratict vizyonuyla uyum iginde oldugunu disiiniiyorum.”’. Giorgio Armani ve
Tadao Ando’nun beraber c¢aligtiklar1 Resim 4.4’te goriilen sadeligin esas alindigi
Teatro projesinde uyumlu olduklari goriilmektedir. Proje, giyim koleksiyonlari,
ofisler ve Kkiitliphane gibi ¢esitli birimler barindirmaktadir. Bu cesitlilie ragmen
yalin bir mimari kullanilmistir. Betonarme duvarlar ile sert ve giiclii bir goriiniis elde
edilmistir. Wallpaper dergisinin, 2006 senesindeki roportajinda Tadao Ando ise
sunlar1 belirtmistir; ‘‘Bence yaraticilik mimaride de modada da misterektir. Moda
her zaman bana yeni diisiinceler, fikirler sundu, yaratma enerjisi verdi. Ben de buna

karsilik mimarinin modaya yeni bir seyler sunmasini isterim’’.

Resim 4.4. Teatro Armani Kaynak: (www.yourownguide.com)
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4.2.2. Armani’nin Kurumsal Davranisi

[k liiks markalarm icinde gelen Armani, olusturdufu marka degeriyle, iiriin
cesitliligiyle, verdigi hizmetle, kalitesiyle, personeliyle tasarimlariyla ve durusuyla
kurumsalligin1 ifade etmektedir. Uriin portfdyiiniin icinde mobilyanin detaylarma

kadar tasarim yapmasi Armani’nin birgok iiriine hakim oldugunu gostermektedir.

‘“‘Armani, dekorasyon isine giren ilk marka degildir. Yasam tarzi pazarlamasinin
krali sayilan Ralph Lauren, Armani’den yaklasik 15 yil 6nce bu alanda ¢aligmaya
baglamigtir. Armani’nin kurumsal iletisim sefi Triefus, Armani’nin dekorasyon
yaklagimini su sekilde degerlendirmektedir; Lauren’in yani sira en kapsamli
yaklagim1 benimseyen herhalde biziz. Versace, Calvin Klein, Fendi ve Donna Karan
gibi diger markalar daha teget bir yol izledirler; ben bunu ‘mumlar ve yastiklar’
olarak adlandirtyorum. Oysa biz tlim bir mobilya gamina sahipsiz; aydinlatma, hali,
carsaf, sofra takimlar1 gibi; dolayisiyla Armani diinyasini benimsemek isteyenlere bu

yonde gergek bir olanak sunuyoruz’’ (Tungate, M., 2005, s. 177).

Armani bu {riin ¢esitliligini tanitirken kurumun hitap ettigi, yiiksek gelir gurubunun
yer aldig1 alanlarda reklamlarini yapmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de Bagdat Caddesi,
Nisantas1 gibi lokasyonlardaki panolar, Vogue dergisi gibi genelde gelir diizeyi
yiiksek kesimin okudugu dergilerde reklamlarini gérmek miimkiindiir. Kurumun
belirledigi bu politikalar icinde magazada calisan personelin {iriinleri satmak icin
baskict olmamast ve ayni sekilde miisteriye davranmis bi¢cimi de yer almaktadir. ¢
Giorgio Armani ve Gucci markalarinin, Tiirkiye reklam ve halkla iliskiler miidiirii
saym Giil Altan’in da soyledigi gibi, bir markanin tiiketicilerine sunmak istedigi
neyse, sadece o amag lizerinde odaklanilmali, tiim iletisim aktiviteleri bu amag

etrafinda gerceklestirilmeli ve tek bir sey sdylemelidir’® (Tavukguoglu, B., 2006,
s.59).
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4.2.3. Armani’nin Kurumsal fletisimi

Armani’nin reklamlari, ilanlari, duyurular: gibi iletisim araclari, kurumun belirledigi
kurallar icinde sekillenerek paylasilmaktadir. Marka yiizii olarak tiim diinya da
taninan tinliileri tercih ederek bilinirligini arttirmaktadir. Bu sekilde {iriin reklamlari
ve yarattifi marka imaji sayesinde, diinyanin bir¢ok bdlgesinde bilinmektedir.
Armani’yi bilenler marka ismini duydugunda ya da logosunu gordiigiinde firmanin

yarattig1 degeri hatirlamaktadir.

MEGAN FOX

EMPORIOABMAN

ARMANI
JEANS

Resim 4.5. Diinyaca {inlii olan isimlerin Armani reklam fotograflar

Kaynak: (www.alisveris-cini.com)
Kaynak: (www.5nnnnn1k.com)
Kaynak: (www.modatakip.net)
Kaynak: (fashionesse.com)
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4.2.4. Armani’nin Kurum Felsefesi

Armani’nin kurum felsefesi olarak belirledigi degerleri, tutumlar1 ve inanglar1 vardir.
Giorgio Armani’ni bir roportajinda kurum felsefesiyle ilgili sunlari belirtmistir;
““Herhangi bir Armani Uriinlinde ortak bir felsefe vardir; benim islerimin 6ziinde de
insan odakli bir yaklagim var. Stilimin bir tutarlilif1 var; bu bir takim elbise i¢in de,
Armani/Casa marka bir mobilya i¢in de, bir Armani Hotel’inin atmosferi i¢in de
gegerli. Tek sunmak istedigim rahathik ve kullaniglilik; ancak bunu abartisiz bir
zarafetle, tiim gosteris bicimlerinden kacinarak ve sakinarak yapmak isterim’’

(www.hthayat.com ).

2013 Temmuz aymda yayinlanan L’Officiel dergisinde Armani’nin felsefesiyle ilgili
su sozlere yer verilmistir. ‘‘Armani’nin ‘Karakteri tanimlamak i¢in degil, giyene
giiven hissi vermek icin’ felsefesiyle yorumladigi erkeksi ceketleri kadinsi bir

zarafetle tasirlar’’.

Armani markasi, kendi i¢inde birgok {irlin portfoyli yaratarak, yasamin bir¢ok
alaninda ihtiyaglar1 karsilayan bir marka olmayi hedeflemistir. Piyasadaki liiks
markalarin birkaci hali hazirda belli bir noktaya gelmis olan markalar1 satin alarak
genisleme yoluna gitmislerdir. Armani ise kendi i¢inde iiriin ¢esitliligine artirarak
biliylime stratejisi izlemis ve rakiplerinden siyrilarak farkini ortaya koymaktadir.
Firma ilk olarak belli bir lokasyon da butik bir magaza acgarak, o bolgenin piyasa
nabzini tutmaktadir. A¢tigi markanin devaminda ise, diger iriin gesitleri ile yola
devam etmektedir. Magazalarin mimarisi de marka imajmma uygun olarak

tasarlanmaktadir.

““Mevcut markalar1 satin alarak genigleyen Gucci ve LVMH guruplarindan farkli
olarak Armani, kendi alt markalarin1 yaratmis ve yeni lirlin kategorilerine girmis,
boylece kendi iginde tutarli bir ‘markali ortam’ olusturmustur. Kurumsal iletisimin
basindaki Triefus, grubunun bir piramit bi¢iminde yapilandigini belirtmektedir; en

tistteki Giogio Armani ismi ‘ yaptiklari her isin havasini ve tarzini belirlemektedir.
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‘Sirket yeni bir pazara girdiginde mutlaka once standardi belirleyecek bir Giorgio
Armani butigi aciyor ve diger markalar onu izliyor. Giorgio Armani’nin hemen
altinda daha cok biiylik magazalar araciligi ile dagitimi yapilan, biraz daha erisilebilir
Armani Collezioni iirlinleri yer aliyor. Onun ardindan da, yukaridan asagiya dogru
siralanmis olarak Emporio Armani, Armani Jeans ve tarz olarak Gap’tan ¢ok farkli
olmayan lisansh giinliik giyim magazalar1 olan A/X Armani Exchange geliyor. Bu
markalarin hepsi de lisans anlagsmalar1 araciligiyla ile gozliik kol saati ve parfiim gibi
aksesuarlar da pazarliyor. Lisans vermek bir zamanlar modaya aykir1 gibi goriilmiig
ve 1990’I1 yillarda lilks markalarin ¢ogu lisanslar1 geri almak igin servetler
harcamiglarsa da asirt marka genislemesinin markalarinin biitiinligline zarar
verdigini gorerek simdilerde yeniden lisans vermeye yonelmislerdir. Armani’nin
lisans verme girisimlerinin sirkete zarar verdigi sdylenemez.”” Triefus’a gore bu
yaklasim sirkete yilda 4 milyar Euro’nun iizerinde perakende satis geliri olarak
donmektedir (Tungate, M., 2005, s. 176).

Armani kendi i¢inde markasini genisletirken farkli isimler kullanmistir. Fakat bu
isimleri  kullanirken iirtin  gruplarinda ‘Armani’ isminden hi¢bir zaman
vazgecmemistir. ‘‘Giorgio Armani ve Gucci, tlim lriinleri i¢in tek bir marka ismi
kullanmaktadir. Hazir giyim esyalarindan, aksesuara, ayakkabidan, kisisel ofis
araclarina uzanan Uriin yelpazelerinde tek bir marka adi altinda faaliyet
gostermektedirler. Ayrica duygusal olarak yarattiklar1 deger prestijli bir marka
olmalaridir. Fiyatlandirma stratejileri geregince ‘pahali’ kategorinde yer almasi, onun
prestijini arttirmaktadir. Buna paralel olarak gelistirilen dagitim stratejisinde, her
yerde bulunmamak ve gelir seviyesinin yiliksek oldugu muhitlerde satis noktalar

olusturmak esastir’’(Tavukguoglu, B., 2006, s.59).

Giorgio Armani hedefledigi miisteri profiline gore iirlinler tasarlayarak, kurumunun
piyasadaki yerini belirlemistir. “‘Ust gelir grubuna ait, egitim diizeyi yiiksek, yasam
standardi ile piramidin en iist katmanini olusturan elit grubu hedef almaktadir.
Firmanin kendi tanimina gore tiiketici kitlesi; list diizey yoneticiler, politikacilar,
biirokratlar, isadamlar1 ve esleri, sanatcilar, yazarlar gibi toplumda isim ve statii

sahibi dnemli bir kitledir’’ (Okten, G., 2004. 5.168).
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Armani markali iiriinlerin yiiksek fiyatlar1 olmasindan dolay: insanlara kazandirdigi
bir sayginlik olusturabilmektedir. Uriinleri kullanan ya da iizerinde tasryan insanlara
hissettirdigi bu duygudan dolayr Armani markasi tercih sebebi olabilmektedir. Bu
duyguyu diinyadaki tim miisterilerine ileterek, gesitli tarz sahibi insanlari ayni
markada bulusturmustur. Emporio Armani markasinin belirledigi misyon da buna yer
vermektedir. ‘‘Bir moda butigi olmanin ¢ok 6tesinde c¢esitli yaslardaki, farkli diinya
ve moda goriislerine sahip kadin ve erkeklerin moda maestrosunun(besteci) elinden
cikmis sik ve sofistike bir tarz bulabilecekleri aligveris merkezi yaratma lizerine

kuruludur’’ (Okten, G., 2004. s.168).

