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OZET

Bu calismada; perakende i¢ giyim ve giyim magazalarinda markalarin kurumsal
kimlik yapis1 degerlendirilecektir. Bu dogrultuda kurumsal kimlik, marka kimligi,
kurumsal imaj, marka imaj1 olgulari tanimlanacaktir.

Giliniimiizde iiriin ya da hizmetin kalitesinden ziyade, markanin tiiketiciye sagladigi
avantaj ve statii onem kazanmistir. Bu sebeple markanin; (irlin ya da verdigi hizmetin
tilketiciye kurumsal yap1 Ogelerinin dogru aktarimi gerekmektedir. Bu baglamda
marka ve kurumsal kimligin, i¢ mimarlar tarafindan olusturulan tasarimlara aktarimi
ve Onemi aciklanacaktir.

Magaza tasariminda kullanilan mobilya ve donatilar, i¢ mimarlarin tasarladigi
projelerde marka imajini yansitmasi agisindan en onemli araglardan biridir. Bu
dogrultuda, marka imajin1 yansitan 6zel tasarlanmis mobilya ve donatilarin aligveris
kapsamindaki 6nemi, tiikketici ve personele etkisi incelenecektir. Alisveris kapsaminda
moda ve mimari iligkisi agiklanacak olup, magaza tasarimlarinda ve marka imajinda
bu iki olgunun iligkisi incelenecektir.

Tez konusu kapsaminda i¢ giyimin tarihi hakkinda bilgi verilecek olup, konu dahilinde
secilen markanin belirlenen iki magazasinin analizi yapilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Marka Imaji, Marka Kimligi, I¢ Mimari,
Mobilya ve Donati, Moda, i¢ Giyim, Perakende Giyim Magazalari, Magaza Tasarimi



ABSTRACT

In this study; The corporate identity structure of brands in retail and clothing stores
will be evaluated. In this direction, the concepts of corporate identity, brand identity,
corporate image, brand image will be defined.Today the advantage and status
provided by the brand to the consumer has gained importance rather than the quality
of the product or service. For this reason, the brand; It is necessary to transfer the
corporate structure elements of the product or service to the consumer correctly. In
this context, the transfer and importance of brand and corporate identity to the
designs created by interior architects will be explained.

Furniture and accessories used in store design are one of the most important tools in
the projects designed by interior architects in terms of reflecting the brand image. In
this direction, the importance of specially designed furniture and accessories
reflecting the brand image within the scope of shopping and its impact on consumers
and personnel will be examined. The relationship between fashion and architecture
will be explained within the scope of shopping, and the relationship between these
two phenomena in store designs and brand image will be examined.

Within the scope of the thesis, information will be given about the history of
underwear, and the selected stores of the selected brand will be analysed within the
scope of the subject.

Key Words: Corporate Identity, Brand Image, Brand Identity, Interior Architecture,
Furniture and Accessories, Fashion, Underwear, Retail Clothing Stores, Store Design



1.GIRIS

Insanlarin gegmisten giiniimiize farkli ihtiyaglar1 olmustur. Bu ihtiyaglar1 karsilamak
icin ‘alis-veris’ eylemi ortaya c¢ikmustir. Eski yillarda, agik pazarlarda aligveris
yapilirken zamanla magaza kavrami olugsmus ve artan talep ile teknolojinin geligimi
sonucunda, internet tizerinden de alisveris yapilir duruma gelmistir. Her ne durumda
nereden aligveris yapilirsa yapilsin tiiketicinin Oncelikleri her zaman vardir. Bu
onceliklerin basinda iiriine kolay erisim, dokunabilme ve kendi goziyle Urini
gorebilmek gelir. Bu sebeple magazacilik artan internet magazaciligina ragmen ilgi
odagi olmaya devam etmektedir.

Magazalar, markalarin tiiketici ile bir araya geldigi mekan olmasinin diginda, kurumsal
kimligi de yansitmasi agisindan oldukca etkilidir. Tiiketici, tirline magazada kolay
erisebilmeyi tercih eder. Uriiniin goriiniir olmas ve diger iiriinlerden kolaylikla ayirt
edilebilmesi tiiketici tarafindan memnuniyeti artirabilir. Bu baglamda magaza
icerisinde kullanilan mobilya ve donatilarin tiiketici tarafindan erisilebilir, markay1
yansitan, akilda kalici ve ergonomik olmasi gerekmektedir. Bu noktada markanin,
kurumsal kimlik hedeflerine uygun olan mobilya ve donatilari tercih etmesi
gerekmektedir.

Calismanin bu béliimiinde tezin amaci, metodolojisi ve kapsami agiklanacaktir. Ozetle
tezin amaci; kurumsal kimligin, i¢ giyim magazalarinda mobilya ve donatilara etkisini
incelemektir. Tezin kapsami, Victoria’s Secret markasinin imaji ve kurumsal
kimliginin magaza icerisinde kullanilan mobilya ve donatilara etkisini incelemek ile
sintirlandirilmistir. Tezin metodolojisi olarak; literatiir tarama ve mekan analizi
caligmalar1 yapilmistir.

1.1.Tezin Amaci

Aligveris, kimi insanlara gore ihtiyac¢ halinde, kimi insanlar i¢in koleksiyon amagcli,
giinlimiizde de kimileri i¢in sosyal medya ortaminda bir arac haline gelmistir. Her ne
amagla olursa olsun, giliniimiizde aligveris yapan c¢ogu tiiketici; tercihini, miisteri
haklar1 ve sunulan hizmet agisindan, kurumsal markalardan yana yapmaktadir.

Kurumsal markalar; rakiplerinin 6niine gegmek, mevcut miisterilerini korumak ve yeni
misteriler kazanmak i¢in kendi kimliklerini magazalarina yansitirlar. Bu sebeple logo,
renk, magaza tasarimi, mobilyalar, donatilar, miizik, hatta sira dis1 magaza kokusu ile
akilda kalmay1 hedeflerler. Giyim magazas1 6rnegi olarak markalar; serbest dolasim
alanlarinda ve duvarlarda aski, stand ve raf alanlarindan yararlanir. Ancak artan tiriin
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cesitliligi dolayisiyla en ¢ok tercih edilen markalar bile, mobilya ve donatiyr saglikli
kullanamadiklarinda, {iriinii gérmeyi ve diger ¢esitlerinden ayirt etmeyi zorlagtirir.
Kurumsal markalarin ¢ogu, bu sorunun oniine ge¢mek icin magaza igerisinde i¢
mimarlardan destek almayi tercih etmektedir. Akillica tasarlanmis mobilya, stand ve
aski alanlan ile; kalabalik goriintiiden uzaklasip, {irtinii 6n plana g¢ikaran, markay1
temsil eden, miisteri kullaniminin kolayligini diisiinen, tasarim ve ¢oziimler ile miisteri
memnuniyetini artirmak ve sonug olarak da rakiplerinin 6nline gecmek mumkin
olabilir. ‘I¢ Giyim Magazalarinda Kurumsal Kimligin Mobilya ve Donati Uzerine
Etkisi: Victoria’s Secret Magazalarinin Analizi’ konulu tez c¢alismamin amaci,
kurumsal kimligin mobilya ve donatilar iizerine etkisi ile tiiketici tarafindaki etkiyi
secilen marka iizerinden degerlendirmektir.

1.2.Tezin Kapsam

Bu ¢alismada, i¢ giyim magazalarinda kurumsal kimlik olgusunun, mobilya ve donati
tizerine etkisi ile sinirlidir. Bu sebeple kurumsal kimlik olgusu tanimlanmis olup; isim,
logo, amblem, renk ve gorsel imaj kavramlarina genel olarak deginilmistir. Daha sonra
kurumsal kimligin mobilya ve donatilara aktarimi, tiketici ve personel lizerine etkisi
incelenmistir. Magaza tasarimin baslica unsurlarindan olan; vitrin, cephe, dolagim
tipleri, plan tasarimi, aydinlatma, havalandirma, iklimlendirme, glivenlik, ses sistemi
ve yangin dnlemleri tez kapsami diginda tutulmustur. Tez ¢aligmasinda, diinyaca {inlii
Victoria’s Secret markasi Uzerinden konu ile ilgili arastirmalar yapilmis olup, alan
incelemesi olarak Mall of Istanbul ve Akasya Avm tercih edilmistir. Tercih sebebi
magazalarin Istanbul’'un farkli iki yakasinda bulunmas: dolayisiyla tiiketici
portfoyliniin ¢esitliligi ve magazalarin biiyiikliigiiniin analiz i¢in elverisli olmasidir.
Alan aragtirmasinda magaza yoneticileri ve personel ile goriisiilmiis olup tiiketici
davraniglari ile ilgili bilgiler edinilmistir.

1.3.Tezin Metodolojisi

Kurumsal kimligin mobilya ve donat1 {izerine etkisini, i¢ giyim magazalar1 olan
Victoria’s Secret magazalari lizerine yapilan ¢alisma; teorik ve mekan incelemesi
olmak iizere iki kola ayrilmaktadir. Tiim ¢alisma siras1 ile; literatiir arastirmasi, konu
ile ilgili veri toplama, mekan incelemesi, mekanda elde edilen ve arastirma
kapsaminda konu ile ilgili bulunan fotograflar ile arastirmayr destekleme, magazada
calisan personel ve tiiketici ile yapilan goriismeler ve yapilan tiim arastirma ve
incelemelerin analiz edilmesi olmak iizere bes boliimden olugmaktadir. (Sekil 1.1)
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iC GiYiM MAGAZALARINDA KURUMSAL KiMLIGIN MOBILYA VE DONATI
UZERINE ETKISI VICTORIA SECRET VE PENTI MAGAZALARININ INCELENMESIH

LITERATUR TARAMA
VE VERI TOPLAMA

KIiTAP.DERGI, INTERNET KAYNAKLARI, TEZ VE MAKALE iNCELEMESI,
KONU iLE ILGiLi DIGER CALISMALARIN iINCELENMESI,

KONU BASLIKLARININ BELIRLENMESI,

KONUNUN STRUKTUREL YAPISININ OLUSTURULMASI,

CALISILACAK MARKA VE MEKANLARIN BELIRLENMESI,

SECILEN MARKAYA AIT MEKAN FOTOGRAFLARININ OLUSTURULMASI

SECILEN MARKALARIN
INCELENMESI VE
GOZLEMI

MARKAYA AiT YAPILAN INTERNET ARASTIRMALARI,
INTERNET ARASTIRMAILART NETICESINDE MEKANDA GOZIEM,
FOTOGRAFLAR iLE KONUYU BELGELENDIRME VE DESTEKLEME

VERILERIN
COZUMLENMESI
VE DEGERLENDIRILMESI

KAYNAKLARDAN EDILINILEN BILGILERIN SECILEN MARKA iLE UYUMU
VE GUNCEL DURUMUNUN INCELENMESI,

KONU iLE ILGILI GENEL MEKAN iNCELEMESI ,
KULLANTLAN MOBILYA VE DONATILARININ iNCELENMESI,

INCELEME SONUCUNDA ELDE EDILEN VERILERIN DUZENLENMESI

YAPILAN GORUSMELER

SECILMIS OLAN MARKALARDA CALISAN PERSONEL iLE YAPILAN
GORUSMELER,

MARKAYI TERCiH EDEN TUKETICi iLE YAPILAN GORUSMELER VE BU
GORUSMELER SONUCUNDA MAGAZADA KULLANILAN MOBILYA VE
DONATININ ONEMININ DEGERLENDIRILMESI

DEGERLENDIRME
VE SONUC

YAPILAN ARASTIRMA VE GORUSMELER SONUCUNDA ELDE EDILEN
VERILERIN ANALIZI,
ARASTIRMA SONUCLARININ CALISMA KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI,

KURUMSAL KiMLIK OLGUSUNUN MOBILYA VE DONATI UZERINE ETKISININ
TARTISILMASI,

CALISMA KAPSAMINDA ELDE EDILEN SONUCLAR UZERINDEN ONERILER

Sekil 1.1: Arastirma Metodolojisi (D.S)
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2. KURUMSAL KIMLIK

[k ¢agdan itibaren insanlar; kendi kimliklerini, yasayis bi¢imlerini, inanclarin1 ve
bagli oldugu toplumu magara duvarlarina ¢izdikleri semboller ve resimler ile nesilden
nesile aktarmiglardir. (Gorsel 2.1)

Gorsel 2.1: Ba sembolii- Eski Misir inaniginda sahin ya da kartal bagli insan
olarak kisiligi sembolize eder (URL 01)

Insanligin var olusundan itibaren artan niifus dogrultusunda ihtiyac, sosyal yasam ve
beraberinde getirdigi insan iliskileri statiiye verilen onemi artirmistir. insanlar statii
sahibi olmak ve kendi kimliklerini yansitmak i¢in, yasadigi donemin yeniliklerini
kendi benliklerine yansitmistir. Antik Cag’dan itibaren, Statiye dnem vermek icin
yeniliklere bagvurulmus daha once kullanilmayan giyim Griinleri, aksesuarlar statii
gostergesi olarak kullanilmaya baslanmistir (Gorsel 2.2 ve Gorsel 2.3).

TR T

Gorsel 2.2: Antik Misir’da kadinlarin kullandigi i¢ giyim 6rnekleri (URL 02)

Gorsel 2.3: Antik Misir’da erkeklerin kullandigi i¢ giyim drnekleri (URL 03)
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Caglar boyu insan hayatinda birgok yenilik ve degisiklik farkli alanlarda karsimiza
cikarken (giyim tarzi, sosyal yasam ve ihtiyaclar dogrultusunda yapilan icatlar,
ekonomik hayat, mimari), beraberinde getirdigi kimlik anlayisi; yeni ¢agin baslangici
ile glinimiizdeki kurumsal kimlik anlayisinin temellerini ortaya koymustur.

Bu donemde ortaya ¢ikan Sanayi Devrimi ile yeni fabrikalar kurulmus, {iretim artmis,
iirline olan talep artisi, bu stliregte birgok firma ve yeni sektorlerin yaris igerisine girdigi
donemi getirmistir. Firmalar rakiplerinden ayirt edilebilmek ve tiiketici tarafindan
akilda kalic1 olmak adina kurumsallasmay1 tercih etmis ve bununla ilgili caligmalar
yaparak kendilerini yenileme ihtiyaci duymuslardir.

1930°dan 1950’ye kadar olan siiregte firmalarin onceligi tiiketici tarafindan dikkat
¢cekmek olmustur. Bu alanda ¢aligmalar siirdiiriilmiis, konu ile ilgili tasarimcilardan
destek alinmis ve semboller kullanilarak firmanin vermek istedigi mesajin hedef
kitleye aktarilmasi beklenmistir (Gorsel 2.4). Kurum kimligi terimi ilk kez 1950’1i
yillarda Walter Margullies tarafindan kullanilmistir (Arslan ve Baycu, 2016, s.4-5).
Bu yillarda kurumsal kimligin 6nemi gorsellik olarak algilanmistir. Zamanla kurumsal
firmalarm artmasi ve gelisimi ile 6zellikle 1950’lerden sonra kurumsal kimligin 6nemi
anlasilmaya baslanmistir. Firmalar bulundugu sektdrde one ¢ikmak adina kendilerini
yenileme stirecine baglamistir ve bu siire¢ glinlimiizde hala devam etmektedir.