Giorgio Armani lirlinleri i¢in belirledigi baz1 6zellikler bulunmaktadir. Hedeflenen
miisteri profili, ne kadar tretilecegi, fiyatlari, sergileme sekilleri gibi planlamalar

yapilmaktadir. Bunlar iiriin grubuna gore degiskenlik gosteren 6zelliklerdir.

““Giorgio Armani ‘Couture Uriinlerin’-Ozel koleksiyon- 6zellikleri;
* Defilelerde ve basinda yer alan koleksiyonlar olmasi,
* El yapimu kvyafetler olmasi,
* 100 par¢adan daha az sayida olmast,
* Diinyanin en zengin hamimlarina satilmasi hedeflenen tiriinler olmast,
* 8.000 £’a kadar fiyata ulagabilen iiriin olmast,
* Tasarimcinin tasarimdan dolayr sorumlu oldugu tirtinler olmast,

* Nadiren karli tiriinlerden olusan tiriinlerden olmasidir.

Giorgio Armani Le Collezione ‘Hazir Giyim Uriinleri’nin dzellikleri;
* Defilelerde ve basinda yer almast,

* El yapimi kvyafetler olmamasi,

* Askida satilan iiriinler olmasi,

« Ust diizey fiyattan satilmasu,

* Zengin erkek ve hanim miisteri kitlesine satilmasinin hedeflenmesi,
* Tasarimcinin tasarim sorumlulugunu tasarim ekibi ile paylasmasi,
* % 25-50 kar pay1 icermesi,

* Bagimsiz marka ile pazarlanmasidir’’ (Yaricy, E., 2007, s.147).
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Armani, triin ozellikleri disinda magaza tasarimlart i¢in belirledigi bazi kurallari
vardir. Mekanin mimarisinde genel olarak sadeligi tercih ederek, iiriinleri 6n plana
cikaran tasarimlar1 kullanmaktadir. ‘‘Giorgio Armani, Calvin Klein ve Helmut Lang
gibi markalar, mimari 6zelliklerin ve magaza dekorasyonunu minimuma indirgendigi
bir magaza estetigini benimsiyordu. Basit i¢ mekan geometrisi, tavan big¢imleri,
malzemenin saydamliginin siradan tiriinleri ikon nesnelere doniistlirdiigli bir sunak

(mihrap) izlenimi yaratabiliyordu’’ (Chirsanov, T., 2008, s.108).

4.3. Armani’nin Marka Imaji

Armani markas1 erkek giyimle piyasa girerek kadinlarin ihtiyacina yonelik
tasarimlariyla devam etmistir. Cantalar, kemerler, parfiimler, mobilyalar ve otel
tasarimlariyla {in salan firma, insanlarin vazgecilmezi haline gelen yasam markasi

yaratmistir.

1980’11 yillarin sonu ‘yuppie’lerin, yani giyimi ile basariyr simgeleyen genc,
gelecegi parlak profesyonellerin donemiydi. Giyim tarzi ile gii¢ sahibi olma kavrami
bu donemde yayginlasti. Giorgio Armani’nin bir biitiinliik gostermeyen ancak
kolayca taninabilen takim elbiseleri bu dénemde basarinin simgesi oldu’’ (Tungate,

M., 2005, s. 31).

Bircok firmaya ornek olan Giorgio Armani, yarattigl tarziyla marka olusturmustur.
Olusturdugu basarili konseptler, insanlar tarafindan bilindik hale gelmistir. 2013
Temmuz ayinda yaymlanan L’Officiel dergisinde Armani’nin tarziyla ilgili su
sozlere yer verilmistir. ‘‘Bir moda markasma yakisir gesitliligine ragmen italyan
maestro Oziine hep sadik kaldi. Logolardan ve siislemelerden uzak, kaliteli

kumaslarin sadelik ve ince bir zevkle bulustugu istikrarli bir tarzdi onunkisi’’.
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““‘Armani’nin iletisim sefi Robert Triefus’a gore, ‘Armani moda ile Hollywood
arasindaki baglantinin Onclisii olarak kabul edilebilir. American Giogolo filminin
kostiimlerini hazirlamis olmasi, bu iliskinin temelini olusturan tas olmustur. Bu,

marka degerinin bir parc¢asidir’” (Tungate, M., 2005, s. 148).

Resim 4.6. ‘American Giogolo’ filminde, Giorgio Armani’nin Richard Gere igin tasarimi
Kaynak: (www.intothefashion.com)

““Armani’nin iletisiminden sorumlu olan baskan yardimcis1 Robert Triefus bu tiir ¢ok
farkli marka girisimlerinin ardindaki diisiinceyi su sekilde aciklamaktadir; ‘Armani
markas1 ve temsil ettigi degerler diinyanin her yaninda anlagilmis durumdadir.
Sokakta herhangi bir insana Armani’den sz ettiginizde bu ismin ne anlama geldigini
derhal anlar. Neredeyse jenerik isim halinde geldigi sdylenebilir, ‘Armani tarzi’
dediginizde Italyan, modasi ge¢meyen, zarif, sofistike ama abartisiz bir goriintii
aklimza gelir. Bu kavram yasam tarzi {rlinlerimize de cok rahat bir sekilde
aktarilmistir; 6rnegin 2000 yilinda piyasa ¢ikarilan Armani Casa iriinlerde oldugu

gibi”> (Tungate, M., 2005, s. 176).

Markalagsmanin giderek artmasiyla, insanlarin marka giyinme arzusu da artmustir.
Insanlar iiriinleri, malzemesinin kalitesinden ya da tasarimindan dolay1 almak yerine,
marka olmasindan dolay1 satin almaktadir. Bu da iiriin se¢iminde markanin statiisii

icin tercih edildigini gostermektedir.
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““Fason iretimini yaptigimiz ve hammaddesi de dahil olmak {iizere iiretiminin
tamami Tiirkiye’de gerceklestirilen bir elbiseyi 20 dolara ihra¢ ederken, ayn1 elbiseyi
‘Armani’ kendi markasi ile satisa sundugu zaman, elbisenin degeri 1000 dolarin
iizerine ¢ikabilmektedir. Iste aradaki bu fark tamamiyla markalasmanin yarattigi

degerden kaynaklanmaktadir’> (Haliloglu, E.,2008, s.157).

Firmalar, marka ismini {iriin gruplarina gore farkli sekilde adlandirabilmektedir. Bu
sekilde marka kalitesini, her iirlin kategorisine aktararak miisterinin markay1
algilamasini saglamaktadir. Ornegin, Armani markasi, spor ve klasik giyim gibi
gesitli tirtinlerinde kendi adini farkli sekilde kullanmistir. Ancak bu isim gesitliligi
karisikliga yol agabilmektedir.

‘““Armani markasimin bu pazar bdliimlemesine 6rnek olabilecek dort tane markasi
vardir: Giorgio Armani, Emporio Armani, Mani (bolim magazalarinda satilan
marka) ve Armani AX (Armani Exchange). Bu markalar arasinda sozlii ve gorsel bir
tutarlilik olmasina karsin (minimalist ve Armani stili), degiskenlik de s6z konusudur.
Giorgio Armani klasik yani st sinif haute coutureden, Emporio Armani elit kesime
yonelik hazir giyim yani giindelik giysilerden, Mani giinliik is kiyafetlerinden ve
Armani Exchange ise yayilma koleksiyonundan yani olduk¢a giindelik olan

giysilerden olusur’’ (Sevil, B., 2006, s.119)

Magaza tasarlarken markanin imaji1 mekéanda istenen sekilde yansitilmalidir. Bunun
basarili sekilde gerceklesmesi icin modacilar tarz olarak kendilerine yakin
hissettikleri mimarlar1 tercih ederler. ‘“‘Moda tasarimcilarinin kendi tasarimlarinin
kimligini yansitacak anlayislarina uyan mimarlari sectikleri ac¢ik¢a anlagilmaktadir.
Bu durumda, moda tasarimcisi ile mimar arasinda kisisel bir iliski, bir zevk birligi

ortaya ¢ikmaktadir’” (Chirsanov, T., 2008, s.93).

““Ornegin, diinyanm 6nde gelen minimalist moda gurusu olan Giorgio Armani, dostu
Italyan ve minimalist bigimlerde &ncii Claudio Silvestrin’i, Jil Sander de mimari
tarzini, minimal olmakla birlikte biraz yuvarlak ve disi yapida olan ve Sander’in ince

kesimlerini yansitan Michael Gabellini ile Gabellini Associates’i se¢misti. Bu
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orneklerde, mimarligin, modanin dolaysiz bir uzantisi, giysi bi¢cimlerinin bina formu

iginde bir yeri oldugu Claudio Silvestrin, goriilmektedir’” (Chirsanov, T., 2008, s.93).

Resim 4.7. Claudio Silvestrin’in Armani i¢in tasarladigi magaza

Kaynak: (www.architetturadipietra.it)

““Tim bu imaj olusturma siireci, aligveris deneyimini, ona 6zel bir hava vermek i¢in
farkli bir baglam i¢inde degerlendirme c¢abasini icindedir. Giorgio Armani,
‘““Magazama gelen miisteriler, keske bir tasarimcinin elinden ¢ikmis ‘kutsal bir
mekan’ izlenimine kapilmadan, bir dostun evine gidiyor gibi rahat bir duyguya

kapilsalar,”” demektedir (Martin P.S. ve Pegler M., 2006).
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4.4. Armani’nin Mekéan Tasarim Anlayisi

Magaza atmosferi olusturulurken moda markasinin tasarimcisi ile mimar bir araya
gelerek, markaya uygun mekan tasarlamaktadirlar. Bunun i¢in moda tasarimcisi,
kendi tarzina yakin gordiigli mimarlart tercih etmektedir. Armani markasinin
yaraticist olan Giorgi Armani, magazalarinin mimari tasarimlarinda birgok mimar
arasindan Massimiliano Fuksas, Tadao Ando ve Claudio Silvestrin gibi seckin
tasarimcilar1 tercih etmektedir. Giorgio Armani ve bahsedilen mimarlarin ortak

ozellikleri minimalist bir yaklasimlar1 olmasidir.

Armani’nin mimari anlayisin1 anlamak i¢in magazalarimin dekorasyonlarina bakmak
gerekmektedir. New York’ta 5. Cadde de bulunan Massimiliano Fuksas tarafindan
tasarlanan magazasi incelenebilir. I¢ mekan, hem fiziksel hem de estetik olarak
katlar1 baglayan, etkileyici heykelimsi merdivenin baskinligi altindadir. Merdivenin
organik formu magaza boyunca, siiriiklenen bir duman gibi yukar1 dogru
kivrilmaktadir. Merdiven basamaklarini aydinlatan 1sik, kremsi 1siltiyr olusturarak
giivenli 151k seviyesini  olusturur  ve  heykelsi  formu  vurgular.

(www.speirsandmajor.com)
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Sekil 4.2. Bodrum kat plan1 Kaynak: (www.archdaily.com)
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Sekil 4.3. Zemin kat plam1 Kaynak: (www.archdaily.com)

Sekil 4.5. Ugiincii kat plam1 Kaynak: (www.archdaily.com)
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Sekil 4.6. AA Kesiti Sekil 4.7. FF Kesiti
Kaynak: (www.archdaily.com) Kaynak: (www.archdaily.com)

Sekil 4.8. Merdiven plan ve kesitleri Kaynak: (www.archdaily.com)

Di1s cephe; Manhattan'in sabit dikey ¢izgili hatlar1 olsa bile, goriintiilerin ve tonlarin
LED hatlarla yansitilmast ile hareketlilik saglanmaktadir. Bu goriintii, i¢ mekanin
disa yansimasi olmanin disinda, Armani’nin dinamizmi ve modernligiyle
diisiiniiliince kagmilmaz bir gerekliliktir. Duvarlarin ve bosluklarin kivrimlarin
tanimlayan, belirten ve genel diizenin farkli noktalarini vurgulayan aydinlatma ile
saglanmistir. Sergi alanlarindan giysilerin asildigi odalara, masalardan sandalyelere
kadar i¢ dizayndaki her unsur, merdiven tarafindan olusturulan hareket konseptini
izler ve aymi hortumun bir parcasi olur. Duvarlarin rengindeki parlaklik ile
mobilyalardaki parlaklik ve mermer zeminin siyahlig1 ile asma tavanin koyulugu

arasinda bir celigki vardir. (www.archdaily.com)
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Resim 4.8. Armani New York magazas1 Kaynak: (www.fuksas.com)

Doriana ve Massimiliano Fuksas bu projeyle ilgili olarak sunlar1 sdylemistir.
““Cephesi uluslararas1 stilin ilk 6rneklerinden biri oldugu ig¢in, bina mimarlik
tarithinde ¢ok onemli bir yer tutar. Proje Giorgio Armani tarzini tanimlayan estetik
degerlerin bir yansimasidir. Odak noktasi olan merdiven, Armani ile uyumlu heyecan

verici heykelsi 6zelliktedir’’. (www.archdaily.com)

Armani’nin mimari anlayigint anlamak i¢in 6nemli yapilarindan biri olan Tadao
Ando tarafindan tasarlanan Milano’daki Armani/Teatro incelenebilir. Giorgio
Armani’nin agtig1 ana merkez, yeni bir deneyim olarak tasarlanan yapisi tiyatro
goriintiistindeydi. Bu proje, Via Borgognone 59°daki eski bir Nestlé fabrikasinin
yenilenmesidir. Teatro Armani’nin mimarisi en yalin olanla en g¢esitli olani
amaglamaktadir. Moda gosterileri ve etkinlikler i¢in bir ‘tiyatro’ ortami sunmakta,
magaza bolimi de degisik giyim koleksiyonlari, ofisler, kiitiiphane, koleksiyon
arsivi ve giysi gosteri odasit sunmaktadir (Franzoya E., Architectural Record,

5/2006).
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Resim 4.9. Armani Teatro Kaynak: (www.architetturadelmoderno.it)

Giorgio Armani Teatro projesiyle ilgili olarak su agiklamada bulunmustur. ‘‘Bu
Betonarmenin sert modernligini tercih etmesi yapinin, kendi 6zgiin mimarisiyle en az
etkilesime girmesini saglamaktadir. Merkezde, ince kare siitunlarla vurgulanan 100
metre uzunlugunda agirbasli bir gezinme alani, ‘bir zafer’ izlenimiyle ek bir etki
yaratmaktaydi. Bu alan ziyaretgileri ve izleyicileri zarif, kavisli bir duvarin ayr bir
nitelik kattig1 bir fuayeye gotiiriir; tavana kadar ulasan diger bir yapisal eleman
olmadigindan bu alan, birbirinden 1s1kla ayrilmig gibi goériinen panolarla gorsellik
kazanir. Alan, defile etkinliklerine ayrildigi zaman, ziyaret¢i fuayeden ayrilarak
gercek gosterinin yapilacagi yere gelir; burasi yalnizca (682 koltuklu) aydinlik bir
podyumu degil, ayn1 zamanda konferans, toplanti ve sanat sergilerini de kapsayan
esnek bir alandir. Bu alanin yaninda, Ando’nun sevdigi, algak pencerelerle cevrili
gibi goriinen, 250 metrekare boyutundaki havuza bakan 450 metrekarelik bir yemek

salonu vardir’> (www.giorgio_armani.com).

Tadao Ando ise bu projeyle ile ilgili olarak, “Umarim bu yeni tiyatro, kendisine esin
kaynagi olan giysiler gibi kendini ifade etmenin en yalin bi¢imi olarak yeni
diisiinceleri ve cesitli sanat dallarin1 temsil ederek canlilik katar. Aymi yeni bir

mimari gibi, eski bir fabrika binas1 baglami igindeki bu yapmin da, bu biiyiik ve
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yaratict kent Milano’ya yeni bir umut, yeni bir enerji katacagi umudundayim”
seklinde yaptig1 tanimlama ile Armani giysilerinin ve mekanin ayni paralellikte yalin

oldugunu vurgulamaktadir. (Architectural Record, 2006, s.5,)

Son olarak Londra’da bulunan Claudio Silvestrin tarafindan tasarlanan Armani
magazasinin mimarisine bakilabilir. ‘“Armani’nin net hatlariyla Claudio Silvestrin’in
minimalizme olan baghlig1 ve zarafeti, islenmemis tas ve glizel giysilerin bir arada
bulundugu mekanlar da oldugu gibi neredeyse manastira benzeyen bir goriiniimle
sonuclanmaktadir. Magazalar, zamani asan nitelikte, daha c¢ok bir sanat galerisi
goriinimili saglayan abanoz, kiregtasi ve granit gibi seckin malzeme kullanimiyla
incelikli, yalin ve ferah goriintimliidiir. Magazada asili duran takim ve diger giysiler,
kendilerini kesintiye ugratan belirgin bir engel ve diger malzemelerin bulunmadigi
duvarlarla yaratilan uzun hatli duvarlar1 vurgular. Aydinlatma, ustalikli bir bicimde

farkl1 alanlar yaratilmasina yardimet olur’’(Chirsanov, T., 2008, s.178).

Resim 4.10. Armani magazas1 Kaynak: (www.claudiosilvestrin.eu)

“Erkek giysileri, Paris Giorgio Armani magazasinin erkek boliimiiniin minimalist
goriiniimii icinde bir miizedeki sanat yapitlar1 gibi sergilenmektedir. Az sayida ceket

ve diger agir giysiler, duvarlarin yaninda yer alan ¢elik kaplamali bir sistem iizerinde
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ses ¢ikarmadan asili durur. Markay1 nitelendiren kare bicimi 1siklar ¢gekmecelerin
tizerinde diizglin bir bigimde yer almakta, arkadan verilen bir 151k tas duvarlarda
yansimaktadir. Bu magaza tasarimimi Resim 4.9’da gosterilmektedir >’ (Chirsanov,

T., 2008, 5.188).

Resim 4.11. Claudio Silvestrin tasarimi Giorgio Armani magazasi
Kaynak: (www.richardhlewis.com)

Sonu¢ olarak Armani markasi, magazalarinin mimarisinde gosterisin minimum,
yalinligin maksimum oldugu liikks tasarimlar yapmaktadir. Cephelerinde, diger
magazalar arasindan ayut edilebilecek farkliliklar olusturmaktadir. Duvar
yiizeylerinde genellikle iiriinlerin 6niine gegmeyecek boyalar veya kaplamalar tercih
etmektedir. Zemin malzemeleri projeye gore seramik, ahsap veya tas olabilmektedir.
Tavanlarda asma tavan kullanilmaktadir ve aydinlatmalar tavana gomiilmiistiir.
Bunun haricinde halojen lambalar ile aydinlatma yoluna gidilmektedir. Kisacasi
mekanlarin diizgiin geometrisi, 1giklandirmanin basit aydinlatma elamanlar ile
yapilmasi, malzemelerin ve renklerin sadeligi ile yalin bir tasarim anlayis

gostermektedir.
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4.5. New York, Tokyo ve Istanbul Armani Magazalarimin i¢ Mekan Tasarim
Analiz Tablolar:

Arastirmanin kapsaminda yer alan kurumsal kimlik ve i¢ mimari tasarim kriterleri
iliskisi, farkl1 iilkelerde bulunan magazalar iizerinden incelenmistir. Bunlar italyan
firmas1 olan Armani’nin New York-ABD, Tokyo-Japonya, Tiirkiye-Istanbul’da yer

alan magazalaridir.

Armani’nin kurumsal kimligin Onciilerinden olmasindan dolayi, bu markanin
magazalar tercih edilmistir. Armani’nin diinyada yer alan bircok magazasi arasindan
lic magazasi secilmistir. Bu {i¢ magazanin seg¢ilmesinde tek yapi 6lgeginde olmasi,
binalarin konumlari, cafe&restaurant boliimleri bulunmasi, basarili mimarlar
tarafindan tasarlanmalari, ¢esitli ddiillere sahip olmalar1 secilmesindeki sebeplerdir.
Secilen magazalardan ilki New York-ABD’de yer alan Fifth Avenue projesidir. Unlii
tasarimci i¢in Massimiliano Fuksas ve Doriana Fuksas tarafindan tasarlanmistir.
““New York’un merkezinden yer alan en hareketli caddesinde 2.800 m2’lik alanda
yer almaktadir. Miikemmellik Odiilii ve LED'in yapiya entegrasyonu, yenilikgi
yaklasimi nedeniyle IES Aydinlatma tarafindan Radiance odiiliine layik
gorlilmiistiir’’.  Doriana ve Massimiliano Fuksas projenin 5. cadde de yer almasiyla
ilgili sunlar1 sdylemistir; ‘Armani / 5th Avenue binast mimarlik tarihinin ¢ok 6nemli
bir yerini tutmaktadir. Cephesi ilk uluslararasi stil 6rneklerinden biridir”’

(www.fuksas.it).