COCA-COLA LOGO EVOLUTION

il Coalls Gl

1886 1890 1893 19058 1940 1950

Coke r
(oke =l

1969 1985 1987 1993 2003 2007

COCA-COLA. @eca-@gla

Gz,

Gorsel 2.4: Coca Cola Amblem Ve Logo Gelisimi (URL 04)

Kurumlara tasarimlar hazirlayip sunan tasarimcilar, 1980°1i yillarda kurumsal kimlik
olgusunun sadece tasarimdan ibaret olmamas1 gerektigini, farkli disiplinler ile bir
arada siirdiiriilebilir oldugunu ortaya koymuslardir. Tam bu noktada “Bozkurt’a
(2004) gore kurumsal kimlik denilince birgok kisinin aklina logo, renk, amblem gibi
unsurlar gelmektedir. Ancak bunlar kurumsal kimligi tanimlamada yetersiz
kalmaktadir. Oysa ki kurumsal kimlik; bu gorsel unsurlar1 igerisine alan kurumsal
tasarimin yani sira kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve kurum felsefesini de bir
arada kapsamaktadir” (Bozkurt, 1.,2004, s.111). Ozetle, kurumsal kimlik; Kurumun,
diger kurum ve tiiketiciler tarafindan taninmasin1 ve ayirt edici 6zelliklerinin tiimiinii
barindiran (marka adi, logo, renk, dil, davranis, felsefe) olgudur denilebilir. (Sekil 2.1)
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KURUMSAL)

KIMLIK

‘ |
KURUMSAL KURUMSAL KURUMSAL KURUM KURUM
TASARIM

DAVRANIS ILETISIM FELSEFESI KULTURU

Sekil 2.1: Kurumsal kimlik elemanlar1 (Atlthan Onat K., 2012)

2.1.Kurumsal Tasarim

“Kurumsal tasarim, isletmelerin goriinen kimligidir. Kurumsal tasarim, kurum
kimliginin temel 6zelliklerinin grafik tasarim ve i¢ mimarlik gibi gorsel 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 sonuglar elde edilir.
Kurumsal tasarim; kurumun kendini gorsel olarak ifade etme bigimidir. Bu baglamda
tasarlanan her tiirlii yazi, renk, mimari tasarim ve mekan tasarimi, kurumsal kimligi
olusturan etmenlerdir. Kurumlar; kurumsal tasarim unsurlart ile rakiplerinden
ayrilmakta;bunlarla tiiketici hedef kitlesinin aklinda yer almaktadir" (Okay, A., 2000).

Bu sebeple her kurumun kendine 6zgli kurumsal tasarimi olmalidir. Kendi mottosunu
anlatan, akilda kalic1 ve sira dis1 tasarima sahip kurumlar, rakiplerinden farkli olmasi
sebebi ile tiiketiciler tarafindan her zaman 6n planda tutulmustur. Unutmamak gerek
ki ¢ogunlukla insanlar en basit Ornek ile; marketten bir iiriin alirken bile 6nce
ambalajin rengine, sonra ambalajin dokusuna, daha sonra dikkat ¢eken yazi stiline ve
en son olarak da igerigine bakar. Bin bir cesit {iriin igerisinden ilk olarak goze hitap
edeni tercih eder. Dolayisiyla kurumsal firmalar isini profesyonelce yapmak ister ve
bu konuda i¢ mimar ve tasarimcilardan destek ister. Boylece kurumun yansitmak
istedigi mesaj, kuruma 6zel nitelik ve nicelikler i¢ mimar ve tasarimcilar tarafindan
tasarlanir ve tiiketiciye aktarilir.

2.2.Kurumsal Davrams

“Kurumsal davranis; kurumun {iriin, hizmet ya da sunumunun kalitesi, ¢alisanlarina
uyguladigi ticret politikasi ve sosyal sorumluluk projelerine katilim sikligidir “(Tokol,
T.,ve Sabuncuoglu, Z., 2009).

2.3.Kurumsal iletisim

“Kurumsal iletisim ise kurumun yayinladigi her tiirlii reklam, ilan, duyuru vb. medya
gibi kurumsal iletisim 6geleri araciligi ile; Kurumsal Kimlik, Kurumsal Tasarim,
Kurumsal Davranis, Kurumsal Iletisim, Kurumsal Felsefe yapisinin paydaslara resmi
ya da gayr1 resmi aktarimidir. Bu aktarim ¢ogu zaman medya ile gerceklesmektedir.
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Kurumsal iletisim, bilingli bir sekilde profesyonellerce yonetilirse olumlu firma imaji
olusturmada etkin rol oynar “(Karacali, O., 2012, s. 3).

2.4 Kurum Felsefesi

“Kurum felsefesi; kurum tarafindan benimsenen degerler, kurumun tutumlari,
inanglar1 ve normlandir “(Karacali, O., 2012, s. 3).

2.5.Kurum Kiltiri

Pflaum’a (1989) gore, kurumsal kimlik unsurlar tiiketicinin algiladig1 kurum kiiltiirti
ve kurum imajini olusturur. Kurum kiiltiirii ¢alisanlarin davranislarini ve kurulusun

goriiniim seklini etkileyen deger yargilar1 ve davranis tarzi sistemini ifade etmektedir
(Okay, 2013, s.49).

Okay’a gore ise kurum kiiltiirii, imaj ile, kurum kimligi ile etkilesimde olan, (Sekil
2.2) bagimsiz bir alandir (Okay, 2013, s. 50). Kurum kiiltiirii kurumlarin is stratejileri
ve gelisim programlarinin saglam bir temele oturtularak basarili olmasini saglar.
Kurum igerisinde paylasilan ortak deger yargilari, inang, davranis ve hedefler
modelidir. Kurumun biirokratik yapisi, ¢calisanlarin bir konu veya iiretim i¢in ayn1 yolu
izlemesi, c¢alisanlarin kuruma bagliligit veya isteksizligi, maddi ve manevi
beklentilerinin karsilanmasi kurum kiiltiirii ve imajin1 dogudan etkiler (Akyurek,
2005).

KURUM KiMLiGi

KURUM
FELSEFESI

DAVRANIS . ILETIiSIM
DIZAYN

KURUMSAL
iMAJ

Sekil 2.2.: Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal Imaj arasindaki iliski (Okay,2013 s.218)

Kurum kiiltiiriiniin etkileri ile calisanlar birlikte hareket eder, temel degerler giiglenir,
kuruma baghlik ve aidiyet olusur, gelisim desteklenir. Kurum kiiltiiri ¢alisanlar
arasinda bir iletisim dili olusturur, sembolik degeri olan planli toplanti ve
seremonilerde kendilerini ifade edebilir, ortaklik olusturabilirler. Tarihsel yapi, anilar
ve basar1 Oykiileri ile motivasyonu ve siirekliligi giiclendirirler. Kurum imajim
destekleyen sembolleri kullanarak, kurum i¢inde ve disinda hedef kitleye kurumu
cagristirirlar (Akyiirek, 2005).
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2.6.Kurumsal imaj

Kurumsal imaj 6zetle; kurumun algilanmak istedigi bi¢imdir. Kurum, tiiketicilerin ve
rakiplerin hafizasinda nasil bir yere sahip olmak isterse bu dogrultuda kendine imaj
yaratir ve bu imaj1 yansitir. Kurumsal kimlik firmay1 biitiini ile ele alan olgudur.
Tedarikgi iliskisinden medya iligkilerine varana kadar kuruma ait tiim davraniglari
kapsar. (Sekil 2.3) Uriin tasarimy, iiriin ambalaj1 tasarimy, iiriiniin sergilenecegi magaza
tasarimlari, online magazalardaki grafik tasarim kurumsal imaj1 yansitmada biiyiik
Oneme sahiptir. Ciinki tiiketiciler gozlemledigi ve ilgisini gekebilen marka ve firmalari
tercih etmektedir. Kurumsal imaji etkileyen faktorler bir sonraki sayfada sematik
olarak gosterilmistir.

KURUMSAL IMAJ

URUN KALITESI URUN URUN SATIS SONRASI
~VE ‘ TASARIMI AMBALAJI HIZMETLER
OZELLIKLERI
TUKETICI/ CALISAN/ BORSANIN MEDYA
REKLAMLAR TEDARIKCI/BAY1 ETKISI ILISKILERI
ILISKILERI
FIRMANIN FiZIKSEL
GORUNTUSU

Sekil 2.3: Kurumsal imaj1 etkileyen faktorler (Tokol ve Sabuncuoglu, 2009)

18



3.MARKA KAVRAMLARI VE KURUMSAL KIMLIK iLE ILiSKiSi

3.1.Marka Tanim

Markalama kavraminin ortaya ¢ikist Eski Misir’da tugla iireticilerinin kendi tiriinlerini
digerlerinden ayirmak i¢in sembollerle isaretlenmesi ile baglamistir. Orta Avrupa’da
ticari localar yasal koruma ile kaliteyi taahhiit eden markalamalar yapmustir. isim ve
semboller kullanilarak, taninirlik ve giivenilirlik arttirilmistir. Bu temel amaglar
gunimiuzde de gecerlilik gostermektedir. (Farquhar, 1989)

Marka genel olarak; iiriin ya da hizmetin satisin1 gerceklestirmek isteyen saticinin,
rakiplerinden ayirt edilebilmesi ve tiiketici tarafindan kendi kimliginin taninmasini
saglayan isim, logo, kavram, resim, simge ve tasarimi kapsayan kavramdir. “Marka”
sozcligii koken olarak dilimize Italyanca’daki “marca” sézciigiinden gegmistir.

3.2. Marka Kimligi

Her insamin kimligi oldugu gibi markalarin da kimligi vardir. Isim, logo, kavram,
resim, simge, tasarim Ve konsept markanin kimligini olusturan temel olgulardir. Bu
olgulardan logo, tasarim, simge, konsept gibi 6geler marka sahibinin isteklerine gére
giincellenebilir, degisebilir. (Sekil 3.1) Ancak isim degismez unsurdur. Yapilan ticari
anlagmalar sonucu markalagmis olan ismin yaninda bir baska isim de eklenebilir ancak
temel isim degistirilmez.

.. GENISLETILMI$ KIMLIK
OZ KiMLIK -
.. (DEGISTIRILEBILIR
(DEGISMEZ UNSURLAR) UNSURLAR)

Sekil 3.1. Marka kimligi unsurlari (Atlthan Onat K.,2012)

Markalar, var olan miisterileri ile bagin1 devam ettirmek isterken, diger yandan yeni
miisterileri ile iletisime ge¢mek isterler. Bu iletisimi kendi benligini olusturan
organizmalar ile gergeklestirirler. (Sekil 3.2) Bu organizmalar; islev, yap1 ve
tasarimdir. Islev: markanin miisterilerine yapti§1 Onerilerdir. Yapi: markanin
kendinden bahsedis bi¢cimidir. Tasarim: markanin kendini, miisterilerine ve rakiplerine
nasil sundugudur. Renk, logo, konsept, brosiir, ambalaj, kullandig1 yaz: stili ve hatta
markanin mekanlarinda kullandig1 kokular markanin tasarim dgesidirler. Ozetle marka
kimligi; iiriin ya da hizmetin nasil tanimlandigin1 anlatir.
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MARKA

ISLEV YAPI TASARIM

Sekil 3.2: Marka organizmalari (Atlihan Onat K., 2012)

3.3. Marka Imaji

Marka imaji; markadan bir {iriin ya da hizmet alan tiiketicinin, markay1 algilama
bicimidir. Markalar kendi kimliklerini imaj yolu ile tiiketicilere aktarir. Bu sayede
iriinlerinin akilda kalici, rakip firmalardan ayirt edilebilecek o6zellikte olmasini
saglarlar. Ciinkii tiiketici hatirladigi markayt ve tirtinii tercih eder. Markanin ayirt edici
ozellikleri, “Tokol T., ve Sabuncuoglu (2009)” ‘na gore asagidaki gibi agiklanmistir:

e Marka objektif ozellikler biitliniidiir. Marka soruldugunda akla ilk gelen
niteliklerin toplamidir.

e Marka kisiliktir. Kendine has bir karakteri olmalidir.

e Marka Kkiiltiirel bir biitiinliiktiir. Ornegin; Amerikan markalari, niteliksel
ozellikleri geregi hemen fark edilebilirler.

e Marka insanlar aras1 iliskiler igin bir cerceve sunar. Ornegin; Argelik kiiciik ev
aletleri, reklamlarinda anne ve c¢ocuk arasindaki iliskiyi wvurgular.
AppStore’daki uygulamalar, yalnizca Apple iizerinde ¢alisirlar.

e Marka spontane bir koordinasyon bicimidir. Hedef Kkitlesi olarak ev
hanimlarin1 se¢mis bir marka, gelisigiizel bir bicimde ev hanimlarini
orglitlemis olur.

e Marka arzulanan bir diislincedir. Porche sahibi olmak bir statii gdstergesidir.
“(Tokol T., ve Sabuncuoglu ,2009)”.

Tiiketicinin aldig1 hizmetten ya da Urtinden beklentisine gore markalar da kendini imaj
konusunda yenilemeye girer. Clinki marka imaj1 {iriinii ya da hizmeti dogrudan
tiiketiciye aktarir. Ornegin: Akilli tablet almak isteyenlerin aklna ilk olarak Apple
uriinu olarak | Pad gelir. Marka iiriin ile yle 6zdeslesmistir ki farkli markada bir {iriin
aliacak olsa bile tiiketici satictya I Pad almak istiyorum derken aslinda tablet almak
istedigini ifade eder duruma gelmistir. Bagka bir 6rnek ile tilkemizde oyun bilgisayar1
denilince akla ilk gelen marka siiphesiz Monster ‘dur. (Gorsel 3.1) Firmanin reklam
slogan1 da “Monster Notebook oyun bilgisayar1” dir.
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Gorsel 3.1.: Monster Notebook reklam gérseli. (URL 05)

Benzer bir 6rnekle, bebek kiyafetleri ya da ihtiyaglar1 aligverisi igin akla ilk gelen
marka sliphesiz Ebebek’tir. Ebebek markasi da kullandigi sloganda; ‘anne ilgisi uzman
bilgisi’ hem anne sicakligi hem de profesyonelligi ve giivenilirligi vurgularken marka
imaj1 her anlamda slogan1 desteklemektedir. (Gorsel 3.2) Bu drneklerle; akla ilk gelen
markalar marka imajinda basarili olmustur. Marka tiiketiciye vermek istedigi mesaji
dogru aktarmis ve akilda kalicilig1 saglamistir.

ebebek

Anne g, uzman bilgsi

Gorsel 3.2: E Bebek markasinin logosu (URL 06)

Teknolojinin gelismesi, iirline ya da hizmete erisimi kolaylastirmigtir. Degisen bu
zamanda sosyal medyanin da etkisi ile insanlar ihtiyaglarinin fazlasini ister duruma
gelmis ve bu sebeple de iiriine ve hizmete talep artmistir. Glinumuizden 20 y1l 6ncesine
kadar cafe kiiltiirii heniiz yayginlasmamigken su an bir¢ok sehirde, cafelerin ard1 ardina
konumlandig1 cafeler sokagi meydana gelmistir. Bagka bir 6rnekle sosyal medyada
yapilan paylasimlarda moda algisi, insanlar iizerinde biiyiik bir degisime sebep
olmustur. Boylece her kiyafete uygun renkte ¢anta, ayakkabi, aksesuar, hatta telefon
kiliflar1 ve oje renkleri ile de alisveris ¢1lginlig1 ortaya ¢ikmistir. Ihtiyag olsun ya da
olmasin yapilan her aligveriste tiiketici mutlu olmayzi ister. Bu sebeple giiven duydugu
markalar1 tercih eder. Bu tercih bir yana bir de markalarin iiriin {izerinden sagladigi
statii ile hedeflenen satis1 yapmak var. Pazarlama ve reklam teknikleri ile sunulan
iirtinii alan tliketici statii sahibi olacagmi diisiiniir ve boylelikle aligverisi yapar.
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Ornegin; Porsche araba sahibi olmak, Chanel marka parfim ya da canta almak
tiiketicinin algi olarak statii sahibi oldugunu gosterir duruma gelmistir.