Segilen  ikinci  magaza  Tokyo-Japonya’da  bulunan  Armani  Ginza
kulesidir. Massimiliano Fuksas ve Doriana Fuksas tarafindan tasarlanmustir.
Tokyo’nun merkezi olan Ginza’da ‘7370 m?lik alanda yer almaktadir. Unlii
aydinlatma tasarimcist Keith Bradshaw 2009 yilinda, Mimari Aydinlatma
Odiilleri'nde Armani Ginza Kulesi projesi ile ‘iistiin basar’ ddiiliinii kazanmistir’’

(www.mimarizm.com).
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Uciincii magaza ise Tiirkiye-istanbul’da yer alan Emporio Armani’dir. Dogus
Perakende Grubu tarafindan Anadolu yakasinin en biiylik magazasim1 Bagdat
Caddesi’nde 8 katli bir binada, 690 m2’lik alanda konumlandirmistir. Emporio
Armani magazasinin i¢ dekorasyonu, en ince detayina kadar Giorgio Armani ve
Milano’daki mimar ekibi tarafindan tasarlandi. Magaza bir yandan klasik Emporio
Armani magaza konseptinin ruhunu tasirken, ayni zamanda modern bir tasarim

sunmaktadir.

Armani’nin seg¢ilen lic magazasi yapilan aragtirmalar ve bulgular sonucunda analiz

edilmistir.
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Tablo 4.1. Armani Magazalarinin Konum ve Cevre Analizi

Magazalar Konum ve Cevre Analizi
Konumu Cevresi ve Komsulari Marka Kimligi liskisi

A New York’un merkezinde, en bilinen cadde de, Gucci magazasina komsu olarak New York’un en yogun ve prestijli

o yer alan proje 5. Cadde ve 56. Sokak arasinda konumlanmaktadir. magazalarinin bulundugu 5.cadde de yer
< bulunan iki binanin ilk ii¢ katinda yer almaktadir.

X almaktadur.

(=}

>

=

()

Z

e
e 12 katli olan magazasi, Tokyo’da hareketli bir Dior magazasina komsu olarak Tokyo, stirekli hareket halinde olan ve

‘;‘, * | cadde iizerinde yer almaktadr. konumlanmaktadir. aydinlik binalarin oldugu bir sehirdir.
§_ Armani markasi buradaki metropol

K ruhundan dolay1, magazasini buraya

o ';: konumlandirmugtir.

X

(@)

}_ c

farta Istinye Park AVM’ deki ana magazasindan Louis Vuitton ve Vakko magazalarina Elit miisteri kesimine hitap eden Armani

E\ sonra Istanbul’daki ikinci magazasi Istanbul komsu olarak konumlanmaktadir. markasi, Bagdat Caddesi’nin zengin ve
4 5 Anadolu yakasinin elit ve sakin muhitlerinin Magaza vale sistemi ile miisterilere yogun miisteri potansiyeli ile magazasini
ﬁ R basinda gelen Bagdat caddesi iizerinde 8 katli likksiind hissettirmektedir. burada bulusturmustur.

v—s? : binada agmustir.

2 |5

s |
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Tablo 4.2. Armani Magazalarinin Vitrin Analizi

Magazalar Vitrin
Tiirii Kullanilan Malzemeler Konsepti Marka Kimligi Iliskisi
Agik vitrin, kadin ve erkek Temperli boy lamina camlar, parlak gri Markanin vitrin konsepti, Armani’nin marka ve magaza
O kolaksiyonlari ayri aliminyum dogramalar magazanin biiyikliglini ve i¢ ismi beyaz rengi ile vitrin
oM sergilenmektedir. Boy cam gercevelenmistir. Parlak siyah mekanin sadeligini gostermek i¢in caminin alt boliimiinde yer
<_ kapilart ile vitrin ortadan ikiye mankenler ile {irlinler teshir arkasi agik tercih edilmistir. Gri almaktadir. Markanin kurumsal
=< ayrilmistir. Camlar, kap1 edilmektedir. Zeminde ise i¢ mekanda renkli alimiinyum dogramalar, felsefesi olan renk tonlari
>C_) iizerindeki asma tavan kullanilan biiyiik ebatli siyah granitler siyah mankenler ve beyaz Armani kullanilmigtr.
= hizasindan ikiye boliinmiistiir. kullanilmigtir. Mankenlerin taban yazist sade olan konseptini
%’ plakalar1 zeminle ayn1 renkte, parlak desteklemistir.
siyah olarak tercih edilmigtir.
Agcik vitrin olarak tasarlanmig ve Paslanmaz gri inoxs rengindeki Markanin vitrin konsepti, magaza Siyah, beyaz ve girinin zarifligine
genellikle kadin tiriinleri dogramalar ile camlar kullanilmigtir. Cift | biyiikliigiini ve i¢c mekan ek olarak cepheden inen altin rengi
< sergilenmistir. katli lamine temperli camlar tercih sadeligini gostermek i¢in arkasi cubuklar markanin kalitesini
éﬂ edilmistir. Mankenlerin rengi beyaz acik tercih edilmistir. Armani vurgulamaktadir.
S tercih edilmistir. Cephe boyunca devam | markasinin siyah, beyaz ve gri olan
S eden bambu gévdesi formundaki altin soguk renklerinin aksine cepheden
o rengindeki kompozit gubuklar, vitrine vitrine kadar inen altin rengi
i‘ gorsel zenginlik kazandirmistir. cubuklar konsepte zenginlik
|9 kazandirmistir.
Magaza yatayda az alana sahip Siyah renkli dogramalar ile Markanin vitrin konsepti, sadeligi Diger magazalarinda oldugu gibi
olmasi sebebiyle vitrine az yer cergevelenmis, ¢ift katli lamine temper vurgulamaktadir. Cafénin marka ismi camda yer almaktadir.
o ayirmigtir. Arkasi kapali ve boy camlar kullanilmustir. I¢ mekanda sandalyelerinde ve i¢ mekéan da Arka fonun agik renk olmasindan
= diiz olarak tasarlanan vitrinde kullanilan seramikler vitrin zemininde kullanilan gri tiil kumas, vitrinin dolay1 siyah rankle yazilmustir.
'_é kadin, erkek boliimleri de yer almaktadir. Yine i¢ mekanda arka fonunda kullanilarak Armani magazalarinda kullanilan
= ayrilmistir. Kadin boliimiiniin duvarmda kullanilan gri tiiller, vtirin mekanin devamliligini renkler ve sadelik burada da
'—3? yaninda bulunan ekran ile, arka duvarinda da tercih edilmistir. saglamistir. Mankenlerin rengi kurumsal kimligi ile ortligmiistiir.
"g vitrinde sunulamayan arka fona karsit olarak siyah
g koleksiyonlar burada tercih edilmistir. Birgok
— gosterilmektedir. magazasinda oldugu gibi
dramatik bir goriintii elde
edilmistir.
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Tablo 4.3. Armani Magazalarini Isim Tabelas1 Analizi

Magazalar Isim Tabelas1
Tiirti Konumu Konsepti Marka Kimligi Iliskisi
Isim tabelas1 gri aliiminyum Giris kapisinin {izerinde New York 5. caddenin hareketine uygun Logonun baskin gorselligi isim
O alinlik tizerine, gri harflarle bulanan alinlik tizerine olmasi i¢in dig cephe, dikey mavi led tabelasinin tek tek harfli tasarimiyla
oM yazilarak, arkadadan agik sabitlenmisgtir. cubuklar ile aydinlatilmistir. Bu konsepte | vurgulanmaktadir. Ancak isim
<_ mavi 1s1k ile aydinlatilmustir. uygun olarak isim tabelasi, agik mavi tabelasi, boyutu, rengi ve tabelaya
<< LY P renkle aydinlatilarak bitinlik saglamistir. | yonelik ek bir aydinlatma
S E:!VIPOF"_[ .r/—; (8 bulunmayis1 gibi sebeplerle marka
> R 1 yis1g p
= ismi cephe iizerinde kendini
%’ yeterince gdsterememektedir.
Cephede kullanilan kompozit Isim tabelast magaza giris Isim tabelas, cephede bambu ormani Markanin genellikle kullandig1
) malzeme ile altin rengi ile kapisinin {ist kisminda, cephe konsepti i¢in secilen, bambu saplari renklerin aksine altin rengi yazilan
? isim tabelasi tasarlanmigtir. iizerinde yer almaktadir. formundaki kompozitler ve led harfler, marka kimliginin farkli
% Cephede bulunan gubuklar aydinlatmali yaprak sekillerine uyum konseptlere agik oldugunu
— isim tabelasinin altindan saglayan altin rengi ile konseptin bir gostermektedir.
g gegmektedir. pargast olmustur.
S
|_
Uzaktan seramik goriiniimii Cadde kotundan yiiksekte Magazanin konseptine uygun olmasi Cephede kullanilan biiyiik Armani
o veren siyah kompozitlerle bulunan giris kisminda kap1 i¢in, magazanin dig mekaninda bulunan logosu, isim tabelasini desteklemistir.
E alinlik doniilmiistiir. Alinligin tizerinde marka isminin yer café boliimiiniin alinliginda Armani ismi Ayrica biiyiik kartal logosu ve isim
5 tizerinde bulunan isim tabelasi aldigi alinlikta yer kirmizi1 harflerle yer alarak hem tebelasi aksamlari aydinlatildiginda
Fﬂ paslanmaz celik ile almaktadir. magazay1 desteklemis hemde renk dikkat ¢cekerek magazanin ihtisgamini
E yazilmigtir. farkiyla café bolimiinii ayirmistir. gostermektdir.
h—
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Tablo 4.4. Armani Magazalariin Dolagim Plan1 Analizi

Magazalar Dolagim Plan Tipleri
Plan Tipi Konsepti Marka Kimligi Iliskisi
Projenin ¢ekirdegi katlar birbirine baglayan Diisey sirkiilasyon alani olan merdiven, ana Armani’nin genel sergiledigi sadelik
merdivendir. Her katin genel diizeni her konsept 6gesi olarak belirlenmistir. Etrafinda tutumuna merdiven detay ile hareketlilik
g zaman farkli kivrimlardan geliserek, serbest Armani diinyasini barindiran yiizeyler olan kazandirilarak karsit bir tutum sergilenmistir.
< plan semas1 uygulanmistir. hortum seklini olusturmaktadir. Onu olugturan
2 seritlerin geometrik hareketi katlara yansimisgtir.
S
>
=
D
Z

Biiytik bir alana sahip olan magazada
yonlendirici olmayan serbest dolalsim planina

Markanin konseptine uygun olarak, yar1 saydam
tiiller boliicii olarak kullanilarak Armani

Genis siirkilasyon alani ile rahat bir

mekan1 gezerken farkli koleksiyonlari
gorebilmektedirler.

< dolagim alan1 olusturulmustur. Bu genis
é‘ uygun olarak tasarlanmigtir. diinyasinin bolimleri seffaflagtirilmig ve samimi alana miisterilerin dinlenmesi i¢in konulan
o bir ortam yaratilmustir. koltuklar ile marka liikslinli yansitmugtir.
S
=}
>\
X
(@)
l_
Magaza diiz dolagim planina gére Magazanin konsepti dis mekanda ve i¢ mekanda Mekani gezerken aynalarin iizerinde yer
tasarlanmustir. Plana uygun olarak, oldugu gibi markanin sadeligine uygun alan ve merdivenin duvarinda yer alan
4 sergileme iiniteleri genellikle sabit tercih tasarlanmistir. Zemin kat ile 1.kat1 baglayan Armani logosu markanin kimligini
% edilerek, miisterilere rahat bir gezinti ortami merdivenin kiipestesi led 151kl1 cam goriiniimde yansitmaktadir.
ﬁ sunulmustur. seffaf polifiberden yapilmistir. Merdivenden bir
—_ iist kata ¢ikildiginda katlardaki Armani
,.é markalarini ve iiriinleri tanitan medya bilgi
g ekran1 yer almaktadir. Boylelikle miisteriler
o—
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Tablo 4.5. Armani Magazalariin Satig Alanlarinin Diizenlenmesi Analizi

Magazalar

Satis Alanlarinin Diizenlenmesi

Uriinlerin Gruplanmasi

Uriin Gruplarinin Yerlerinin

Marka Kimligi Tliskisi

Armani’nin diger magazalarinda oldugu Magazada kadin ve erkek boliimleri ayni Magazanin biiyiikliigiinden dolay1 fazla {iriin
a) gibi kadin ve erkek koleksiyonlar1 ayri katlarda yada ayri katlarda renk uyumuna ¢esidi sunmasi trtinlerin algilanmasini
21| olarak sergilenmektedir. Armani’nin kendi gore serglenmektedir. zorlastirabilir. Fakat bu {irlinlerini stillere gore
<. bilinyesinde bulunan cesitli tarzlara gére kendi biinyesininde bulunan alt markalara
S iriinler ayn sekilde teshir edilmektedir. ayrimasi miisteri i¢in kolaylik saglamaktadir.
>
2
Z
Armani’nin diger magazalarinda oldugu Magazada kadin ve erkek boliimleri ayni Magazanin biiyiikliigiinden dolayi fazla {iriin ¢esidi
gibi kadin ve erkek koleksiyonlar ayri katlarda yada ayr1 katlarda renk uyumuna gore sunmast lirlinlerin algilanmasini zorlastirabilir.
g olarak sergilenmektedir. Armani’nin kendi serglenmektedir. Fakat bu tiriinlerini stillere gore kendi biinyesininde
é biinyesinde bulunan ¢esitli tarzlara gore bulunan alt markalara ayrimasi miisteri i¢in
S iirtinler ayn sekilde teshir edilmektedir. kolaylik saglamaktadir.
o Bu magazasinda c¢anta ve ayakkabilar ayri
_\3‘ bir boliimde sergilenmektedir.
S
Armani’nin diger magazalarinda oldugu Magazada kadin ve erkek boliimleri ayni Magazanin biiyiikliigiinden dolay1 fazla iiriin
gibi kadin ve erkek koleksiyonlar ayri katlarda yada ayr1 katlarda renk uyumuna gore ¢esidi sunmasi iiriinlerin algilanmasini
g’\ olarak sergilenmektedir. Armani’nin kendi serglenmektedir. En iist katta sadece erkek zorlagtirabilir. Fakat bu {irlinlerini stillere gore
'% biinyesinde bulunan ¢esitli tarzlara gore tiriinleri bulunmaktadir. kendi biinyesininde bulunan alt markalara
g tiriinler ayn sekilde teshir edilmektedir. ayrimas1 miisteri i¢in kolaylik saglamaktadir. Bu
- Cantalar genellikle koleksiyona uygun ayrimi1 yaparken sadece iiriin renklerinden
B olan iiriinlerin tizerindeki rafta, yararlanmasi marka sadeligini gostermektedir.
§ ayakkabilar ise ayr1 bir boliimde yer
N almaktadir.
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Tablo 4.6. Armani Malzeme Analizi

Magazalar

Malzemeler

Zemin Kaplama

Duvar Kaplama

Tavan Malzemeleri

Marka Kimligi Iliskisi

gostermektedir.

Malzemeleri Malzemeleri
Zeminde biiyiik ebatl siyah Duvarlar beyaz renk ile Tavanda siyah boyali al¢ipan Marka siirekli kullandigi siyah
Qa seranitler kullanilmstir. boyanarak sade bir sekilde asma tavan bulunmaktadir. rengi zeminde, beyaz rengi
?‘% birakilmistir. Duvarlarin bir Asma tavan i¢ine gémiilen ray duvarlarda tercih ederek
< bolimiinde lake ahsap paneller spotlar ile mekan kurumsal imajin1 ortaya
>’5_ kullanilmigtir. aydinlatilmaktadir. koymustur.
g
Z
Zeminde biiyiik ebatli siyah Gece kuliibii havasi veren yiiksek | Tavanda siyah boyali algipan Duvarda kullanilan yogun siyah
< seranitler kullanilmistir. Bazi kontrast vardir. Cilali siyah asma tavan bulunmaktadir. D1s ahsap lakeler, altin sarisi tiiller ve
2 sergileme elamanlarininn altinda| duvarlar ve tavan lazer kesimli mekanda kullanilan bambu bambu yaprag: motifindeki
=3 ve ayakkabi boliimlerinde hali fugalar ile oluklu hale getirilmis, motifi, tavanda yaprak temasi aydinlatmalar diger magazalarina
S kullanilmistir. yansimalari katmanlastirilmis ve ile genel 151k kaynag1 olarak gore farklilik gostermektedir.
o aynalanmus g1k floresanlar ile kullanilmigtir.
? arkadan aydinlatilmasgtir.
S
Zeminde biiylik ebath Magaza iginde duvarlar, San Tavanda uygulanan iinlii ftalyan Mekanar: birbirinden zemin
parlak kare beyaz seranitler Marco firmasinin saten boyalari San Marco firmasinin saten malzemesi ile yumusak gecislerle
o kullanilmustir. Ust katlarda ve lake siyah paneller ile boyalariyla beyaza biiriinmiis alg1 ayirmasi markanin sadeligini
% seranit {izerine, gri hali kaplanmistir. Kolonlarin asma tavani kullanilmgtir. tekrar hatirlatmaktadir.
g kullanilarak sergileme yiizeylerinde ise genellikle Aydinlatma, asma tavanin i¢inde
o alanlar1 birbirinden aynalar yer almaktadir. Deneme birakilan siyah oluklara
B ayrilmistir. odalarinin duvarlarinda gizlenmis spotlarla
g kullanilan deri kumaslar, saglanmaktadir.
+4 markanin zenginligini
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Tablo 4.7. Armani Magazalarinin Renk Kullanimi1 Analizi

Magazalar Renk Kullanimi
Magaza I¢inde Kullanilan Renkler Marka Kimligi Iliskisi
Magazanin genelinde kullanilan siyah, beyaz ve gri renkleridir. Marka kimligini yansitmak i¢in kullandig1 araglardan biride renktir.
o Biiyiik kiitleli merdivenin hortum seklindeki formuna, beyaz renk Siyah, beyaz ve gri renkler markanin her zamanki sadeligini ifade
cj(] hafif ve dinamik bir alg1 katmistir. etmektedir. Teshir edilen iirlinlere kuvvetli bir fon olusturmaktadir.
X
o
>
g
Z
Magazada kullanilan siyah, beyaz ve gri renklerinin diginda altin Markanin her magazasinda kullandigi tonlara ek olarak kulladigi renk,
- sarisi rengi tiiller ve bunu destekleyen sar1 aydinlatmalar mekanda diger magazalari arasinda farklilik yaratmistir. Malzeme tercihindeki renk
é‘ sicak bir atmosfer yaratmaktadir.Sicak renkler daha ¢abuk tonu ile konsepti desteklemistir.
8_ algilanabildikleri ve gorsel diizen i¢inde goriinebilir oldugu igin
S dikkat ¢ekilmesi istenen {iriinler sari tiillerin 6iiniinde
o sergilenmketedir.
> g
o
|_
Magazanin genelinde kullanilan siyah, beyaz ve gri renkleridir. Az sayida kullandigi renkler ile iiriinleri 6n planda tutmustur. Marka
° Isigin tamamen yutuldugu ya da yansitildig1 birer renksizlik stirekli tercih ettigi renkleri kullanilarak, kurumsal kimligini net bir
= durumu olan siyah ve beyazin meydana getirdigi bazi sekilde ortaya vurgulamustir.
_sf—; psikolojik ¢agrisimlar s6z konusudur. Siyah, gii¢, tutku, otorite,
= ciddiyet, resmiyeti temsil ederken; beyazin temizlik, saflik,
—s‘n istikrar, teslimiyet gibi ¢agrisimlari s6z konusudur.Tavan ve
'@ zeminde kullandig1 acik renkler ile ferah bir ortam yaratmigtir.
g Kolonlarda kullanilan gri aynalar ile konsepte biitiinliik
— saglanmustir.
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Tablo 4.8. Armani Magazalarinin Aydmlatma Analizi

Magazalar

Aydinlatma

Genel Aydinlatma

Bolgesel Aydinlatma

Vurgu Aydinlatmasi

Marka Kimligi Iliskisi

Magazada asma tavandaki gomme

Genel aydinlatmada kullanilan asma

Asma tavandan yapilan seride gdmme

Magazanin genel imajina

tiriinlere dogru konumlandirilmis ve
tirtinlere degerli birer heykel imaj1
verilmistir.