Doyle’ye gore ti¢ tiir marka ve marka imaji vardir (2003:398-399). Bunlar;

Ozellikli markalar: Uriiniin, fonksiyonel 6zelliklerine ydnelik giivene dayali
bir imaja sahip olmasi durumudur. Cogunlukla tiiketicinin kaliteyi ve mevcut
bircok {iriin alternatifi arasinda irlinlerin o6zelliklerini objektif olarak
degerlendirmesi zor oldugunda bazi 6zellikleri oldugu One siiriilen {iriinleri
se¢mektedir. Ornegin, Volvo’nun markasina ait iddias1 “yiiksek kalite standart:
ile tiretilmis giivenli otomobildir”. (Gorsel 3.3)

Gorsel 3.3: Volvo markasinin logosu, antik donemde demir igin kullanilan bir simgedir. (URL 07)

Tutku markalari: Markay1 satin alan insanlarm imajini yansitirlar. imaj, iiriin
hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, tiiketicilerin arzuladigi yasam tarzi
hakkinda vaadler sunmaktadir. Ornegin Rolex marka saatlerin reklamlarinda
uriin profesyonel yoneticilerin kolunda gosterilir. Bu tur bir imaj yaratma
istegi, pek ¢ok tiiketicinin, tirlinleri fonksiyonel yararlari nedeniyle degil, statii,
sayginlik ve kendine giiven amaciyla almasi gergegidir. (Gorsel 3.4)

ROLEX

Gorsel 3.4: Gegtigimiz yillarda Rolex marka saat i¢in reklam yiizii diinyaca (inli futbolcu David Beckham

secilmigtir. Rolex;Algi ve imaj olarak tiiketiciye statii degerini yansitan bir markadir (URL 08)
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e Deneysel markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait bir imaj1 yansitir. Basarili
deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisim ve fikirleri vurgular. Coca-
Cola’nin marka onermesi, deneyimlerin paylasilmast ve genglere yiliklenen
degeri sunuyorken, Marlboro, erkeksi degerler i¢inde sunulan deneyimi
gOstermektedir. Bu tir markalar i¢in, Grlndn Gstin 6zelliklerinden ziyade
sadece markanin getirecegi deneyimler vurgulanmaktadir. (M. Nejat Oziipek,
Ersin Diker, 2013)

Ornekler iizerinden anlasilacag: iizere marka imaji, marka igin olduk¢a &nemlidir.
Tiiketicinin aklina gelebilmek, rakiplerden ayirt edilebilir olmak, iriin &zelligi
performans olarak nasildir sorgusu sorulmaksizin, sagladig: statii ile tiiketiciye satist
yapabilmek marka imajinin bir gdstergesidir.

Her marka kendi imajin1 olusturur. Tiiketiciye vermek istedigi mesaj her ne ise o
dogrultuda konsept degisikligi yapabilir. Yapilan reklamlarda, kataloglarda, internet
sitelerinde ve magazalarinda bu sebeple degisim yapabilirler. imaj boylelikle
yenilenebilir ancak kurumsal firmalar i¢in yok sayilamaz bir olgudur.

3.4. Kurumsal Kimlik-Marka Kimligi Arasindaki Iliski

Ik olarak kurumsal kimligi tanimlarsak; kurumsal kimlik bir firmay:1 sektdriindeki
rakiplerinden ayiran kendine 6zgili niteliklerin ve anlatim bigimlerinin biitiiniidiir.
Marka kimligi ise, kurumsal kimligin paydaslara aktarim big¢imidir. Glinlimiizde var
olan ve yeni markalagsma yoluna giren kurumsal firmalar, kurum ve marka kimligi
unsurlarina 6nem vermelidir. Nasil ki insanlar tanisirken adini, karakterini, hobilerini
ve daha pek ¢ok kendine 6zgii 6zellikleri kars1 tarafa anlatarak kendini tanitmaya
calisirsa; markalar icin de kimlik aynmi sekilde kendini tanitma bi¢imidir. Ciinki
markalar rakiplerine, var olan ve yeni hedeflenen tiiketicilere kimlikleri ile ulasirlar.
Kurumsal kimlik markaya yol haritasi ¢izer ve markaya sagladig1 anlam ile tiiketici ve
marka arasinda gii¢lii bir bag kurar. Boylece kurumsal kimligi dogru bigimde
benimseyen markalar rakiplerinden bir adim o6ne ¢ikar. Cilinkii kurum kimligi
markanin tutarlihig1 ve gii¢liiliiglinii ortaya ¢ikarir.

“Kurum ve marka kimligi birbirleriyle temel olarak iki sekilde etkilesime girerler;
birinci yapida, marka ve kurum siki bir baglant1 igerisindedirler ve bu yap, tiiketici
tarafindan markanin ve kurumun beraber degerlendirilmesine ve hatta bazen aym
seymis gibi algilanmasina neden olmaktadir. Bu yapiya olarak Beymen markasini
gosterebiliriz. Beymen hem kurum olarak hem marka olarak tiketicilerin zihninde
ortak bir algi yaratmaktadir ve birbirinden ayirt edilememektedir. ikinci yapida ise
firma ve markanin birbirlerinden ayrik bir halde bulunduklar1 gézlemlenir ki bu
durumda tiiketiciler, kurum ve marka arasindaki baglantiyr kuramamaktadirlar. Bu
yapiya ornek olarak da Erak Sirketler Grubu’nun Mavi Jeans markasi verilebilir. Bu
yapida 0n planda olan markadir ve tiiketiciler kurum hakkinda bir bilgi ve fikir sahibi
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degillerdir. Ciinkii kurum markasiyla var olmay1 ve markasini 6n planda tutmay1 tercih
etmektedir” 6rnek (S. Ozkan, 2009).

3.5. Kurumsal imaj ve Marka Imaji

Peltekoglu (2001)’nun verdigi 6rnege gore; General Electric pek ¢ok tirtiniinde marka
adi1 olarak kendi ismini 6n planda tutarken, Procter & Gamble, kurum adin1 ancak yeni
markalarinin tanitim reklamlari i¢in kullanir, eski markalar1 i¢in markanin ismini 6nde
tutar. Birlikte ya da ayr1 olsun, olusturulmasi1 hedeflenen marka ve kurum imajlarinin
taniminin yapilmasi ve 6gelerinin saptanmasi, imaj kavramini netlestirecektir.

Marka imaj1; 6zetle {iriin ya da hizmetin tiiketiciye hissettirdigi duygular ve diisiinceler
biitiiniidiir. Marka imaj ¢aligmasi ile hedefledigi mesaji tiiketiciye aktarir. Kurum imaji
icin de aymi agiklamayi marka yerine kurum kelimesi ile yapabiliriz. Her ne kadar
benzerlik gosterse de birbirinden farkli olgulardir. Marka imaji; bireysel goriis ile
(anket vb.) Olciilebilirken, kurumsal imaj; firmanin gelir, gider, miisteri portfoyl artis
ve azaligi, miisteri memnuniyeti, lirlin ya da hizmet memnuniyeti gibi maddelerce
matematiksel olarak degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda kurum imaj1 ve marka imaji
birbiri ile benzerlik gosterirken iki olgu da birbirinden farklidir ve ayirt edilmelidir.

3.6. Kurumsal Kimlik ve Tiiketici Iliskisinin Markaya Etkisi

Sosyal medyanin hayatimizdaki yeri insanlar arasinda, son yillarda popiilerlik
algisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. insanlar sahip olduklari iiriin ile diger
insanlara istlinliik saglama, farklilik duygusu olusturma cabasi igerisine girmistir.
Bunun yani sira yapilan reklamlar insanlarda istah acgici bir hale gelmis ve aligveris
diirtiisiinii tetiklemistir.

Glintiimiizde aligveris ¢ilginligr ile meydana gelen talebin ve markalarin artist ile
firmalar da birbiri ile yaris haline gegmistir. Bu sebeple kurumsal kimlige sahip olan
firmalar var olan tiketici portfoyinu korumak isterken, hedeflenen yeni tiketici
portfoyii icin farkli alanlarda c¢aligmalar yapar. Oyle ki televizyonda, internet
ortaminda ve sosyal ortamdaki brosiirlerde yapilan reklamlar sayesinde, 3-5 gunlik
zaman diliminde iriin almaya yonlendirici alg1 caligmalari yapilir olmus, yillik
donemde reklam ve algi sayesinde yapilan satiglar; reklamsiz zaman igerisindeki
satiglarin 6niine gegmis ve normalde yilda iki kez yapilan biiytik indirim kampanyalar1
bese, altiya ¢ikar olmustur. Dolayisiyla artan arz talep iligkisi sebebi ile kurumsal
firmalar; ucuz marka- pahali marka algisi bir yana dursun, kendi belirledikleri fiyatlara
uyum saglayan tiiketici edinmeyi hedefler olmustur.

Olusturulan algi calismast ile bu konuda gayet basarili markalar vardir. Ornegin; MAC
makyaj firmast ne kadar pahali olursa olsun tiiketici, markadan aldig1 {iriiniin
fonksiyonel 6zelliklerine bakmaksizin bu markalari tercih etmeyi siirdiiriir. Ciinkii bu
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markalara ait iirline sahip olmak tiiketicide sosyal statiisiiniin artacagini diisiindiiriir ve
mutluluk duygusu olusturur. MAC alg1 olarak kampanyalar ve bunlarin yani sira
anlagsmali oldugu diinyaca tinlii sanatcilar ile tiim Diinya’da reklamini farkli yollardan
da bagarili ile yapmaktadir.

“Rihanna, Lorde, Proenza Schouler, The Rocky Horror Picture Show ve Brooke
Shields gibi sanat, moda ve popiiler kiiltiirin hayranlikla takip ettigi kisilerle is birligi
yapmaya devam ediyor. (Gorsel 3.5) BuM-A-C'in hem yeni miisterilere,hem de
halihazirdaki hayranlarina ulasmasini saglayarak iliskisini giiclendiriyor. Bunun yani
sira, Makyaj Sanat¢ilarimiz diinyada 200'den fazla moda sovunda giivenilir bir sekilde
yerini koruyarak, Prabal Gurung'dan Vivienne Westwood'a bir stri diinyaca Unlu
modact ile g¢alisip, M-A-C'in diinya genelinde giizellikte trend yaratict imajini
koruyorlar.” (URL 09)

Gdrsel 3.5: Rihanna’ nin MAC makyaj firmasi koleksiyonu i¢in ¢ekinilmis resmi. (URL 10)

Kurumsal kimligin tiiketiciye olan etkisinde; tiiketicinin marka ile arasinda olusan
duygusal bag, mutluluk, giiven ve sadakat olduk¢a 6nemlidir. Cilinkii markanin kendi
reklam c¢aligmalar1 disinda tiiketicinin kendi ¢evresine yaptigi reklam da oldukca
onemlidir. Bu sebeple marka, herhangi bir 6deme ve ¢alisma yapmadan biling dis1
reklam yapmuis olur. Bir nevi pasif gelir gibi, tiiketicinin yapmis oldugu reklam oldukca
karl bir istir.

Kotler (2000)’e gore, miisteri sadakatini olusturabilmek ic¢in Oncelikle miisterinin
doyuma ulagmasi1 saglanmalidir. Miisteriler doyuma ulastifinda, daha uzun siire
markaya sadik kalirlar, o markanin {iriinlerini daha fazla satin alirlar, tirlinler ve firma
hakkinda iy1 konusarak tanitimini yaparlar ve isler ayni seviyede ilerlediginden hizmet
etme maliyeti de diiser. Yeni miisterileri bulmak i¢in katlanilan maliyet, mevcut
miisterileri elde tutmak ve onlart memnun etmek icin katlanilan maliyetten bes kat
daha fazla olabildiginden, miisteri memnuniyetlerinin ve sadakatinin maliyete etkisi
vardir (Sevil, B., 2011, s.78).
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Bilgiye erisimin ¢ok kolay oldugu bu donemde, insanlar arasi paylasim ve Oneri
markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Alinan hizmet ya da iirlin {izerinden verilen tavsiye
ve sikayetler, internet ortaminda rahatlikla paylasilabilir. Kurumsal markalar;
rakiplerinden daha giiclii olmak, var olan miisteri ile iligkisini devam ettirmek ve yeni
miisteriler edinmek i¢in kendileri hakkinda olumlu paylasimlar gérmek ister. Bu
sebeple miisteri memnuniyetini korumak ve artirmak gerekmektedir. Sitelerde
paylasilan bir sikayete, kisa siire igerisinde geri doniis saglayan ve sorunu gideren
markalar, tliketici tarafindan her zaman takdir edilir. Her ne kadar {iriin ya da hizmette
istenmeyen durum olsa da yapilan olumlu doniis ve ¢alismalar tiiketicinin markaya
olan glivenini artirtr. Unutmamali ki; insan mutlu oldugu yerde vardir. Tiiketici de
kendini mutlu hissettigi ve giivendigi markadan {iriin ya da hizmet alir ve alinmasini
saglar.
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4 KURUM KiMLiGi ETMENLERININ MAGAZA TASARIMINA ETKISi

4.1. Ahsveris Kuram

4.1.1. Tiiketim ve Ahsveris Kavrami

Tiliketim en basit anlamiyla, {iriin ya da hizmetin ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmasi
adina insanlar tarafindan kullamlmasidir. Insanlar ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamak i¢in ge¢misten giiniimiize dek alisveris eylemini gerceklestirir. Ik ¢aglarda
insanlar ihtiyag¢larini, birbiri ile degis-tokus yaparak karsilamistir. (Gorsel 4.1) Paranin
icadindan sonra ise para karsilig1 iiriin veya hizmet alarak ya da satarak ihtiyaglarin
giderilmesi saglanmustir.

Gorsel 4.1: Tlk ¢agda yapilan takas eylemlerinde kil tabletlere yapilan semboller. Ornek olarak, balik sembolii
balik borcunu simgeler (URL 11)

Gelisen diinyada niifus artis1 sebebi ile tiiketim ve aligveris ayni1 oranda artmistir. Bu
sebeple dnce pazar yerleri, daha sonra pasaj ve garsilar, magazalar, alisveris merkezleri
ve online magazalar ortaya ¢cikmistir. Firmalar rakiplerinin oniine gegcmek ve sektorde
yer edinmek i¢in miisteri devamliligini ve yeni miisterilere ulasabilmeyi hedefler. Bu
sebeple miisteri memnuniyetine énem veren, kendini pozitif anlamda gelistiren bir
kimlige biiriiniir.

“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 duygularini tatmin ederler.
Miisterinin satin alma duygusunun artmasi i¢in isletmenin gorevi, tiiketicinin
magazada daha ¢ok vakit gecirmesini saglamaktir. Mimarin burada yapmasi gereken,
isletmenin kimligi dogrultusunda tasarim yaparak, miisterilerin magazada daha fazla
vakit harcayarak alisveris yapmasina yardimeci olmaktir. insanlar, kendi iradeleri
dogrultusunda aligveris yaptiklarini diisiiniirlerken, aslinda mekan tasariminin etkisine
gore hareket ederler. Gunimuz pazar piyasasinda birgok iiriiniin fiyat araligi yakin
oldugu i¢in, tiriinler farkl sekilde sunularak miisterinin dikkati ¢ekilmelidir.
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Tiketim kiiltiirtiniin  sekillendirdigi yaklasim dogrultusunda, rekabet igindeki
isletmeler birbirlerinden farkliliklarin1 ancak kurumsal kimliklerini mimari tasarima
yansitarak ortaya koyabilirler.” (S. Camur, 2017).

4.1.2. Tiiketici ve Ahsveris Tliskisi

Insanlarin hayata tutunmak icin bazi temel ihtiyaglar1 vardir. Bunlar; beslenme,
barinma, saglik ve gilivenlik esasina dayanir. Tiim bu gereksinimlerine ulagmak i¢in
aligveris eylemini gergeklestirirler.

Gilinlimiizde aligveris eylemi her ne kadar ihtiyac¢ olunca ortaya ¢iksa da cevresel ve
psikolojik faktorlerin de etkisiyle ihtiyag olmadiginda da gergeklesir durumdadir.
Insanlar aras1 sosyal yasam, statii, kiiltiir gibi nedenlerle ihtiya¢c dis1 alisveris de
yapilabildiginden iirlin ve hizmete talep glinden giine artis gosterir.

“Tiiketicilerin aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentileri iki ana bagliga ayrilir:
Faydaci beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketiciler, {iriiniin
islevsel ve nesnel Ozelliklerine 6nem vermektedirler. Hedonik beklentilerde ise
duygusal tepkiler, kisisel hazlar ve estetik beklentiler 6n plandadir. Tiiketiciler cogu
urinun tuketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi {iriinleri
hedonik, bazilarin1 ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar(S.
Camur, 2017)

Kurumlar tiiketicinin aligveris esnasinda keyif almasini istedigi gibi aldigi {iriin ya da
hizmetten de mutlu olmasini ister. Kurumlar bu sebeple tiiketiciye ihtiya¢ olan ya da
duygusal agidan tiiketiciyi mutlu eden {iriin ve hizmetler saglamak i¢in ¢aligirlar. Kimi
kurum bunu sattig1 {iriiniin kalitesi ile saglarken, kimi kurum marka imaji ile insanlara
stat(i sunarak tlketici ile arasindaki bagi gii¢lendirir. Ilerleyen konularda marka
imajina ornekler ile deginilecektir.

4.1.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Unsurlar

Tiiketici davranigi, iiriin ya da hizmet alimindan 6nce bu karar1 verirken izledigi yol
ve hangi faktorlerden etkilenip aligveris eylemini gergeklestirdigini gosteren kisisel bir
olgudur.

Insanlar, ¢evresinde olup biten her durumdan iyi ya da kétii olarak etkilenir. Alisveris
sirasinda psikolojik durum tiiketicinin iiriin almasini kolaylastirabilir. Ornegin, bir kisi
magazaya bir ihtiyaci i¢in girdiginde oncelikli olarak kendi ihtiyacin1 almak yerine,
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cocuk reyonunda aligveris yapan ebeveynlerin ve ¢ocuklarin yasadigi mutluluga tanik
olarak bir arkadasinin ¢ocuguna hediye almayi tercih edebilir. Benzer durum aligveris
oncesi psikoloji icin de gecerlidir. Ornek verecek olursak, kadinlar genel olarak
iligkileri ile ilgili biiylik bir sikint1 yasadiklarinda kuafore gidip saglarinda biiyiik bir
degisiklik yapmak ister ve ardindan ihtiyag olsun olmasin mutlu olduklari markalardan
aligveris yaparak psikolojilerini diizeltme yoluna girerler.

Tiiketici davranisini etkileyen psikolojik unsurlar disinda baska unsurlar da vardir.
(Sekil 4.1) Bunlar; kiiltiirel, sosyal ve kigisel unsurlardir. Bir sonraki sayfada bu
unsurlar sematik olarak gosterilmistir.

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktérler Faktorler
Kiiltiir Referans Yasy ihtiyaglar
Gruplan
Alt Meslek Gudiiler
Kiiltiirler Aile
Ekonomik Algilama TUKETICI
Sosyal — Statii ve
Simf Roller Durum inanglar
Yasam Tutumlar
Bicimi
(")gn:nmc
Kisilik Siireci

Sekil 4.1: Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar (S. Camur, 2017))

Kurumsal firmalar, tiiketici ihtiyaglarini belirlerken bu unsurlar1 dikkate alarak iiriin
ve hizmet vermelidir. Tiketiciyi cezbedici, giiven verici ve miisteri memnuniyeti
esasinda c¢alisan kurumlar basarili olmak i¢in emin adimlar atmis olur. Uriin ve hizmet
disinda bunlarin nasil tiiketiciye aktarildigi da olduk¢a 6nem tasir. Ciinkii satist
miimkiin olan bir {irlin tiiketiciye dogru sunulmadiginda satig iptalinin olmasi da
mumkdnd(r.

4.1.4. Moda Kavram ve Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Moda; latince “modus” kelimesinden tiiremis bir sozciik olup, “sinirlanamayan”
anlamina gelmektedir. Sosyal hayatin neredeyse biitliinlinde moda kavramina rastlariz.
Dinledigimiz miizik, cafeler, restoranlar, alisveris merkezleri, magazalar, ofisler,
caddeler hemen her yerde yasanilan zaman dilimine ait moda unsurlarini gozlemleriz.

Eski zamanlarda moda sadece yliksek kesime hitap ederken, giiniimiizde yayim
organlariin fazla ve ulasilabilirligi kolay oldugundan pek cok insan gelir diizeyine
bagl olarak moday1 takip eder ve bunu yasamina yansitir. Giiniin modas: kisinin
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tarzina bagli olarak kullanilir. Boylece tiiketiciler, yasanilan yerden giyilen kiyafete
kadar kendi benliklerini moda unsuruyla diger insanlara aktarir.

Moda degisim gosterir, yenilenir ve bazen de eskiyi tekrar eder gibi nostaljiyi
glinlimiize uyarlayarak karsimiza ¢ikar. (Gorsel 4.2) Firmalar tasarim konusunda her
gecen yil kendileri ve diger rakip firmalarla bu konuda yaris haline girer. Yeni gelen
yilin modas1 iizerine tasarimlar hazirlanir ve {iretimi yapilir. Defileler, reklamlar ve
blyuk bir hayran kitlesi olan unli isimlerin de reklamini yapmasiyla yayginlasir.

Gorsel 4.2: Modanin degisimi ile ilgili bir 6rnek (URL 12)

Bu sayede hepimizin dilinde olan ‘bu senenin modasi ‘ciimlesi yayginlagir. Modanin
sik1 takipgisi olan insanlar tarafindan bu durum benimsenir ve firmalarin tiiketicilere
sundugu alg1 ¢alismasi ile insanlar arasinda modaya uyum saglamanin sosyal statii
saglayacag fikri, tiiketiciler tarafindan kabul edilir. Ornegin; 2000°1i yillarin basinda
moda olan pek ¢ok kiyafet, aksesuar giinlimiizde hemen hemen hepimize ¢ok basit ya
da demode gelebilirken, firmalarin tinli kisilerle olusturdugu algi ve reklamlar
sayesinde 1990 ya da 1980’11 yillarin kiyafet ve aksesuarlari giiniimiize uyarlandiginda
tiim begenileri toplayabilir. (Gorsel 4.3)

Gorsel 4.3: Balmain markasinin 2021 ilkbahar yaz defilesi. Marka bu defilede 1970’liyillarin modasini giiniimiize
uyarlamigtir. (URL 13)
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Insanlar sosyal yasaminda mutlu olmak icin moday: takip eder ve yasaminin her
alaninda moda izlerini yansitir. Miizik, kiyafet, canta, yemek tercihleri, yapilan sporun
tiirti, aktivite tercihleri gibi yasamin her alaninda modaya uygun tercihler yapabilir.
Kurumsal firmalar da tiiketici ile iligkisini pozitif yonde iyilestirmek ve korumak adina
kendi modalarmi yaratirken, toplumca kabul goérmiis modayr da kendisine
uyarlayabilir. Boylece miisteri memnuniyeti esasl aligveris gerceklesmis olur.

4.2. Moda ve Mimari Arasindaki Tliski

Moda, sosyal hayatimizda hemen her yerde karsimiza ¢iktigi gibi mimaride de
karsimiza ¢ikar. Moda ve mimari birbirinden farkli iki kavram olmasina ragmen birbiri
ile etkilesim i¢indedir. Mimarlar ve i¢ mimarlar tasarladiklar1 projelerde moda olan
unsurlart yansitabilir, ya da bu unsurlardan ilham alarak farkli tasarimlar yapabilir
(Gorsel 4.4). Bunun disinda mimar ve i¢ mimarlarin yaptigi tasarimlar da insanlar
tarafindan begenileri toplayarak moda olabilir. Nesilden nesile aktarilan yapilardan
esinlenerek bu tasarimlar, kiyafet ve aksesuarlarda etkisini gosterir. Bu sebeple moda
ve mimari birbirinden farkli iki kavram olmasina ragmen birbiri ile etkilesim i¢indedir.

Benzer bir 6rnek ile, bir donem insanlar tarafindan olduk¢a merak edilen ve
popiilerligini giiniimiizde de siirdiiren uzay hayat1 diisiincesi farki disiplinler arasinda
konu edilmis ve insanlara sunulmustur. Uzaya ilk ¢ikan insan (Yuri Gargarin- 12 Nisan
1961) bu disiplinlerin ortaya ¢ikmasinda oncii olmus; ardindan uzay konusu film,
endistriyel tasarim, miizik, mimari ve giyimde de iglenmistir.

Tiirk sanat miizigine 6nemli katkilar1 bulunan ve Tiirk halki tarafindan ‘Sanat Giinesi’
olarak adlandirilan Zeki Miiren de vyasadigi donemde gergeklesen uzay
calismalarindan etkilenmis ve bu etkiyi sahne kiyafetleri, aksesuar ve ayakkabilarinda
yansitmistir (Gorsel 4.5).

Gorsel 4.4: Barok donemini yansitan kiyafet ve barok dénemini yansitan mimari yap1 Trevi Cesmesi- italya
(URL 14)
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Gorsel 4.5: Zeki Miiren’in uzay konseptli sahne kiyafetleri, ayakkabisi, altta Yuri Gargarin ve uzay konseptli

mimari tasarimlar; Zaha Hadid’in Opera Binasi ve Santiago Calatrava’nin Milwaukee Sanat Miizesi (URL 15)

Gegmis yillarda moda olan unsurlarin yeni yillarda tekrar moda olabileceginden 4.1.4.
Moda Kavrami ve Tiiketici Uzerindeki Etkisi baslikli yazida bahsedilmisti. Burada
eski modanin yeni yillarda yansitilmasi {izerine karsimiza ¢ikan iki temel s6zcik
vardir. Bunlar; vintage ve retro tanimlaridir.

“Vintage "gecmisin modasina ait" anlamina gelen genel bir tanimken; Retro geriye
dogru anlamina gelen bir 6n ektir ve moda diinyasinda "ge¢cmise ait" / "gecmise ait
gibi" anlamlarinda kullanilan bir sifattir. Vintage goriiniimlii yeni tiriinler de retrodur,
bunlara vintage denemez. Ozetle vintage gercekten eski tiriinler igin; retro ise sadece
"eski gibi goriinen" yeni iriinler i¢in kullanilir.” (URL 16) Retro genelde 1960 ve
1970’11 yillar1 yansitirken, vintage; 1930,1940,1950 ve 1960°11 yillar1 yansitir.

Moda diinyasi icerisinde 6nemli bir yere sahip olan retro ve vintage esintili tasarimlar
i¢ mimaride de pek cok mimar ve tiiketici tarafindan tercih edilir. Duvarlarda,
mobilyalarda, dogramalarda ve en ¢ok da mutfak ve banyolarda retro ve vintage
esintisini gordriz (Gorsel 4.6) (Gorsel 4.7). Mint yesili mutfaklar ve banyo dolaplari,
mobilyalarda kullanilan kulplar giintimiizde pek ¢ok kisi ve markalar tarafindan tercih
edilir.
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Gorsel 4.6.: Retro tarz mutfak (URL 17) Gorsel 4.7: Vintage tarz mutfak (URL 18)
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4.3. Gorsel Kimligin Olusturulmasi

Gorsel kimlik, kurum kimligini rakip firmalara ve tiiketiciye somut olarak yansitan bir
olgudur. Hepimiz gorsel kimligin etkilerini gittigimiz magazalarda ve hatta markanin
internet sitesinde bile goriirliz. Kurum logosu, amblemi, rengi, yazi karakteri, liriin
ambalaji, kurum hakkinda diistinmeyi gelistirir ve akilda kaliciligi saglar. Tiim bu
etmenler gorsel kimligin olusturulmasi ile elde edilir.

Gorsel kimligi olusturan kurum, bu etkiyi devam ettirerek tiiketici ile arasindaki bagin
kopmamasini amaglar. Hi¢gbir kurum taninmis ve hafizalarda yer edinmis kimliginin
unutulmasini istemez. Bu dogrultuda gorsel kimlik gelistirilebilir ancak biitlintiyle
degistirilmemelidir. Ciinkii gorsel kimlik marka imajini olusturur. Marka imajinin ise
devamliligin1 saglamak, tiiketici tarafindan markaya giliven saglar. Boylelikle marka
tiiketici tarafindan tercih edilebilme ihtimalini artirir.

Tez konusu 0rnegi olarak i¢ giyim magazalarinda kullanilan mobilya ve donatilar da
gorsel kimligi yansitan elemanlar arasindadir. Bu konuya ilerleyen sayfalarda ayrintili
olarak deginilecektir.

4.3.1. Gorsel Imaj ve Grafik Tasarimin Marka Kimligine Etkisi

Markaya ait kimligin; isim, logo, renk, tabela gibi kimlik etmenlerinin timune gorsel
imaj denir. GOrsel imajin basarili olmasi i¢in, kurumsal kimligin giiclii olmasi
gerektigi gibi, gorsel imajin da kurum kimligi agisindan tiiketiciye dogru bir sekilde
aktarimi yapilmalidir.

“Bir isletmenin adinin yazilis big¢iminden, markaya ait her ara¢ ve gerecte hakim olan
renge kadar, genis bir alan1 kapsayan marka goriintiisii, marka imajin yiikseltir. Pek
¢ok markanin goriintiisii 0yle giigliidiir ki, tiriin ve reklamlar1 derhal fark edilir. Bu ise
bir logo, bir renk, degisik yazi stili ya da tiim bu bilesenlerin uyumu ile elde edilmis
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olabilir (Sekil 4.2). Marka kimliginin temel unsurlari asagidaki gibi siralanabilir
(Jefkins,1989):”

MARKA
KIiMLIGI

LOGO RENK FONT KARAKTER

Sekil 4.2: Marka kimliginin temel unsurlar1 (Atlthan Onat K., 2012)

4.3.2. Marka Ismi

Marka ismi iletisim ara¢larindan biridir. Tiiketici hafizasinda yer edinebilmek icin
markalar yaptig1 isi yansitan basit ve akilda kalic1 isim tercihi yaparlar. “Marka
kimligini incelerken, se¢imini nelerin etkilemis oldugunu bulmak i¢in marka isminin
analizi 6nemlidir. Bu sekilde markanin niyeti ve programi kesfedilebilir. Erkek giyim
markasi olan Boss, kimligini uluslararasi anlasilan anlamindan tiiretmistir. Basarilt is
adamlari i¢in giyim tirlinleri satmaktadir” (Kapferer, J.N., 1992, 5.235).

4.3.3. Marka Logosu

Marka logosu da marka ismi gibi akilda kalict olmalidir. Degisen moda 6Slgiitlerinde
kendini yenilemek zorunda kalmamasi gerekmektedir. Tiiketicinin hafizasinda yer
edinen logo marka var oldugu siirece degistirilmemelidir. Markanin reklam, afis,
tabela, internet magazaciligi ve kataloglarinda kullanilan logonun tasarimi bu biling
dogrultusunda tasarlanmalidir. Aksi taktirde tiiketici tarafindan unutulma ve
giivensizlik olusabilmesi ithtimalken, logonun siirekli degismesi markaya da maliyet
acisindan zarar verebilir.