% yonlendirilebilir halojen spotlar ile tavana gdbmme yonlendirilebilir halojen spotlar ile vitrinde vurgu aydinlatma uygun olarak aydinlatmala
<_ soguk-beyaz renk ile genel spotlar, sergileme tinitelerinde de bolgesel uygulanmaktadir. elemanlar dikkat
—g aydlnlafma .yua'pllmlstlr. Siyahin 15181 aydinlatma olarak kullanilmigtir. Magazanin merkezini olusturan ¢ekmeyecek sekilde sade
> yutma 6zelliginden dolay: divenler kenarlarmdan gizli bir tasarlanmistir.
= aydinlatma elemanlar fazla et . £
D . 1siklandarma ile aydinlatilmustir.
= kullanilarak aydinhk diizeyi
yakalanmugtir.
Magazada genel aydinlatma, asma Tavan ile duvar birlesiminde uygulanan ve Ayakkabi ve ¢antalarin bulundugu Genel aydinlatmada,
g tavandaki gdmme halojen spotlar ile mekanin kenarlarimi donen gizli 151k ile boliimde spotlar ile vurgu aydinlatma Armani markasinin
S yapilmaktadir. Bambu yapraklari lokal aydinlatma yapilmistir. Aydinlatma yapilmustir. aligilagelmis soguk
s konseptine uygun olarak tavan igin kontrolii ince bir gorsel hile saglar, 15181 renklerinin yerine
- tasarlanan yaprak seklindeki gdmme kisarak ya da yogunlastirarak orgii kullanilan sar1 renk
% 1siklandirma ile aydinlatma panellerin daha belirgin ya da soluk olmasi aydinlatma ile sicak bir
o desteklenmistir. Vitrin, genel saglanir. Egyalar, 6zel olarak gelistirilmig magaza atmosferi
= aydinlatma elemanlarindan seramik-metal halojen lambali bir yuva yaratilmistir.
yararlanilarak aydinlatilmistir. sistemi kullanilarak vurgulanir.
Genel aydinlatmada gorsel konfor ele Nisler i¢inde ve sergileme elemanlarinin Vitrinde tavandan ve yanlardan Magazanin genel imajina
alimmus, tiriinlerin dogru renkleriyle iizerinde bulunan {irlinler, asma tavandaki gomme spotlar ile vurgu aydinlatma uygun olarak aydinlatmala
ve rahatlikla goriilebilmesi gomme yonlendirilebilir halojen spotlar ile yapilmistir. Kisisel bakim iirlinlerinin elemanlarn dikkat
o saglanmistir. Magazada genel bolgesel oalarak aydinlatilmistir. Deneme sergilendigi lamine cam raflar parlak ¢ekmeyecek sekilde
E aydinlatma, asma tavandaki gomme odalarinda, ayna kenarinda bulunan yari siyah ahsap mobilyalarla desteklenmis, tasarlanmustir. Diger
5 yonlendirilebilir ikili ve tekli halojen seffaf pleksi arkasindan led gubuklar ile arka fonda kullanilan yar1 transparan magazalarinda oldugu gibi
= spotlar ile yapilmaktadir. aydinlatilmistir. paneller led ile aydinlatilmigtir. tiim magazada ayni1
'_3? Ayakkabilarin sergilendigi kisimda aydinlatma elemanlarinin
"8 tavandaki yuvalarda bulunan kullanilmas1 markanin
-g aydimlatma sportlari, direkt olarak kurumsal kimligini

yansitmaktadir.
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Tablo 4.9.Armani Magazalarinin Mobilya ve Donat1 Analizi

Magazalar

Mobilya ve Donat1 Analizi

Duvar Onii Sergileme Elemanlari

Orta Sergileme Elemanlari

Diger Mobilya ve
Donatilar

Marka Kimligi Iliskisi

New York, ABD

Duvar 6niinde kullanilan siyah lake
askiliklar ve raflar ile iiriinler teshir
edilmektedir. I¢ giyim béliimiinde
bulunan raflarda tirtinleri ayirmak i¢in,
seffaf pleksi kullanilmistir.
Mankenlerde, yakininda bulunan iiriin
kombinasyonlarini sergilemektedir.

Magazada orta boliimlerde diiz
beyaz masalar, merdiven
kenarlarinda bulunan masalarda
ise merdivenin egimli formuna
uygun teshir elemanlari
bulunmaktadir.

Magaza igerisinde deri kaplama
koltuk bulunmaktadir.

Magaza tasarimlarinin genelinde
kullandig renkleri sergileme
iiniteleri ve donati elemanlarin
da da kullanarak sadelikten
vazgegmemektedir.

Tokyo, Japonya

Askilar siyah paneller ile yere
sabitlenerek, aliiminyuma farkli bir
forum verilmistir. Ayakkab1 ve canta
boliimiinde siyah duvarlarin kargiti
olarak beyaz raflar tizerinde tiriinler
sergilenmektedir.

Mankenler tiillerin dniinde ayakta
ve oturur pozisyonda iiriinleri
sergilemektedir. Gondollarda
cantalar ve kiyafetler
sergilenmektedir.

Ayakkabi, ¢anta boliimiinde
koltuklar ve ayakli oval formda
boy aynasi bulunmaktadir.

Diger magazalarina gore farkl
sergileme iiniteleri kullanilarak
sade marka kimligine, gorsel
zenginlik kazandirilmistir.

Istanbul, Tiirkiye

Magaza giris katinda sergilenen kisisel
bakim tirlinleri ve ¢antalar nisler i¢inde
arkadan aydinlatilmaktadir. Duvarda
yapilan siyah lake ahgap kapli nigler
i¢inde raflar bulunmaktadir. Bunlarin
bazilarinin altinda siyah kutu profil
askilar yer almaktadir. Bu askilarin
bazilarinda tiim alan siyah lake ahsaplar
ile ¢ercevelenmistir. Ayakkabi
boliimiinde camdan olusturan raflara
iriinler yerlestirilmis ve bu iinitenin en
alt kismi1 depo olarak kullanilmustir.

Magazanin giris katinda oratada
bulunan masalarda ayakkab1 ve
¢anta bulunmaktadir. Magazanin
orta alanlarinda bulunan alt
boliimii siyah lake, iistii beyaz
lake ve cam ile kapli masalarda
tirlinler sergilenmektedir. Bu
masalarm altlarinda iiriinleri
depolamak i¢in alanlar
mevcuttur.

Deneme kabinlerinde deri
puflar bulunmaktadir.

Masalarin iist kisminda bulunan
ufak vitrinler i¢inde aksesuar ve
kiyafetlerin sunulmasi, markal
tiriinlerin 6zel oldugunu
hissettirmektedir.
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Tablo 4.10. Armani Restaurant - Kafe Analizi

Magazalar

Restaurant - Kafe

Ic Mekan Analizi

Marka Kimligi Iliskisi

Di1s mekanda kullanilan ince ledler mekanda farkl bir atmosfer yaratmaktadir. Zeminde siyah biiyiik

Konseptin sadelik ve giklik oldugu Armani

@
A 2 ebatli seranitler kullanilmistir. Aydinlatma, magaza boliimiinde oldugu gibi siyah asma tavan Restaurant’ta markanin vazgecilmez siyah
o 3 icerisinde spotlar ile yapilmaktadir. Oturma elemanlarinda siyah ve beyazin sadeligi hakimdir. beyaz ve gri renkleri yer almaktadir.
<< Yuvarlak masalarda, mobilyanin formuna uygun koltuklar tercih edilmistir. Restaurant bar bolimii
< f—-_ kot farkli yaratilarak iki basamak yukarda kalmaktadir. Bar boliimiiniin arka duvari beyaz
>C_" [ birakilarak, igkileri sergilemek icin raflar yerlestirilmistir. Raflarin altinda rengi degisen ledler
=< bulunmaktadir.
D
z E
<
= Di1s mekanda kullanilan bambu temas1 mekana esin kaynagi olmustur. Bambu yapragi motifindeki Ginza kulesi ¢atisi altinda toplanan Emporio
o2 benekler i¢ mekanda da devam etmektedir. Altin rengindeki 6rgiilii paneller koltuk sagaklarindave ig Armani magazasi, Giorgio Armani magazasi,
é‘ § mekanda ayric1 duvar olarak kullanilmaktadir. Bu panellerin motifi zeminde kullanilan biiyiik siyah restoran, 6zel bir bar ve (L'Oreal ile isbirligi
S < seranitlerin iizerine, gelen 11k ile altin rengi olarak yansimaktadir. Esyalar, 6zel olarak gelistirilmis icinde) bir spa merkezi bulunmaktadir.
S = seramik-metal halojen lambali bir yuva sistemi kullanilarak aydinlatilmustir. Restaurant boliimiinde kullanilan renk ve
g (2 malzemeler ile markanin liiksii
i yansitilmaktadir.
= E
<
Restoran zemininde, dis mekanda kullanilan gri kaplamanin koyu tonlari tercih edilmistir. Magaza Siyah ve beyaz uyumu tiim tasarimlarda
@ giris vitrininde gorsellerinin arkasinda kullanilan gri kumas restorandaki mobilyalarda da gOriildigii iizere, siyahin asilliginin beyazin
o ‘ts kullanilarak magazanin i¢inde ve disinda ilk bakista dahi fark edilen bir uyum saglanmstir. Celikten sadeligiyle birlestirilerek kullanilmasi1 Armani
2 9 verandaya, hoparlorden 1siticilara kadar tavanda kullanilan her unsur siyah renge boyanmis, mekana kalitesinin sikligin1 her firsatta oniimiize
'§ S sade bir agirlik kazandirmistir. Bar kismina geldigimizde, barin arkasinda kullanilan LED sunmaktadir.
= g aydimlatmali arka planda, Ginza magazasinda kullanilan kiiciik bambu yaprag: motifini animsatan
'_5‘— <} altin renkli kiiglik sofistike sekillerle beneklenmis piriltili panel dikkat ¢gekmektedir. Ayrica
<.8 restoranin i¢inden magazaya ge¢isin saglandigi bir kap1 bulunmaktadir. ‘Emporio Armani Cafe’
S =
S 9 isminin kirmizi harflerle yazilmasi dikkat gekmektedir.
n Q y
h—
£
L

150



http://www.archdaily.com/tag/usa/

4.6. Boliim Degerlendirmesi

Kurumsal kimlik bilesenleri ayrintili sekilde agiklanmis, Armani’nin marka imaj1 ve
mimari tasarim anlayist Orneklerle ifade edilmistir. Arastirmanin kapsaminda yer
alan kurumsal kimlik ve i¢ mimari tasarim kriterleri iligkisi, New York-ABD, Tokyo-
Japonya, Tiirkiye-Istanbul magazalar1 tablolar iizerinden fotograflarla destelenerek

incelenmistir.
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5. ANKET CALISMASI

5.1. Arastirmanin Amaci

Birinci boliimde cevaplayicilarin demografik 6zellikleri olan yas, cinsiyet, meslek,
O6grenim durumu ve medeni durumlarina iliskin bilgilerin edinilebilecegi sorular
bulunmaktadir. Tiiketicilerin demografik 6zeliklerinin 6grenilmesiyle deneklerin,

tiikketici profilinin ortaya ¢ikmasi amaglanmistir.

Ikinci boliimdeki 12 soruyu sormaktaki ama¢ Armani markasinin magazalarinin
tilkketici davraniglarindaki etkisini incelemektir. Tiketicilerin marka ve magazaya
olan algisin1 degerlendirmek ve tasarim kriterlerinin tiiketicileri ne derece
etkilediklerini 6lgmek hedeflenmistir. Anket yapilan tiiketici profili Armani Tiirkiye

kullanicilar ile kisithdir.