4.4.Magaza Kavramm

Magaza kelime anlami olarak, iiriin ya da hizmetin alindig1 ticari kurumdur. Kurumsal
kimligin ve markaya verilen onemin artmasi, rekabet ortaminin fazlalig1 ve iriin
talebinin artmasi sonucu halka agik pazarlar yerini magazalara birakmustir.

Gegmisten giliniimiize magaza kavrami, gelisen ¢aga uyum saglamayi basarmistir.
Sirastyla dnce halka agik pazarlar, carsilar (Gorsel 4.8.), daha sonra magazalar, AVM
magazacilig1 (GOrsel 4.9.) ve son olarak internetin yayginlasmasiyla da online aligveris
yapilabilen siteler (GoOrsel 4.10.) kurulmus, bu sitelerde markalar kendilerine online
magaza tasarlamis ve tiiketiciye internet iizerinden de aligveris ortami1 saglamistir.
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Magazalar, tiiketici ve markay1 bulusturan mekandir. Uriinii gérme, inceleme ve satin
alma magazalarda yapilir. Bu sebeple magaza markanin degeri i¢in ¢ok dnemlidir.
Markay1 temsil eden, markanin mesajin1 miisteriye ileten, iyi tasarlanmis, miisteriyi
aligveris yapmaya tesvik eden, ergonomik ve dikkat ¢ekici tasarima sahip olan
magazalar tiiketici tarafindan olumlu karsilanir. Magazanin genel ifadesi tiiketici
tarafindan begenildikten sonra tiiketici iiriin ile ilgilenmeye baglar.

N

Gorsel 4.9: Aligveris merkezi gorseli (URL 21) ve AVM igerisinde Mavi markasinin magazasi (URL 22)
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Gorsel 4.10: Tiirkiye’de popiiler online aligveris siteleri ve Zara markasinin online aligveris sitesi (URL 15-21)
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5. 1C GiYIMIN TARIHTEKI GELISIiM SURECI

5.1. Ik Cag

Insanlik hayatinda var olustan, giiniimiize kadar pek ¢ok alanda gelisim ve degisim
gerceklesmistir. Bu degisimlerden biri de i¢ giyim iirlinleridir. Paleolitik donemde
(yontma tas ¢agl) yasayan insanlar avcilik ve toplayicilik ile hayatlarini
siirdiirmiiglerdir. Soguk iklim kosullarinda yasayan insanlar, avlanilan hayvanlarin
postlarii 1sinmak amaciyla kullanmistir. Uzmanlar, yapilan arkeolojik ¢alismalarin
neticesinde; Afrika bolgesinde yasayan Homo sapienlerin, viicut tuylerinin zamanla
azalmasi ile giysi giyinmeye basladiklarini diisiinmektedir.

Gelisen zaman eski ¢aglarda da yenilikleri beraberinde getirmis ve Tas Devri’ne ait
Giircistan Dzudzuana Magarasi’nda boyali keten lifleri bulunmustur. Arkeoloji
uzmanlarinin yaptig1 arastirmalar bu keten liflerinin 1sinma ya da korunma amaci
disinda sosyal 6zellik tagidigini diisinmektedir. Ancak bu lirlinlerin i¢ gamasirt amaci
olarak kullanildigina dair kesin bir bilgi yoktur.

5.2. Orta Cag

Arkeolog ve tarih arastirmacilari, i¢ gamasirinin Orta Cag’in baslarinda kullanilmaya
baslandigini diisiinmektedir. Farkli kiiltiirler ve iklim kosullarinda yasayan insanlar, i¢
camasirini farkli amaglarda ve sekillerde kullanmaya baslamistir.

5.2.1. Eski Misir’ da I¢ Giyim Kullanim

Arkeolojik arastirmalar, i¢ giyimin Misir’da (M.O 5.000-30) kullaniimaya
baslandigin1 gostermektedir. Sosyal hayatta insanlar arasinda olusan siniflagma, i¢
giyim kullaniminda da varligini ispatlamustir. I¢ giyim iriinlerinin statii sahibi olmak
icin giyinildigi diistintilmektedir.

Alt simif olarak adlandirilan halktan erkekler; pano denilen, giinlimiiz pestemaline
benzeyen kumaglari kullanmiglardir. (GOrsel 5.1) Firavun, prensler ve askeri

komutanlar ise schentis adi verilen pileli, belden dize kadar olan giyim {iriiniinii
kullanmustir. Yerel halk erkegi ise, i¢ camasir1 giymeyi tercih etmemistir. (URL 03)

Gorsel 5.1: Eski Misir’da erkeklerin kullandig1 i¢ giyim ve bigim 6rnekleri (URL 23 -24)
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Arkeolojik arastirmalar eski Misir’da i¢ giyimin erkeklere 6zgl kullanildigini
belirtmektedir. Kadinlar o donemde hafif ve uzun keten kumastan olusan tek parca
elbise giyinmislerdir.

5.2.3. Antik Roma’ da i¢ Giyim Kullanimi

Arkeologlarin yaptig1 arastirmalar sonucunda, gliniimiizdeki i¢ giyime en yakin
orneklerin Antik Roma doneminde olustugu gortilmektedir. Yapilan arastirmalar ve
elde edilen bulgulara gore ‘subligaculum ve strophium‘insanlik tarihi boyunca ilk i¢
camasiri 0rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Roma’da yer alan Firinci Eurysaces’in mezari incelendiginde bulunan mozaiklere
gore, Subligaculum; gladyo6torler ve isgiler tarafindan kullanildigr diisiiniilmektedir.
Gladyatorler; gliniimiizdeki pestemale benzeyen ve keten maddesinden yapildig
tahmin edilen bez parcasinin altinda kullanirken (Gorsel 5.2), isgilerin tek basina
mahrem bolgede kullandig: edinilen bulgular igindedir.

BN SO L

Gorsel 5.2: Antik Roma’da, is¢i erkeklerin giyindigi subligaculum ve glady6torlerin giyindigi pestemale
benzeyen i¢ giyim drnkeleri (URL 03)

Erkeklerin kullandig1 subligaculum iriinii bu dénemde kadinlar da kullanmaya
baglamistir. Donemin giizellik dayatmasi ile kalga ¢evresinin daha zayif gériinmesi bu
sekilde saglanmistir. Strophium ise yine kadinlarin kullandig1 bir tiriindiir. Sa¢ bandina
benzeyen bu Urlni statii sahibi kadinlarin, gégiislerini daha kiigiik gostermek amaciyla
kullandig1 diisiiniilmektedir. Malzeme olarak diger 6rneklerde oldugu gibi keten
kullanilmistir. Kullanimi baglarda yaygin olmayan bu iiriin déonem sonlarinda ¢ogu
kadin tarafindan kullanilmaya baslanmigtir (Gorsel 5.3). Antik Roma’da erkeklerin
kullandigr pestemale benzer iriin Antik Yunan’da da erkekler tarafindan
kullanilmistir. Kadinlarin bu donemde i¢ giyim iirtinti kullandig1 bilgisi kesin olarak
bilinmemektedir. (URL 25)
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Gorsel 5.3: Antik Cag’da kadinlarin g6giis ve kalga bdluminde giyindigi strophium 6rnekleri (URL 03)

5.3. Orta Cag ve Ronesans

I¢ giyimin temellerinin Orta Cag’in baslarinda farkli uygarliklarda ortaya ¢iktigini
onceki baglikta incelemistik. Ronesans ve Orta Cag’in ilerleyen donemlerinde de i¢
giyim kullanimi gergeklesmistir.

Eski Misir ve Roma’da erkeklerin kullandig1 pestemale benzeyen giyim iirlinii bu
donemlerde yasayan erkekler tarafindan da kullanilmis, buna ek olarak braies
(braccae) ad1 verilen i¢ giyim tirinlerini de kullanmiglardir (Gorsel 5.4). Braies; belden
dize kadar olan, keten malzemeli oldugu diisiliniilen ve bi¢im itibariyle giinimiizdeki
sortlar1 animsatan bir iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Braies; ilk olarak Kelt ve
Germen kabileleri tarafindan dis giyim {irlinii olarak kullanilmaya baglanmis, daha
sonra Orta Cag’da Avrupalilar tarafindan kullanilmis, Orta Cag’in son donemlerinde
ise i¢ giyim iirlinii olarak kabul edilmis ve kullanimi1 yayginlagsmuistir.

Gorsel 5.4: Orta Cag’da kullanilan braies 6rnegi (URL 27)

Orta Cag’da yasayan erkeklerin aksine, kadinlarin i¢ giyim triinleri hakkinda ¢ok az
bilgi bulunmaktadir. Erkeklerin kumas pargasinin mahrem bdlgede kullanmasi ig
giyim iriinii olarak kabul goriirken, kadinlarin bel ¢evresinde kendilerine 6zgii
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kullandig1 bagka bir {iriin edinilen bulgular arasinda yer almamaktadir. Arkeologlarin
diisiincesine gore; kadinlarin da erkeklerin kullandigi braies {riintinii, regl
donemlerinde kullandiklarini, ancak diger zamanlarinda kullanmadiklarini
diistinmektedirler. Daha Onceki donemlerde goglis bolgesinde ve kalgalarinda
kullandiklar1 strophium {irlinlerine bu donemde rastlanmamaistir. Strophium’un dar ve
kisiyi rahatsiz edici olmast durumuna karsin chemise adi verilen, ketenden yapilan;
uzun, hafif ve bol elbiseleri kullanmiglardir. Bu iiriin i¢ giyim tirlinii olarak ya da
gunliik kiyafetin altinda bagka bir amagla m1 kullandiklarina dair kesin bir bilgi yoktur.
(Gorsel 5.5) Chemise trtnt gunimuizdeki geceliklere benzetilmektedir.

Gorsel 5.5: Gorselde en solda bulunan Orta Cag’da kadinlarin giyindigi chemise 6rnegi (URL 26)

Gilinlimiizde ¢ogu kadmin daha gilizel goriinmek amaciyla kullandigi ve giyilen
kiyafetin altinda zaman zaman i¢ giyim {iriinii olarak da kullandiklar1 korseler bu ¢agda
ortaya cikmustir. 16.ylizyildan itibaren donemin giizellik algis1 ve ince bel
goriinlimiiniin  yayginlagmas1 iizerine, kemikten yapilan korselerin kullanimi
yayginlagmigtir. Bu donemde korsenin kullanimi statii gdstergesi olarak kabul
edilmistir.

Kadinlarin kabarik etekler giyindigi bir donem vardir. Tarihi filmlerde, miize ve
sergilerde ¢cogu insanin karsisina ¢ikmustir. 16. ve 17. yiizyilda kadinlarin kullandig:
kabarik etek modeli, o zamanin i¢ giyimi olarak kabul gormiistiir. Dis elbiselerin
altinda farthingale adi verilen jiiponlar kullamigtir. Farthingale kullanimi baglarda
yuksek kesime hitap ederken, zamanla tiim toplumun ulasabilecegi, diisiik maliyet ve
kalitede tiretimi yapilmustir. (Gorsel 5.6)
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Gorsel 5.6 Orta Cag’da kadinlarin giyindigi elbiselerin i¢inde kullandiklar farthingale 6rnegi ve dig goriinimii
(URL 26)

5.4. Aydinlanma ve Sanayi Cagindan Gunimdize

Gelisen ve degisen zaman igerisinde insanlarin da aliskanlik ve ihtiyaglar1 degisim
gdstermistir. Insanlar arasinda; iyi-ko6tl, guzel-girkin, varlikli-yoksul, Kultirli-
kiiltlirstiz ayrimlari genel olarak tim zamanlarda var olmustur. Bu sebeple statii sahibi
olmak, insanlar arasinda ayirt edici ve belirleyici bir unsur olmustur. Ihtiyaglar ve
tiriinlere verilen 6nem artmis, dolayisiyla {iretim ¢ag atlamistir. Aydinlanma ve sanayi
cag1 igerisinde ¢esitli fabrikalarin kuruldugu, insanlarin kimlik unsuruna verdigi
Oonemin artmasi ile iiretici ve magazalarin da kimlik ve kurumsal yap1yr 6nemsemesi
kacinilmaz olmustur (Konu basligi: 2. Kurumsal Kimlik).

Sanayilesme ¢aginda icat edilen iplik makinelerinin (18.yiizyilin ikinci yarisi) nemi,
i¢ giyime de yansimistir. Bu sayede eskiden siklikla kullanilan keten kumaslara ek
olarak pamuklu iiriinler de iiretilmis ve kullanimi yayginlasmaya baslamustir. iplik
makinelerinin icadi ile, evde iretilen i¢ giyim driinleri artik hazir olarak satin
alinabilmis ve i¢ giyim aligkanliklar1 degismeye baslamistir.

Hazir satilan i¢ giyim iiriinlerinin reklamu ilk olarak 1910 yillarinda yapilmais, basili ilk
i¢ giyim reklami ise 1911 yilinda ABD’ de ‘The Saturday Evening’de yayinlanmustir.
Yapilan reklamlar; pazarlamaciliga biiyiik 6nemde katki saglarken, kadinlar tarafindan
i¢ giyim triiniin kullanimi bu sayede artmustir. (GOrsel 5.7)

Gorsel 5.7: Kadin i¢ giyim reklami (URL 27)

Onceki donemlerde kullanilan korse bu donemde de kullanilms, siki ve dar kullanilan
korselerin kas ve kemik sagligina verdigi zararlar sebebi ile ‘saglik korseleri’
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tiretilmistir. (GOrsel 5.8) Yine bu donemlerde ilk defa gogiisten kalgalara kadar uzanan
korseler iiretilmis ve kullanilmistir. Korselere ek olarak uzun sortlar i¢ giyim iirlinii
olarak kullanilmaya devam edilmistir.

Kadinlar Orta Cag’da dis kiyafetlerinin i¢ine giyindikleri uzun elbiseleri 19.yiizyilin
baslarinda da giyinmislerdir. Fakat eskiye oranla kullanimi azalmigtir.1913 yilinda
Mary Phelps Jacob, iki mendili bir araya getirip baglayarak kullanilan ilk siityen
tasarimini  gerceklestirmistir. Yakinlar1 tarafindan kullanilan bu iiriiniin reklami
zamanla ¢ogu insan tarafindan duyulunca ABD’de {irliniin patentini almistr. 1920 ve
1930’larda sortlarin boyu kisalmaya baslamstir.

Gdrsel 5.8: Kadmlarin i¢ giyim tiriinii olarak kullandiklari korse 6rnekleri(soldaki) ve 1920’lerde yaygin olarak
kullanilan iki par¢a i¢ giyim 6rnegi(sagdaki) (URL 26) (URL 27)

Erkek i¢ giyim iirinlerinde de bu yillarda koklii degisiklikler yapilmistir. Benjamin
Joseph Clark, Bossier sirketini kurmugstur. Giiniimiiz erkek giyiminde yer alan boxera
benzeyen bu iiriin yillar sonrasina 6rnek olmustur.

2.Diinya Savas: siiresince kadinlar korse kullanimini, savas zamanlarinda tedarigi zor
olan malzemelerden dolay1 tercih etmemistir. Ancak 1940’larda korse kullanimi
malzeme acisindan farklilik gosterse de tekrar kullanilmistir. Giiniimiizdeki kadin i¢
giyim iirlinii olan siityenler bu zamanda iiretilmis ve tasarimi olduk¢a begenilmistir.
Bullet bra ad1 verilen bu {iriin, sivri hatl tasarimi ile giiniimiiz i¢ ¢amasirinin kimligi
ve gesitliligine yol agan {iriin niteligindedir denilebilir. (GoOrsel 5.9)
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Gdrsel 5.9: Bullet bra siityenin kullanimina 6rnek (URL 28)

1950°1i yillarda i¢ giyim iiriinleri yenilenmeye baglanmis; erkek i¢ giyim Urtnlerine
cizgi film, yazi ve farkli gorseller basilarak iiriinler renklendirilmis, malzeme ve bigim
acisindan kullanimi daha konforlu olacak sekilde {iiretimi yapilmistir. Kadin ig
giyiminde ise; bel yerine gogiisleri one ¢ikaracak iiriin tasarimlart kullanilmistir.
1960’larda da ise glinlimiizdeki bikini model kiilotlarin kullanimi yayginlagsmis ve
moda konusu olmustur.

I¢ giyim 1970’lerde moda olmaya baslanmistir. I¢ giyimde onceki yillarda aranilan
konfor, bu donemde yerini dikkat cekmeye birakmustir. 1920’lerde kullanilan
mayodan esinlenerek atletler tiretilmis ve aslinda i¢ giyim tirlinii olan atletler zamanla
dis giyimde de kullanilmaya baglanmistir.

1990’larda Calvin Klein markasinin kurulmus, trettigi i¢ giyim lriinlerinde marka
ismi yazilmistir. Bu durum, i¢ giyimin ¢aglar boyunca ulastigi degisimlere yeni bir
boyut kazandirmistir. Cilinkii marka adinin oldugu triinleri kullanmak ¢ogu insan
tarafindan statii degeri olarak kabul edilmektedir. Giinlimiizde de pek ¢ok marka
tirliniin kullanilmas1 bu amag dogrultusunda devam etmektedir.

2000’11 yilara gelindiginde ise sekillendirici Ozellikte farkli formlarda i¢ giyim
tirtinleri iiretilmeye baslanmistir. Diisiik ve yiiksek bel camasirlar, portatif gogiis ve
kalga sekillendiricileri, farkli goriiniime sahip kilacak farkli formlarda siityenler, ve
son donemlerde ortaya cikan siityen biistiyerler {iretilmistir. Bu biistiyerler hem i¢
giyim Urtinii olarak kullanilabilirken hem de dis giyim iiriinii olarak glinlimiizde yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir.
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6. GIYIM MAGAZALARINDA KULLANILAN MOBILYA VE DONATILAR

6.1. Sergileme Elemanlary/ Donatilar

Magazalar, tiiketicilere liriinii sunmak amaciyla sergileme {initelerini kullanir. Bunlar,
raflar, askilar, cansiz mankenler, gondollar ve 6zel tasarim nis gibi farkli sunum
elemanlar1 olabilir. Tiiketici, aligveris esnasinda iriini rahat gorebilmek ve
dokunabilmek ister. Ayni anda iki farkl tiiketicinin bir iiriin ile ilgilenmesi olas1 bir
durumdur. Sergileme elemanlarinin dogru tasarlanmis olmasi bu durumda farkli yerde
ayni liriinii de konumlandirabilmeyi saglamalidir. Bu sebeple olasi ihtimaller (Gorsel
6.1) g6z ontinde bulundurularak 6lgii ve ulasilabilirlik anlaminda uygun olan sergileme
elemanlari tercih edilmelidir.
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Gorsel 6.1.: Tiiketicilerin sergileme elemanlarini kullanabilmeleri igin gerekli standart 6l¢iiler ve kargiliklar1 (De

Chiara J., Panero J., Zelnik M., 1992, s. 389)

Magazalar tiiketici odakli is yerleri oldugundan miisteri memnuniyetine 6nem verir.
Standart magazalar basit yapili sergileme elemanlar1 tercih ederken, kurumsal kimlige
sahip ve imaj algisina 6nem veren markalar, 6zel tasarim sergileme elemanlari
kullanmay1 tercih eder. Boylece sergileme elemanlarinda marka imajini yansitarak
tiiketicinin hafizasinda yer edinmek ister. Ciinkii iirlinlerin sergilenme sekli tiikketiciyi
etkiler. Ozel iiriinler tiiketicinin rahat inceleyebilmesi igin askida sergilenirken,
standart Urtinler raflarda yerini alabilir.

Sergileme elemanlar1 tasarlanirken tiiketiciye fonksiyonel sunum alanlar1 da
olusturmak gerekir. Sergileme elemanlarinin tiiketiciyi etkilemesi ve tirlinii 6n plana
cikarmasi gerekmektedir. Uriinle uyum igerisinde olan sergileme elemanlarmin
konumlandirilmast bu anlamda da olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicinin magaza igerisinde
rahat hareket edebilmesi, marka hakkinda bilgi edinmesi, fiyat arastirmasit ve
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tiketicinin  markaya yakinlasmasi i¢in  sergileme elemanlarinin  dogru
konumlandirilmas: gerekmektedir.

“Sergileme aracglari, magaza duvarina, tavanina ve/veya zeminine yerlestirilmektedir.
Glinlimiizde sergileme elemanlar1 ¢esitli donat1 tipleriyle teshir edilmekte fakat her
kurum/marka satilacak iriiniin ne olduguna, nasil ve kime satilacagina, hacmine,
fiyatina ve tiiriine gore degisen sergileme elemanlar1 dizilimini magazasinda oturtmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda, magazanin hacminin ve gilinliik miisteri kapasite
potansiyelinin de donati tipi se¢iminde etkili oldugunu sdylemek gerekmektedir.
Miisteri, alisveris yaparken sergileme elemanlarindan arta kalan bos alanlarda
rahatlikla {riini incelemek istemekte ve tanimadigi bireylere degmeyi tercih
etmemektedir” (Ayse Ipek Ergene, cilt:4, no:2, 2019).

Uygun malzeme secimi ile duvarlarda Urlin sergilemek magaza i¢ mekaninda alan
kazandirir. Ortalama kadin ve erkek tiiketicilerin ve ayni zamanda da personellerin
erisebilecegi ylikseklikle raf veya askilar 140-160 cm arasi ideal Olglide
konumlandirilmalidir. Maksimum 6l¢ii 220 cm olarak baz alinmalidir. Bu 6lgiilerin
tizerinde ve 50 cm’nin altinda konumlandirilan {iriine ulagim saglanamaz. Gorsel
amagcl sergilemede ise yapilan tasarima gore serbest 6l¢ii belirlenebilir.

Magazalarda yaygin olarak kullanilan sergileme elemanlar1 donati tiplerinin
aciklamasi ve kullanim alanlarina gore degerlendirilmesi (Sekil 6.1) asagidaki gibidir:
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Diiz Aski, Dort Kollu Uniteler, Doner
Unite, Yarim Daire Seklinde Askilar,
Yuvarlak Aski, Kancali Aski,

Ug Kademeli Aski, Ayakli Aski,
Tekerlekli Aski, Iki Kollu Aski, Spiral
Aski

Sergileme Tipi Aciklama Kullanim Alanlari
Duvar Unitesi, ada, sergileme ya da para Geinelllkle llirunlelzl, Joz:ve
odeme tezgahi olarak kullanihir. Yanlari &a lgfmfya" arsrl\ ?rt"‘
Tezgah acik ya da kapali olabilir. Cekmeceli, b cl));s e?énm:;:j(\t(rilzi'es,ayggra,
ahsap ya da cam kapakli, ya da tim ibi irii l ;
bunlari bir arada bulundurabilir. ER B B
sergilenmesinde kullanilir.
Bagimsiz Uniteler ya da yerine gore 6zel
olarak yapilmig olarak kullanihrlar. Diz,
dairesel ya da 6zel tasarimli formlarda
olurlar. Tek baglarina durabildikleri gibi
duvara ya da tavana monte edilebilirler. Bayarl\, eri:’ek‘:/ = g;o;uk
Aski tiplerini siralamak gerekirse; ) s 5 A o
Kiyafet Askisi asilarak sergilenmesinde

kullanilir.

Raf Sistemleri

Hafif, orta ve agir esyalarin
sergilenmesinde kullanilir. Raf
sistemlerini siralamak gerekirse; Raf
ustleri, Rayli Raflar, Gondollar

Kitap, kuru yiyecekler, e
esyalari, aksesuarlar gibi tim
kuru Urtnlerin
sergilenmesinde kullanilir.

Perfore Panel
Sistemleri

Bu sergileme panelleri iki sekilde olur.
Bunlardan pegboardlarda* sergilenen
urtnler hafif Grinler icin kullanilirken;
louvred paneller** daha gok agir
urtnlerin sergilenmesinde kullanilir.

Genellikle daha 6nceden
paketlenmig ufak Grtnlerin
sergilenmesinde kullanilir.

Indirim Sepetleri

Genellikle dairesel planli, bir ya da iki
katl olan sergileme aniteleridir.

Genellikle ucuz, indirimli ve
adet olarak cok olan
arunlerin sergilenmesinde
kullanilir.

Cansiz Modeller

Tam insan boyutunda olan modeller,
kadin, erkek ve gocuk olurken; ayni
modellerin yalnizca kafa, gévde, kol,
bacak ve ayaktan olugan yarim sekilleri
de vardir.

Genellikle kiyafetlerin
sergilenmesinde kullaniliriar.
Bu sekilde musteri kiyafetin
Uzerinde nasil duracagini
gorebilir.

Stantlar

Genellikle tek baslarina durmak icin
tasarlanmiglardir. Bir Ureticinin mallarini
sergilenmesi icin 6zel olarak tasarlanmig
Unitelerdir. Stant tiplerini siralamak
gerekirse; T Stanti, Piramit Seklinde
Stant, Zigon Stant

Genellikle kozmetik Urtinleri
gibi bir arada sergilenen
urtnler igin ya da belli bir
degeri olan objelerin
sergilenmesinde kullaniliriar.

Déner Platformlar

Platformlar genellikle; diiz bir ylizeyde,
yerden yiksek bir sekilde, cerceve ya da
tavana asilarak trinlerin
sergilenmelerine olanak verirler.

Genellikle musterilerin
dikkatini ceken sergileme
uniteleridir. Urtinlerin ézel
olarak sergilenmeleri igin ya
da vitrin sergilemelerinde
kullanihirlar.

* “pegboard”: Bir cesit aski sistemi ** “louvred paneller”: Panjurlu panel sistemi

Sekil 6.1: Sergileme elemanlar1 donati tiplerinin agiklamasi ve kullanim alanlar1 (Ayse Ipek Ergene, cilt:4, no:2,

2019).

6.2. Askilar

Giyim magazalarinda duvara monte edilmis ya da serbest zemin iizerinde hareket
edebilen askilar, iiriin teshiri i¢in en ¢ok tercih edilen donatilardan biridir. (Sekil 6.2)
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Yan yana bircok iiriin sergilenebildigi i¢in mevcut magaza alaninda tasarruf saglar.
(Sekil 6.3) Kullanilan aski tiplerine gore tiriinler 6nden ya da yandan goriiniir.
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Sekil 6.2: Aski alanlari i¢in gereken standart dlgiiler ve alternatif aski Uniteleri (De Chiara J., Panero J., Zelnik
M., 1992, s. 418)
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Sekil 6.3: Aski alanlari i¢in gereken standart dlgiiler ve alternatif aski tiniteleri (De Chiara J., Panero J., Zelnik
M., 1992, s. 418)

Tim sergileme elemanlarinda oldugu gibi askilarda da marka imajmi yansitmak,
tilketiciyi etkilemek, tiiketici tarafindan kullanim1 ve erisimi rahat olmas1 onceliktir.
Dikkat ¢ekici renk ve malzeme se¢imi, kullanilan askilarin durusu, (Gorsel 6.2) agisi
bu anlamda marka imajini yansitmali ve ergonomik olmalidir. Burada askilara asilan
riinler arka arkaya veya yan yana geleceginden her iirlin net goériinmemektedir
(Gorsel 6.3). Marka oncelik verdigi {irlinii, en 6nde konumlandirarak géz hizasinda
sergilemelidir.
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Gorsel 6.2: Agili aski tinitesi 6rnegi (URL 14)  Gorsel 6.3: Yan ve 6nden asilmug tiriinler 6rnegi (URL 14)

6.3. Raflar

Raflar hafif, orta ve agir iiriinlerin sergilenmesinde kullanilan sergileme elemanidir.
Katl kiyafetlerin ve aksesuarlarin konumlandirildigi raflarda, {irtin agirligina gore raf
Ol¢iisii ve malzemesi secilmelidir. Mukavemeti burada iiriin ¢esidinin agirligina ve
sayisina gore hesaplayip tasarlamak gerekir.

Kurumsal magazalar raflarda genellikle aksesuar, cansiz manken ve satisi yogun
olmayan trtnleri sergilemeyi tercih eder. (Gorsel 6.4) Ciinkii tiiketici katli olan {irlinii
tam anlamiyla goremez ve aligveris bu anlamda tercih edilmez.

Gorsel 6.4: Koton markasinin magaza igerisinde kullandig raflarda cansiz manken ve aksesuar konumlandirmasi
(URL 29)

Raflar konumlandirilirken, g6z hizasinda olmasina dikkat edilmelidir. Erisilebilirlik
acisindan hareketli ya da belli araliklarda konumlandirilmis raflarda tirlinler goze daha
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cok hitap eder. Higbir tiiketici ulasamadig1 ya da gérmedigi {irlinii tercih etmeyecegi
gibi, personelin de iirline uzanma ¢abasini hos karsilamaz. Sergileme elemanlart hem
tiketici hem de personel tarafindan uygun Olgiilerde tasarlanmali ve
konumlandirilmalidir.

6.4. Gondollar

Gondollar genellikle tekerlekli yapida tercih edilir. Kademeli sergileme yapilar ile
aski ve raf alanlarini da bir araya getirir. Tekerlekli olmasi ve sergileme alaninin tercih
sebebi olmasi nedeni ile magaza icerisinde istenilen konuma yerlestirilebilir, tekrar yer
degisikligi yapilabilir. Bu sebeple gondollar marka imajina uygun tasarlanmis
olmalidir.

Gondol tasarimi ve yerlesiminde; marka imajin1 yansitan, liriin cesitliligine uyum
saglayan, tiiketici ve personel erisilebilirligi agisindan uygun 6l¢iide olmasina dikkat
edilmelidir. (Gorsel 6.5) Magaza igerisinde sirkiilasyonu engellememeli ve alan isgali
yapmamalidir.

-
s —_—

Gorsel 6.5: Giyim magazalarinda yaygin olarak kullanilan gondol 6rnekleri (URL 30) (URL 14)

Gondollar konsepte uygun boyut, bigim ve renkte tercih edildigi gibi, Gorsel 6.5° de
oldugu gibi marka imajin1 yansitan renklerle zeminde marka ile uyum da saglanabilir.
Bu sayede gorsel olarak dikkat ¢ekici bir alan tasarlanmis olur, tiiketiciyi cezbeder ve
iriine yakinlastirarak satisin gergeklesmesi saglanabilir.