5.2. Verilen Elde Edilmesi

Caligmanin yontemi Armani markasin1 kullanan elli kisilik denek grubuna bir pilot
calisma ile denenmistir. Bu caligma iki asamada gergeklestirilmistir. Calismanin
hazirlanmasi; tez calismasinda hazirlanan bilgiler dogrultusunda anket hazirlanmistir.
Calisma i¢in hazirlanan anket formu giris boliimii hari¢ iki bolimden olusmaktadir.
[Ik boliimde tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla sorulan
sorular mevcuttur. Ikinci béliimde ise calismanm kuramsal kismm destekleyici;
coktan secmeli, besli likert dlgegine dayali sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimdeki
sorular1, tiiketicilewrden sahip oldugu bilgiler ve deneyimler dogrultusunda

cevaplamalar1 istenmistir.

Calismanin uygulanmasi; sorularin hazirlanmasindan sonra, anket ii¢ giin siireyle
yapilmigtir. Toplam elli denegin katildigt caligmanin sonucunda sorularin

degerlendirilmesi yapilmistir.
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5.3. Bulgular ve irdeleme

Yapilan anket caligmasi sonucunda, tiiketicilere yoneltilmis bulunan 12 sorunun
frekans dagilimlar1 asagida gosterildigi gibi agiklanmaktadir. Anket kagidinin birinci
boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyici sorular sorulmustur.

Buna gore;

Grafik
50
45
40
35
30
25
20
r 15
< 10
‘s 5
o : mm :
zkg ;‘j’: 20-30 31-40 41-50 ‘Z?J‘(;:C
m Frekans 0 47 3 0 0
% 0% 94% 6% 0% 0%

Tablo 5.1. Yas gruplarinin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Ankete katilan tiiketicilerin yas dagilimina Tablo 5.1°¢ bakildiginda arastirmaya

katilanlarin ¢ogunlugunu geng niifusun olusturdugunu séylemek miimkiindiir.
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Tablo 5.2. Cinsiyet gruplarinin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Ankete katilanlarin cinsiyet yapisina Tablo 5.2’den bakildiginda her ki
cinsiyetin birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5.3. Meslek gruplarinin frekans dagilim tablosu ve grafigi

Ankete katilanlarin meslek gruplarina bakildiginda diger meslek grubunun
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Diger secenigi lisans sahibi ve gelir diizeyi daha

yiiksek insanlardan olugsmaktadir.
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Tablo 5.4. Ogrenim durumunun frekans dagilim tablosu ve grafigi

Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin 6grenim durumlari Tablo 30’dan bakildiginda.

Lisans egitimi alanlarin gogunlukta goriilmektedir.
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Tablo 5.5. Medeni durumun frekans dagilim tablosu ve grafigi

Tablo 31°de goriildigii gibi arastirmaya katilanlarin bekar tiiketici profili oldugu

goriilmektedir.

. Anket Kagidimin Ikinci Bsliimiinden Elde Edilen Bulgular ve Irdelenmesi

Soru 1: ‘Tiiketiciyl magazaya ¢eken faktorlerden biri markadir.’
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Alnan sonuglara gore Soru 1’e ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢ogunluktadir.

Tablo 5.6. Soru-1 frekans dagilim tablosu ve grafigi
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Soru 2: ‘Tiiketici agisindan, Armani markasini giymek bir statli gostergesidir.’
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Tablo 5.7. Soru-2 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alinan sonuglara gore Soru 2’ye ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢ogunluktadir.

Soru 3: ‘Armani magazasinda sunulan hizmet marka se¢iminde tesvik edicidir.’
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Almnan sonuglara gore Soru 3’e ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢ogunluktadir.

Tablo 5.8. Soru-3 frekans dagilim tablosu ve grafigi
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Soru 4: ‘Tiiketiciler tarafindan Armani kaliteyi ¢agristiran bir marka olarak

algilanmaktadir.’
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Tablo 5.9. Soru-4 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alman sonuglara gére Soru 4’e ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢cogunluktadir.

Soru 5: ‘Armani, italyan ve zarif bir tarz1 yansitir.’
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Tablo 5.10. Soru-5 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alinan sonuglara gore Soru 5’e ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢ogunluktadir.
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Soru 6: ‘Armani, sofistike ama sade bir tarzi yansitir.’
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Tablo 5.11. Soru-6 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alinan sonuglara gore Soru 6’ya ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi cogunluktadir.

Soru 7: ‘Armani markas1 kurumsal imajini, magazasinda yansitmaktadir.’
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Tablo 5.12. Soru-7 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alinan sonuglara gore Soru 7’ye ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢cogunluktadir.
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Soru 8: ‘Armani vitrinleri tiiketici i¢in davet edici niteliktedir.’
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Tablo 5.13. Soru-8 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alnan sonuglara gore Soru 8’e ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢ogunluktadir.

Soru 9: ‘Armani markasinin mekan tasarimlari tiiketiciyi magazaya daha sik gitmeye

tesvik eder.’
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Tablo 5.14. Soru-9 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alnan sonuglara gore Soru 9’a ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi ¢ogunluktadir.
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Soru 10: ‘Armani markasinin i¢ mekén tasarimi aligveris yapmaya tesvik edici

niteliktedir.’
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Tablo 5.15. Soru-10 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alinan sonuglara gore Soru 10’a ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi cogunluktadir.

Soru 11: ‘Armani magazalarinda bulunan cafe&restaurantlar tercih nedenlerinden
biridir.’
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Tablo 5.16. Soru-11 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Almnan sonuglara gore Soru 11°¢ ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi gogunluktadir.
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Soru 12: ‘Armani magazalarinin isim tabelasi ve logosu markay1 yansitmaktadir.’
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Tablo 5.17. Soru-12 frekans dagilim tablosu ve grafigi

Alinan sonuglara gore Soru 12°¢ ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi cogunluktadir.

5.4. Bugularin Degerlendirilmesi

Anket sonuglart icin bir veri tabani olusturularak Endiistri Miithendisi Okan Ciintay
ile Microsoft Excel programinda veri girisi ve istatistiksel degerlendirmeleri
yapilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde frekans dagilimlari ile bu dagilimlara

bagli olarak hazirlanan grafiklerle analizleri yapilmistir.

‘Kurumsal kimligin hazir giyim magazalarinda i¢ mekan tasarimina etkisi: Armani
magazalariin analizi’ baslhikli tez calismasinin sonucunda Armani markasimin

magazalarinin tiiketiciler lizerinde etkileri soyledir;

e Marka tliketicityi magazaya cekmektedir. Calismada tiiketicilerin, ankette
bulunan ‘Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktorlerden biri markadir’ sorusuna
%92 oraninda ‘kesinlikle katiliyorum’ seklindeki ifadesi bu sonucu

desteklemektedir.

161



Armani markali bir {iriinii izerinde tasimak, insanlarin statiisiinii ifade eder.
Ankette yer alan ‘Tiketici acisindan, Armani markasin1 giymek bir statii
gostergesidir’ sorusuna %94 oraninda ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesi bu

sonucu desteklemektedir.

Armani magazasia gelen miisteriler, sunulan hizmetten memnun kaldiklar1
icin markay1r tercih etmektedir. Anket c¢aligmasinda yer alan ‘Armani
magazasinda sunulan hizmet marka se¢iminde tesvik edicidir’ sorusuna %70

oraninda ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabi sonucu desteklemektedir.

Armani’nin kaliteli bir marka algisi olusturdugu, anketteki ‘Tiiketiciler
tarafindan Armani kaliteyi ¢agristiran bir marka olarak algilanmaktadir.’
sorusunun %94 oraninda ‘kesinlikle katiliyorum” ifadesi bu sonucu

desteklemektedir.

Anketteki ‘Armani, Italyan ve zarif bir tarzi yansitir’ ve ‘Armani, sofistike
ama sade bir tarzi yansitir’ sorusuna %74 gibi yiiksek oranda ‘kesinlikle
katiltyorum’ seklindeki ifadeler sonucunda Armani markasinin magazalarinda

ve lirlinlerinde yansittig1 tarz dogrulanmaktadir.

Armani magazalar1 kurumsal kimligini yansitan ve kurumsal imajini uygun
mekanlar tasarlamaktadir.  Ankette bulunan ‘Armani markasi kurumsal
imajimi, magazasinda yansitmaktadir’ sorusuna %68 oraninda ‘kesinlikle

katiliyorum’ ifadesi bu sonucu desteklemektedir.

Tiiketicilerin kisa siirede fark edebilecegi vitrinler, magazaya miisteri
cekebilmelidir. Anket calismasindaki ‘Armani vitrinleri tiiketici i¢in davet
edici niteliktedir’ sorusuna verilen %354 oraninda ‘kesinlikle katiliyorum’
%26 oraninda ‘kararsizzim’ ve %20 oraninda ‘katilmiyorum’ ifadeleri,

Armani’nin vitrinleri ile miisterilerinin bir kismini ¢ektigi goriilmektedir. Bu
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da Armani markasinin vitrinlerinin sadeliginin her miisteri i¢in ayni ¢ekicilikte

olmadigini gostermektedir.

e Armani magaza tasarimlari ile tiiketiciyi cezbederek, miisteri ziyaretlerini
arttirmaktadir. Ankette yer alan ‘Armani markasinin mekan tasarimlari
tiikketiciyi magazaya daha sik gitmeye tesvik eder’ sorusuna %46 oraninda
‘kesinlikle katiliyorum’ ve %20 oraninda ‘katiliyorum’ ifadesi bu sonucu

desteklemektedir.

e Armani magazalarinda, miisterilerin satin alma istegini arttiran i¢ mekanlar
tasarlamaktadir. Ankette bulunan ‘Armani markasinin i¢ mekan tasarimi
aligveris yapmaya tesvik edici niteliktedir’ sorusuna %42 oraninda ‘kesinlikle
katiliyorum®  ve %28 oraninda ‘katiliyorum’ cevabi bu sonucu

desteklemektedir.

e Tiiketiciler magazada aligveris yaparken, magazaya ait cafe&restaurantlarda
dinlenip,  aligverisverisine devam etmektedir. Ankette yer alan ‘Armani
magazalarinda bulunan cafe&restaurantlar tercih nedenlerinden biridir’
sorusuna %72 ‘kesinlikle Kkatiliyorum’ ve %12 oraninda ‘katiliyorum’

cevabi ile Armani magazalarinin tercih sebebi oldugu goriilmektedir.

e Isim tabelas1 ve logosu markay ifade edecek sekilde tasarlanmalidir. Logolar
iriinlerinde  lizerinde bulunabilecegi icin markayr basarili sekilde
yansitmalidir. ‘Armani magazalarinin isim tabelasi ve logosu markay:
yansitmaktadir’ sorusuna %74  ‘kesinlikle katiliyorum’ ve %18 oraninda

‘katiliyorum’ cevabi bu sonucu desteklemektedir.