6.5. Cansiz Mankenler

Magazalarda sikga tercih edilen sergileme elemanlarindan biri de cansiz mankenlerdir.
Uriiniin tiiketici tarafindan dikkat ¢ekilmesini saglamak icin vitrinlerde, orta alanlarda,
insanlarin ulagamadigi ancak g6z temasina uygun 6l¢giilerde olan raflarda ve duvarlarda
mankenlerden yararlanilir. (Gorsel 6.6) Birden fazla iriin ¢esidi tek bir sergileme
elamaninda bu sayede sunulur.
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Gdrsel 6.6: Armani markasinin vitrin mankenleri ve Bershka markasinin magaza ici sergileme elemani olarak

kullandig1 cansiz mankenlerde aksesuar ve kiyafet kombinleri (URL 14)

Marka, kombin olusturarak tiiketici tarafindan tercih edilmesi istedigi iiriinleri manken
Uzerinde sergilemeyi tercih eder. Cunkd tiketici iiriin ve aksesuarlarin insanda nasil
duracagimi merak eder. Cogu tiiketici deneme yapmayi sevmez, bu diisiincede olan
tiikketiciler i¢in de mankenler kurtarici rol model durumundadir. Tiiketici manken
tizerinde gordiigi ve begendigi kombini denemeden bile alabilir.

6.6. Masalar

Giyim magazalarinin ¢ok sik tercih ettigi sergileme elemanlarindan biri de masalardir
(Gorsel 6.7). Genel olarak magazanin orta alanlarinda duran masalarin {izerinde,
mankenlerin de konumlandirilabildigi, {riinlerin kathh ya da agik sekilde
sergilenebildigi gibi, depolama alani olarak da markaya alan kazandiran masa
tasarimlar firma/ marka tarafindan tercih edilir. (Gorsel 6.8)

Gorsel 6.7: Sekildeki masa 6rnegi cam malzeme yiizeyi altinda aydinlatma ile iiriine dikkat gekmektedir. Alt

boélimde bulunan ¢ekmeceler ile de magazaya depolama alani kazandirir. (URL 14)
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Gorsel 6.8: Masa tizerinde konumlandirilmig manken (URL 31)

Diger sergileme elemanlar1 gibi masa tasarimlari da marka imajina uyum saglamali,
tiikketici ve personelin ulagimina engel olmayacak malzeme ve dlglide tasarlanmalidir.

6.7. Deneme Odalar:

Giyim magazalarinda miisterilerin begendikleri iiriinii denemek i¢in 6zel alanlara
ihtiyag vardir. Deneme odalari/ kabinler bu amagla kurulmustur. Bazi magazalar perde
ile bu ihtiyac1 giderirken giiniimiizde ¢cogu magaza kapili ve kilitlenebilir 6zellikli 6zel
deneme odalarini tercih etmektedir.

Deneme odalar tiiketicinin igeride kiyafet denerken rahat hareket etmesine olanak
saglayacak uzunluk ve genislikte olmalidir. Bunun disinda kisisel esya ve kiyafetlerini
koyabilecegi aski, raf ya da puf gibi donatilarin deneme odas1 igerisinde olmasi
tliketiciye Urln denerken buyiik oranda rahatlik saglayacaktir.

Magazalar alanlarinin biiyiikliiklerine gére deneme odalarina belli bir boliim ayirirlar.
Bu oranda deneme odasmin biiyiikliigli ve sayis1 belirlenir. Tiiketicinin kullanimi
disinda asil tiiketici ile birlikte gelen misafirlerinde bekleyebilecegi ya da oturabilecegi
alan tasarlanmalidir. Bu tasarim agsamasinda sirkiilasyona dikkat edilmelidir. Deneme
odalarmin girisi kapanmamali, sergileme elemanlarina ve iirlinlere olan dikkat
dagitilmamalidir. (Gorsel 6.9)
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Gorsel 6.9: Giyim magazasinda deneme odalar1 ve

bekleme alani tasarim (URL 14)

Uygun 6lciilere sahip olan deneme odalarinda {iriiniin net algilanmasi ig¢in
aydinlatmaya dikkat edilmelidir. Aydinlatmalar tiikketiciye yansimalidir bu yiizden her
kabinde ayr1 ve dogru konumlandirilmis aydinlatma elemanlar tercih edilmelidir.

Deneme odalarinda kullanilan ayna tercihi de dogru olmalidir. Sihirli ayna gibi gercegi
yansitmayan, fazla kalin ya da ince gorlinlimlii aynalardan kagiilmalidir. Marka
tarafindan tliketiciye verilen giiven duygusu pozitif olmalidir.
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7. VICTORIA SECRET MARKASININ KURUMSAL KIMLIK YAPISININ
MOBILYA VE DONATILAR UZERINDEN ANALIZi

7.1. Victoria Secret Markasimin Kurumsal Kimlik Yapisi

Victoria Secret markasi tutarli kurumsal kimlik yapist ile kendini tiim Diinya’ tanitmis
ve bu dogrultuda yaptig1 calismalarla markaya ait hayran kitlesi kazanmis, kendi
alaninda rakip firmalarinin 6niine gegcmeyi bagarmistir. Magaza i¢i konsept ve mimari
anlayigindan, yapilan defilelere kadar kendi imajin1 yansitmasi (Sekil 7.1) sebebiyle
tez konusunda 6rneklem olarak tercih edilmistir.

VICTORIA’S SECRET

KURUMSAL TASARIM J| KURUMSAL DAVRANIS | KURUMSAL ILETISIM KURUM KULTURU

Logo, Hitap edilen kitle, Kurum igi iletisim, iletisim,

Renk, imaj calismalari, Personel- tiiketici iliskisi, | Tutarlilik,

Reklam ve yayinlar, Kendini yenileyen,
Defileler, Ozguin kiltir yapisi,

Amblem, i

Konsept, lletisim,

Magaza tasarimi, Tl',l,tarhhk' Magaza ici ekranlarda Amac dogrultusunda

Online magaza tasarimi, Glven tanitim filmleri ilerleyen,

Ilham verici tasarimlar imaj calismalarina 6nem
veren

Sekil 7.1: Victoria’s Secret’in kurumsal kimlik modeli (D.S.)

7.2. Victoria Secret’in Tarihgesi

Markanin kurucu olan Roy Raymond, 1977 yilinda Kuzey California’da ilk magazay1
agmustir. I¢ giyim magazasini agma fikri, esine i¢ camasir almaya gittigi bir magazada
cevresindeki herkesin kadin olmasindan dolay1 utanmasi ile olusmustur. Bu duygu
Victoria Secret magazalarinin tasarim, diizen ve konseptini belirlemistir. Markanin
kurulus amaci1 erkeklerin de kadin i¢ giyim magazalarinda rahatlikla aligveris
yapmasini saglamak olmustur.

Marka 1982 yilinda seri iiretime gegmeye baslamistir. Seri iiretim ile kendi tirlinlerini
liretmeye baglayan Victoria Secret bu yilda magaza sayisini da artirmis toplamda 6
magazaya ulagsmigtir.

1985 yilinda Roy Raymond markay1r Amerikan Limited Grup’a satmis ve marka bu
asamada daha da biiylimiistiir. Victoria Secret’in yeni sahibi olan Wexner’ in sirketi
The Limited, sadece i¢ ¢amasiri ile sinirli kalmayip iriin yelpazesine kozmetik,
parfiim, mayo, giyim, ¢anta gibi liriinleri de eklemistir. 2004 yilinda dikkat g¢ekici
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temada olan i¢ giyim iiriinlerinin yan1 sira gencler ve sadeligi sevenler i¢in “Pink” adi
verilen markay1 olusturmus ve Victoria Secret’in yan markast olarak faaliyete
gecirmistir.

Amerika igerisinde 1.035, Kanada’da 312 magaza ,100 giizellik salonu, ingiltere,
Tiirkiye, San Paulo, Brezilya, Dubai, Birlesik Arap Emirlikleri, Barbados ve Mexico
City Uluslararas1 Havalimani, Buenos Aries, Arjantin havaalani gibi &zellikle
giimriiksiiz aligverig merkezlerinde de magazalar1 vardir.

2018 yilinda markanin yasadigi ekonomik kriz sebebi ile ABD'li perakende
sirketi Limited Brands (L Brands), diinyaca Unli i¢ giyim markas1 Victoria Secret’in
1,1 milyar dolar degerindeki yiizde 55°lik hissesini bir Sycamore Partners'a satmak
tizere anlasmisgtir. (URL 32)

Victoria Secret i¢ giyim magazasi olmasi yani sira bilinen diger rakiplerine gore farkli
caligmalarla da markaya deger katmayr basarmistir. Bunlardan en dikkat cekici ve
begeni toplayan ¢aligma defilelerdir. ilk defile 1995 yilinda New York’ta
gerceklesmistir. 2019 yilinda ise geleneksel hale gelmis olan defileler ekonomik kriz
sebebi ile iptal edilmistir.

7.3. Victoria’s Secret’in Kurumsal Kimlik Tasarmm

Markanin kurucusu Raymond, kadinlarin siradan beyaz ¢camasirlar kullanma fikrinden
vaz gec¢irmek i¢in renkli, iddiali, dikkat ¢ekici urtinlere yonlendirme fikri ile tUzerine
krali¢e Viktoria’dan ilham alarak marka ismini olugturulmustur. Victoria’s Secret yani
Victoria’nin sirr1 bu sekilde olugsmustur. Victoria ‘s Secret kurumsal kimligini isim,
logo, yazi, renk ve magaza icerisindeki mimari tasarimlar ile tiiketiciye basarili bir
sekilde yansitir. (Sekil 7.2) Akilda kalict ve dikkat ¢ekici olarak tasarlanmis bu olgular
tilketiciyi markaya yakinlastirmis ve rakip i¢ giyim markalarinin oniine gegmesini
saglamistir.

VICTORIA'S SECRET

URUN AMBALAJLARI ALISVERIS CANTASI MAGAZA KONSEPTI LOGO/AMBLEM

KONSEPT RENKLER FARKLI TASARIMLAR

KURULUS AMACI DOGRULTUSUNDA YAPILAN

MOBILYA TASARIMLARI

Sekil 7.2: Victoria’s Secret’mn kurumsal kimlik tasarimi modeli (D.S.)
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Marka logosunun ilk versiyonu 1977 yilinda olusturulmustur ve glnimdize kadar
zamanla kendini yenilemistir. (Gorsel 7.1)

VICTORIA'S SECRET
[ /

\

\J

VICTORIA’S VICTORI[A’S
SECRET SECRET

Gorsel 7.1.: Victoria’s Secret logolar1 (URL 33)

Victoria’s Secret renklerin ifade giiciinden yararlanarak diizenledigi logo ve
magazalarinin i¢ mekanlarinda siyah, beyaz, kirmizi ve agirlikli olarak pembe tonlarini
kullanir. Algt olarak da ¢ogu insan Victoria’ s Secret ismini duyunca siyah ve pembe
ikilisini hatirlar. internet sitesinde, magazada ve iiriinlerin tasinmasi icin tiiketiciye
verilen ambalaj ve aligveris ¢antasinda bu renkler kullanilir. Pembe kadini temsil eder
ve masumiyeti animsatir. Siyahin asilligi ile olan kombinasyonunda ise Victoria’s
Secret farki tiiketiciler tarafindan ¢ok begenilmistir.

I¢ giyim, pijama, mayo, aksesuar, ¢anta, viicut losyonu, parfiim, makyaj iiriinleri gibi
farkli iiriin ¢esitliligine sahip olan Victoria’s Secret, iiriinlerinde ve ambalajlarinda da
kendi rengini siklikla kullanmayi tercih eder (Gorsel 7.2). Tez konusu olarak aragtirma
yapilan magazalarda personel ve yoneticilerle yapilan goriismelerde ana tema
renklerinin kullanildig1 {iriinlerin tliketici tarafindan daha ¢ok tercih edildigi bilgisine
ulagilmistir. Bu durum markanin kurumsal yapisi, kimligi ve imaj calismalarinin
tiketiciye basarili bir sekilde aktarimu, tiiketici ile marka iligkisinin 6nemini ortaya
cikarmaktadir. imaj calismasi ve marka degeri farkli alanlara da yansimis; marka
imajin1 yansitan pembe cizgili yapisi tiiketici tarafindan benimsenmis, moda olmus ve
farkli markalarda da ayni tarzda driinler yapildigi gibi; evimizde, ofisimizde ve
cafelerde kullanilan duvar kagitlari tasarimlarinda da Victoria’s Secret esintisi ortaya
cikmistir.
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Gorsel 7.2.: Victoria’s Secret’ a ait farkli {iriin gesitlerinde kullanilan ana tema renkler ve moda olmus pembe

seritli tirtinler (URL 34)

7.4. Victoria’s Secret’in Kurumsal Davranisi

I¢ giyim denilince akla ilk gelen markalardan biri olan Victoria ‘s Secret, olusturdugu
marka degeri, iiriin ¢esitliligi, kalitesi, personeli, magaza tasarimi, imaji ve rakip
firmalara kiyasla durusuyla kurumsalligini acikca ifade etmektedir. Victoria’s Secret;
Magaza tasarimi, kullanilan mobilya ve donatilar ve magazalarinda bulunan dev
ekranlarda; daha once marka tarafindan yapilmis defile goriintiileri, videolar ve {iriin
tanitimlarina varana kadar her anlamda kurumsal kimligini 6n plana ¢ikarmay1
basarmustir.

Victoria‘s Secret, yaptigi iirlin tanitimlarina magaza disarisinda da kendi tiiketici
portfdyii iizerinden devam eder. Ornegin; Istanbul Nisantasi, Bagdat caddesi gibi
poptler caddelerde bulunan panolarda, reklamlarini gérmek miimkiindiir. Gelir diizeyi
yuksek olan tiiketiciyi tercih eden marka bu konumlarda reklam yaparken, Tiirkiye’de
de magazalarmi1 metropol sehirler olan Istanbul, Ankara ve Izmir’de agmay tercih
etmistir. Istanbul’da; CEVAHIR AVM, AKASYA AVM, CITY’S AVM, EMAAR
SQUARE MALL, ISTINYE PARK AVM, MALL OF ISTANBUL AVM,
MARMARAPARK AVM, PALLADIUM AVM, VADI ISTANBUL, ZORLU
CENTER AVM olmak iizere 10 magaza, Ankara’da; ANKA MALL, KENT PARK,
NEXT LEVEL AVM olmak iizere 3 magaza, [zmir’de;, AGORA, FORUM
BORNOVA, KARSIYAKA HILTOWN AVM olmak {lizere 3 adet magazasi
bulunmaktadir. Tiirkiye geneli toplam 16 magazasi vardir. TUrkiye disinda ise;
AMERIKA icerisinde 1.035, KANADA’da 312, INGILTERE, SAN PAULO,
BREZILYA, DUBAI, BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI, BARBADOS ve MEXICO
CITY ULUSLARARASI HAVALIMANI, BUENOS ARIES ve ARJANTIN gibi
glmrikstz aligveris merkezlerinde de magazalar1 bulunmaktadir. (Kaynak:
biyografi.info.com)

Markanin temel amaci; yliksek kesime hitap etmek ve bu felsefede belirledigi kriterleri
farkli alanlarda da uygulayip, tiiketiciye her anlamda rakiplerinden farkli oldugu
algisin1 yaratmaktir. (Sekil 7.3) Bu diisiinceyle Diinya genelinde farkli konumlarda
giizellik salonlar1 agmus, tiiketiciye bu alanda da hizmet vermek amaglanmistir. Marka;
personel ve tiiketici iligkisini yine ayni1 hedef dogrultusunda olusturmustur. Personel
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kiyafetleri marka imajina uygun, bituniiyle siyah kiyafetlerden olusurken; personel
iletisimi ¢ogu markada oldugunun aksine tiiketici ile belli smirlar igerisinde
ilgilenmektedir. Bu tutum Roy Raymond’un, markanin kurulus amaciyla ortaya
cikmistir ve glinlimiizde devamliligini saglamaktadir.