Yapilan anket calismasi sonucunda tiiketim toplunun magaza se¢iminde markay1
onemsedigi goriilmektedir. Armani markasinin, tiiketicilere marka imajim ilettigi
belirlenmistir. Armani’nin kurumsal kimligini magazalarinin i¢ mekan tasariminda

yansittig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC

Giliniimiizde birgok hazir giyim markasi bulunmasindan dolayi, piyasada yogun bir
rekabet s6z konusudur. Rakipleri arasindan siyrilmak isteyen markalar, kendilerine
marka imaj1 olusturmaktadir. Hazir giyim markalari, miisteri lizerinde olusturduklari
imajda tutarlilik gosterdigi siirece var olmaktadir. Olusturulan bu imajin arkasinda
kurumsal bir kimlik olmalidir. Kurumsal kimligi olan firma, reklamlari, iirtin kalitesi,
magaza tasarimi, verdigi hizmet ile tiiketici iizerinde giiven olusturarak, miisteriyi
cezbetmektedir. Markalar, yarattiklar1 degerleri devam ettirdikleri siirece sadik

miisterileri olusturmaktadir.

Magazalar, kurum kimligi ile riinleri bulusturan mekanlardir. Magaza tasariminin,
musteriler lizerinde Onemli bir etkisi vardir. Markalar magazalarinda, mimari
tasarimlar araciligyla kendilerini ifade ederek, imaj olusturmaktadirlar. Magazada
kullanilan renk, aydinlatma, logo, malzeme, donati gibi detaylar markanin kendini
ifade etmesinde yardimci rol oynamaktadir. Magazada bulunan psikolojik ve
fizyolojik bu etmenler mekandaki atmosferi belirleyerek, miisterileri dogrudan

etkilemektedir.

Markanin {iriin ¢esidi, hizmet ettigi miisteri profili ve fiyat araligi dikkate alinarak
belirlenen stratejide, konsepti dogrudan etkilemektedir. Marka i¢in belirlenen
konsept, firmanin tim magazalarinda ayni olup her magazasinda ayni hissi
yaratmalidir. Bunun yanm sira her bir magaza icin yeni konsept tasarlanabilir.

Konseptler degigse dahi, markanin magazalarinda kurumsal kimligi yansitilmalidir.

Marka hakkinda fikir veren konsept belirlenirken, i¢ ve dis mekan unsurlarindan
yararlanilmaktadir. Belirlenen bu konsept, magaza atmosferi ile paraleldir.
Magazanin bulundugu konumun kent ile uyumu, cephe ve vitrinin ¢evre ile uyumu,
isim tabelasi, i¢ mekanin dolagim plan tipi, aydinlatmasi, renkleri, sergileme {initeleri
ve miizik ile atmosfer olusturulmaktadir. Tiim bunlar miisterinin marka hakkinda ilk
izlenemi olusturmakta ve magazada gegirecegi siireyi belirlemektedir. Bu unsurlar

belirlenirken kurum kimligine uygun olmasina dikkat edilmelidir.

164



Magaza i¢ mekani planlanmasinda, mekan en verimli sekilde kullanilmali, renk,
aydinlatma, malzeme ve mobilya gibi elemanlar1 konsepte uygun tasarlanmalidir.
Mekanin dlgiilerine ve istenilen yonlendirmeye uygun olan plan tipi se¢ilmelidir. Bu
yonlendirmede satis alanlarina 6ncelik gosterilmeli, miisterinin rahat ve fazla zaman

gecirilmesi hedeflenmelidir.

Magazada kullanilan malzeme, renk ve aydinlatma unsurlar1 segilirken, tirinlerinin
Online gegmemesine dikkat edilmelidir. Miisteriler iiriinlerin, rengini ve dokusunu
rahat bir sekilde inceleyebilmeleri igin gorsel konfor olugturulmalidir. Malzemelerin
rengi, kalitesi, kullanilacagi yerler, tasidigi o6zellige gore degismektedir. Bunlar
markanin kurumsal kimligini magazada olusturmasini saglayan en Onemli
etkenlerdir. Malzemelerde kullanilan, aydinlatma ve renk uyumu sayesinde mekan
istenilen sekilde algilatilarak, misteriler farkina varmadan yoénlendirilebilir.

Miisteriyi psikolojik olarak etkileyen bu unsurlar sayesinde satislar artirilabilir.

Magazada sergileme {initeleri ve mobilyalar ile {iriinler sunulmakta, depolanmakta ve
satig alanlar1 birbirinden ayrilmaktadir. Magazada yaratilmak istenen imaj, bu
elemanlar aracilifiyla olusturulabilir. Sergileme {niteleri ile {irlinler diizenli
sergilenebilir ve miisteriler magazada yonlendirilebilir. Marka i¢in tasarlanan 6zel
mobilyalar ile magaza 6nem kazanabilir ve miisteriler i¢cin dinlenme alanlar1 da
yaratilabilir. Bunun disinda magazada havalandirma, koku ve miizik gibi duyusal

etmenler ile konforlu bir ortam olusturulabilmektedir.

Tiim bu anlatilan unsurlar magazalarda uygulanirken, iriinler en 1iyi sekilde
gosterilmesi temel alinmalidir. Magaza atmosferi olusturulurken, hedef miisteri
profilini etkileyecek tasarimlar yapilmali ve markanin kurumsal kimligi 6n planda

tutulmalidir.
Kuvvetli bir kurumsal kimlik algisina sahip olan Armani markasinin i¢ mekan analizi

boliimiinde, tez kapsamninda yer alan New York, Tokyo ve Istanbul magazalar1 elde

edilen bulgular 15181nda analiz edilmistir. incelenen {i¢ magazanin i¢ mekanlarinda,
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markanin kurumsal kimligi basarili bigimde yansitilmistir. Bu basarida magazada
kullanilan malzemelerin, renklerin, aydinlatmalarin ve mobilyalarin kalitesi biiyilik
rol oynamaktadir. Markanin segkin miisterilerine diinyanin farkli yerlerinde ayni
kaliteyi yansittigi gozlenmistir. Diinya’nin seckin sehirlerinde, en prestijli
caddelerinde magazalarint konumlandirmistir.  Bu magazalar arasinda benzer
Ozellikler bulunsa da, Tokyo magazasi konsept olarak digerlerinden farklilik
gostermektedir. Armani magazalarinin, markanin vazgecilmezi olan siyah, beyaz, gri

rengi ve kartal logosundan vazgecmedigi gozlenmistir.
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EKA:

Emporio Armani, Suadiye magaza miidiiric Sayin Yilmaz Altiparmak ile 14 Mayis
2014’te yaptigimiz goriismeye gore, vitrinde kullanilan malzemeler ve o sezon, o ay
sergilenecek iirlinlerin se¢imi magaza miidiirlerinin, markanin yurtdisindaki sezon
oncesi tanitim defilelerini izleyerek birebir kendi yaptiklar1 se¢imleri dogrultusunda
belirlenmektedir. Alt1 ayda bir degisen tasarim konseptinin yani sira vitrinde
sergilenen iriinler yine magaza miidiirii Yilmaz Bey ve magaza vitrin sorumlusu
Burak Bey tarafindan her hafta Sali giinii degistirilmektedir. Armani’nin Tiirkiye’ye
gelen lirlin cesitlerinin  belirlenmesi, magaza miidiirlerinin ve kreatorlerin
deneyimlerine bagli olarak, bulunulan bolgenin sosyolojik ve kiiltiirel yapisi ile
onceki satiglar dikkate alinarak yapilmaktadir. Armani’nin vazgegilmezini ve ana
konseptini sordugumuzda ise aldigimiz yanit bizleri sasirtmayacak sekilde kartal
logosu ve siyah, beyaz ve gri uyumu ki; tiim tasarimlarda goriildiigii iizere, siyahin
asilliginin beyazin sadeligiyle birlestirilerek kullanilmasi Armani kalitesinin gikligini

her firsatta gostermektedir.
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EK B:

Bu anket ¢aligmasinda, giyim magazalarindan Armani markasimin, kurumsal kimliginin uzantis1 olarak mekén tasariminin
tiikketici iizerindeki etkisini incelemek hedeflenmistir. Iki boliimden olusan anketimizde birinci boliimde tiiketici
kimliginizin disindaki kimliginize iliskin temel sorular bulunmaktadir. ikinci béliimde ise Armani markasmin tiiketici
izerindeki etkisine yonelik 12 soru goreceksiniz. Bu sorulari cevaplarken segeneklerden size en uygun olanini
isaretleyiniz.

BIRINCI BOLUM
e Yasmiz: ............
e Cinsiyetinizz D Erkek D Kadin
e Mesleginizz D Serbest meslek D Esnaf D Ev hanimi
D Ogrenci D Diger

e Ogrenim durumunuz: D ilkokul D Ortaokul D Lise D Universite D Lisansiistii-doktora
* Medenidurumunuz: D Evli D Bekar D Dul/Bosanmis
IKINCI BOLUM
1: Kesinlikle Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Kararsizim 4: Katihyorum  5: Kesinlikle Katiliyorum

112(3]4]5

Tiiketiciyi magazaya ¢eken faktorlerden biri markadir.

Tiiketici agisindan, Armani markasini giymek bir statii gostergesidir.

Armani magazasinda sunulan hizmet marka se¢iminde tesvik edicidir.

Tiiketiciler tarafindan Armani kaliteyi ¢agristiran bir marka olarak algilanmaktadir.

Armani, Italyan ve zarif bir tarzi yansitir.

Armani, sofistike ama sade bir tarz1 yansitir.

Armani markasi kurumsal imajini, magazasinda yansitmaktadir.

oo NI o A wf N =

Armani vitrinleri tiiketici i¢in davet edici niteliktedir.

9. Armani markasinin mekan tasarimlar tiiketiciyi magazaya daha sik gitmeye tesvik eder.

10. Armani markasinin i¢ mekan tasarimi aligveris yapmaya tesvik edici niteliktedir.

11. Armani magazalarmda bulunan cafe&restaurantlar tercih nedenlerinden biridir.

12. Armani magazalarinin isim tabelast ve logosu markayi yansitmaktadir.
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OZGECMIS

1991 yilinda Istanbul’ da dogdu. Ilkégrenimini Istanbul’ da tamamladi. Liseyi Anakent
Koleji’nde tamamladi. Maltepe Universitesi Mimarlik Fakiiltesi I¢ Mimarlik Béliimiinde
2007 yilinda basladigi lisans egitimini 2012 yilinda tamamladi. Lisansin ardindan ara
vermeden 2012 yilinda Maltepe Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii I¢ Mimarlik Ana
Bilim Dalinda yiiksek lisans egitimine bagladi. Yiiksek lisans egitimine devam ederken
Italya kékenli Geoplast firmasinin proje bazli satis departmaninda ¢alismaya devam etti.
Akibetinde 450 magazadan olusan aligsveris merkezi, residence, ofis ve otel projelerinden
olusan Emaar Square kompleks projesinde, aligveris merkezi katlarinda kidemli kalite

kontrol sorumlusu olarak ¢calismaya devam etmektedir.
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