VICTORIA’S SECRET

MARKA AMACINA UYGUN URUN TASARIMLARI HIZLA YUKSELEN MARKA DEGERI

BASARILI KURUMSAL ILETISIM OGELERI HITAP EDILEN KITLENIN SUREKLILIGI

BASARILI IMAJ CALISMASI MARKA AMACINA UYGUN PERSONEL- TUKETICI ILISKISI

URUN CESITLILIGINE UYGUN ALAN TASARIMI lGIYiM, GUZELLIK VE KOZMETIK MAGAZALARI
Sekil 7.3.: Victoria!s Secret’in kurumsal davranig modeli (D.S.)

7.5. Victoria ’s Secret’in Kurumsal iletisimi ve Marka Imaji

Tezin 2.3 Kurumsal Iletisim, 3.3 Marka Imaji ve 3.5 Kurumsal imaj ve Marka Imaji
konularinda bahsedildigi gibi basarili kurum kimligi, iletisimi ve imaj g¢aligmasi
markanin ayirt edici en 6nemli unsurlarindandir. Victoria’s Secret markasi ele
alindiginda biitlinliyle kurumsal kimlik, iletisim ve imaj ¢aligmasinda sayil1 markalar
arasmdadir. Ozellikle de imaj galismasina nem veren marka, dnceki senelerde yaptigi
Victoria’s Secret defilelerinde; Diinya c¢apinda iin sahibi olmus Miranda Kerr,
Alessandra Ambrosio gibi mankenlerin yer aldig1 defilede diinyaca iinlii sanatcilarin
da sahne almasi ile marka imajinin giiciine gii¢ katmustir. (Gorsel 7.3)

Gorsel 7.3: Victoria ‘s Secret” a ait defilede sovlariyla yer alan Bruno Mars, Rihanna ve Justin Bieber (URL 35)

Marka imajimi artiran defile organizasyonlari, reklamlar ve iinlii kisilerle yapilmig
anlagmalar tiiketicinin markaya bakis agis1 ve algisin1 da etkilemistir. Fiyat1 ne kadar
pahali olursa olsun, markaya ait olan Urtnlere sahip olmak isteyen tlketici, markanin

56



olusturmus oldugu algi ve imaj dogrultusunda kendini ayricalikli hissedecegini
disiinmektedir.

Victoria ‘s Secret’in ilanlar1 ve reklamlar1 gibi iletisim araglart markanin kendi
belirledigi siirlar igerisinde sekillenerek paylasiimaktadir.

Markanin magaza igerisindeki iletisimi de kurumsal iletisimin bir parcasidir. (Sekil
7.4) Bu anlamda rakip firmalara kiyasla farkini ortaya koyabilmistir. Tez kapsaminda
alan analizinde personel ve yoneticilerle yapilan goriismede, kurumsal iletisimin ve
kurum kimliginin 6nemini, personelin ige alinmadan 6nce marka tarafindan aldig
egitimleri, bu olgularin markaya ve tiikketiciye olumlu etkisi oldugu bilgisi alinmstir.
Deneme kabinlerinde yardim butonu uygulamasi ile personel ¢agirimi, magazanin
dikkat ¢ekici orta alanlarinda dev ekrandan yapilan tanitim, reklam ve defile videolari,
personel tiiketici iligkisi ve ilerleyen konularda deginilecek olan ‘navigasyonlar’ ile,
Victoria’s Secret marka imajini yansitirken, kurumsal iletisimini de basari ile gozler
ontine sermektedir.

VICTORIA'S SECRET

URUNLERIN TANITIMINA YONELIK DEFILELER REKLAM CALISMALARI

IMAJ CALISMASI KAPSAMINDA BELIRLENEN RENKLER

URUN AMBALAJLARI MARKA AMACINA UYGUN PERSONEL- TUKETICI ILISKISI

MARKA IMAJINI YANSITAN PERSONEL

MARKA IMAJINA UYGUN ALAN TASARIMI DAVRANISLARI

UNLU KISILERLE YAPILAN ANLASMALAR PERSONEL KIYAFETLERI

MARKA IMAJINA UYGUN MOBILYA VE DONATILARIN TASARIMI

Sekil 7.4: Victoria’s Secret’in kurumsal iletisimi ve marka imaji modeli (D.S.)
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8. VICTORIA’S SECRET’IN KURUMSAL KiMLiGIiNIN MOBILYA VE
DONATILAR UZERINDEN iNCELENMESI

Alan incelemesinde, magazalarin biiyiikliigli sebebi ile analizin genis ¢aph
yapilabilmesine olanak saglamasi, Istanbul’un iki farkli yakasinda bulunan ve
magazaya gelen tiiketicilerin portfoyl ve farkli gelir diizeyine sahip tiiketicilerin
secilen AVM?’ leri tercih edip bir arada bulunmasi sebebi ile Avrupa yakasinda bulunan
Mall of istanbul Avm ve Anadolu yakasinda bulunan Akasya Avm tercih edilmistir.

Magazada personel ve yoneticiler ile goriisme saglanip tiiketicinin mobilya ve
donatilarin kullanim1 ve yaklasimi hakkinda bilgiler edinilmistir.

Victoria’s Secret markasi kendi kurumsal kimligini ve marka imajin1 iirlinlerinde,
magazalarinda ve kullanilan donatilarda basariyla yansitmaktadir. Bu bolimde
markanin alan arastirmasi sirasinda c¢ekilen fotograflar iizerinden incelemesi
yapilmistir.

8.1. Sergileme Elemanlari

Markanin, Mall Of Istanbul magaza yoneticisi ile yapilan goriismeler ve incelemeler
sonucunda edinilen bilgiler su sekildedir:

Amerikan firmasi olan Victoria’s Secret mobilya ve donatilari, 6zel olarak marka
imajina uygun sekilde tasarlanmaktadir. Her magazaya ayni konsept tasarim
mobilyalar Amerika tarafindan ulastirilir. Markanin temel renkleri siyah ve pembe
mobilyalarda ve magaza konseptinin genelinde kullanilmistir (Gorsel 6.4). Pink
boliimiinde ise markanin mottosuna uygun krem ve ahsap mobilyalar kullanilmistir.
Pink bolimd igin tasarlanan mobilya ve donatilar renk ve kulp sekli ile Victoria’s
Secret boliimiinden farkli olsa da ayn1 kurumsal niteliklere sahiptir.

Victoria’s Secret’in rakip firmalardan ayirt edici 6zellikteki en 6nemli unsurlari,
markanin tiiketiciyr farkliliklariyla cezbetmesidir. Magaza igerisinde kullanilan
sergileme elemanlar1 gorsel olarak tiiketiciyi etkilerken aynm1 zamanda erisebilirlik
acisindan uygun Olgiilerde tasarlanmigtir. Tezin 6.1 bashiginda ele alinan sergileme
elemanlarindan askilar, raflar, gondollar, cansiz mankenler ve masalar Victoria’s
Secret markasinda da yaygin olarak kullanilmaktadir.

8.2 Askilar

Markanin kullandig1 aski ve aski alanlar1 kurumsal niteliklere bagli olarak
tasarlanmigtir. Magazanin orta alanlarinda serbest bulunan, marka imajma uygun ve
goz alict aski tasarimlart stil agisindan markayr yansitmayr basarmis ve tiiketici
tarafindan tiim begenileri toplamigtir. (Gorsel: 8.1)
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Gorsel 8.1: Victoria ‘s Secret’ in magazalarinda yaygin olarak kullandigi serbest alan aski standi (D.S)

Gorsel 8.1’ de paylasilan aski standi tiiketicinin {iriinii rahatlikla inceleyebilecegi
Olgllerde tasarlanmistir. Aski stantlarinin, {irini yandan gorme dezavantaji
olusturdugunu ancak daha fazla uriin ve beden sergilemek icin giyim magazalar
tarafindan yaygin olarak kullanildigini, tezin 6.2. Askilar bolimiinde deginilmisti.
Victoria’s Secret, bu durumun Oniine ge¢mek icin aski alaninda cansiz manken
kullanarak bu alan1 desteklemis, lirliniin insan viicudunda nasil goriinecegini tiiketiciye
aktarmayi tercih etmistir. Boylece tiiketici, sikisik aski alaninda ‘arastir / bak -diisiin-
dene-al’ eylemi yerine ‘begen-dene-al’ eylemini gergeklestirir.

Giyim ve i¢ giyimin yani sira, markanin belirli zaman aralifinda diizenledigi bir bagka
aski eleman1 da c¢antalarin sergilenmesinde kullanilmistir. Buradaki amag; ¢ok satisi
olan ya da olabileceginin diisiiniildiigli ¢antalarin tiiketici tarafindan rahatlikla
incelemeye ve satisinin gergeklesmesine olanak saglamaktir. Marka; orta ve serbest
alanda kullandig1 aski alanlar1 disinda raf bolmelerin altinda da aski elemanlarindan
yararlanmaktadir. Bu konumlandirmay1; daha dnce bahsetmis oldugumuz gibi cansiz
mankenlerle destekleyerek, tiiketicinin {iriin hakkinda karar vermesini kolaylastirir.

Bunun yani sira tiiketici ve personelin yiikseklik acisindan ulagamadigi, fakat goriis
acisinda bulunan cansiz mankenlerde sergilenen iiriinlerin; aski alanlarinda kolayca
erisilebilir olmasi, beden ve renk ¢esitliliginin gésterimi saglanmistir. (Gorsel: 8.2)
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Gorsel 8.2.: Victoria ‘s Secret markasinin aski alanlarini, cansiz mankenlerle desteklemesi 6rnegi (D.S)

Magaza yoneticisi ile yapilan goriismede, aski alanlari ve cansiz mankenlerin bir arada
kullanilmasmin tiikketici ve personele olumlu etki yarattigi bilgisine ulagilmistir.
Tiiketici mankenlerde begendigi iiriinii askilarda inceler, daha sonra dener ve iirlinii
satin alir. Mankenlerde sergilenen iirlin begenilmedigi taktirde genellikle aski
alanlarinda tiiketici tarafindan inceleme yapilmaz. Boylece tiiketici aligveris esnasinda
zamandan tasarruf saglarken algisin1 dagitmaz, yorgunluk hissi azalir ve aligveris
yapma orani artar.

Ayni durum personel igin de gegerlidir. Tek tek askida aradigi Urlinu bulmaya galisan
tiketici ile ilgilenmek personeli olumsuz etkileyen bir durumdur. Bu durum sonucunda
tiketici ile ilgilenen personel de cabuk yorulur ve tiiketicinin isteklerine yeteri kadar
cevap veremez ve ilgilenemez. Aski alanlariin dogru kullanimi, cansiz mankenler ile
birlikte konumlandirilmasi personel davranislarini olumlu etkiler. Tiiketici ile iletisimi
rahat, sabirli ve pozitif olur. Sonug olarak satis yapma orani artar.

Victoria’s Secret’in Pink markasinda ise aski alanlar1 genellikle Gorsel 8.3°de oldugu
gibi tasarlanmistir. Bu alanda insan boyunun ulagsmada zorluk yasayacagi yiikseklikte
bulunan {riinler, 6nden asilarak iirlin incelemeyi bir anlamda kolaylagtirmistir
denilebilir. Begenilen iiriinler, raf standin altinda kalan aski alaninda incelenmektedir.

Pink boliminde Gorsel 8.3 ‘de oldugu gibi iiriiniin hangi koleksiyona ait oldugunu
gosteren tabelalar vardir. Marka kendi icerisinde bu tabelalara ‘navigasyon’ adini
vermistir. Tliketici ve personeli yonlendirmek amagl tasarlanmistir. Bu navigasyonlar,
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magaza igerisinde personel arasinda ve personel-tiiketici arasinda iiriin ile ilgili bilgi
aktarimini kolaylastirip haberlesmeyi saglamaktadir. Bu kapsamda Victoria’s Secret
ve Pink kurumsal kimligini, kurumsal iletisimini ve marka imajin1 basaril bir sekilde
yansitir.

Gorsel 8.3: Victoria’s Secret- Pink markasinin aski alanlar1 ve yonlendirme levhalarindan bir 6rnek (D.S)

Markanin farkli sergileme elemanlarinda da navigasyonlara benzer tiliketici ve
personeli yonlendirme tasarimlari bulunmaktadir. Bu yonlendirmelere ilerleyen
sayfalarda deginilecektir.

Pink boliimiinde kullanilan diger aski alanlarinda; hem marka imaj1 tiiketiciye
basartyla yansitilmig, hem de alternatif alanlar tasarlanarak farkli iiriin gruplar1 bu
alanlarda sergilenmistir. Orta alanda kullanilan masanin yan kenarlarinda aski elemani
kullanilmast, duvar lizerinde yapilan grafik tasarimi ve askida sergilenen {iriin arasinda
uyum saglanmigtir. (Gorsel 8.4)
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Gorsel 8.4: Victoria’s Secret- Pink markasinin alternatif aski alanlar1 kullanimi (D.S)

8.3 Raflar

Victoria’s Secret i¢ giyim boliimiinde, duvarda bulunan nisler igerisinde genellikle
cansiz manken konumlandirmasi i¢in raf alanlarini kullanmistir. Aksesuar boliimiinde
ise yine duvarda bulunan nis icerisinde bulunan raflarda canta konumlandirmasi
yaptlmistir. Bunun diginda 6zel tasarim masa ve gondollar iginde bulunan raf
alanlarinda da aksesuar {irlinlerinin sergilenmesinden yararlanmistir. Giizellik
boliimiinde ise genellikle masa ve gondollar igerisinde bulunan raf alanlarindan
yararlanilir. (Gorsel 8.5)

Gorsel 8.5: Victoria’s Secret farkli alanlarda ve iiriin gruplarinda raf kullanimi (D.S)
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Pink boliimiinde ise iirlin gruplarinin; marka mottosuna gore daha rahat ve i¢ giyime
oranla daha biiylik parcalardan olusmasi raf alanlarinin kullanimina da yansimistir.

Serbest ve orta alanda bulunan masalarda raf alanlar1 tasarlanmis ve bu alanlarda
sweatler raflarda sergilenmistir. Uriiniin rahatlikla goriinebilmesi icin bu alanda cansiz
mankenlerden yararlanilarak raf alan1 desteklenmistir. Bunun disinda Pink boliimiinde
duvarda bulunan nis icerisinde de raf alanlarindan yararlanilmis; tayt, sweat, esofman
gibi farkli iirlin gruplart buralarda konumlandirilmistir. Victoria’s Secret’da oldugu
gibi, Pink boliimiinde de giizellik iirlinleri gondol igerisinde bulunan raf alanlarryla
sergilenmektedir. (Gorsel 8.6)

Gorsel 8.6: Pink boliimiinde farkl tiriin gruplari i¢in kullanilan raf alanlari (D.S)

8.4 Gondollar

Roy Raymond’un bir erkek olarak, kadin i¢ giyim magazasinda etrafindaki
kadinlardan utanmasiyla ortaya ¢ikan Victoria’s Secret markasi, marka ruhunu
kullandig1 sergileme elemani olan masa ve gondollara da yansitmayi amaglamigtir.

Onceki sayfalarda (Gorsel 8.3), markanin navigasyon olarak tanimladig1 yonlendirme
levhalar1 hakkinda bilgi verilmistir. Bu yonlendirmelerin benzeri Raymond’un utang
hissi ile masa ve gondollarin tasarimina da etki etmistir. Masa ve gondollarda bulunan
cekmecelerde beden élgllerinin ve farkli kalip tiriinlerin bulundugu bir yonlendirme
tasarlanmus, tiriinlerin 6lgiisiine ve kaliplaria gore yerlesim yapilmigstir. (Gorsel 8.7)
Buradaki yonlendirmenin amaci; tlketicinin personele ihtiyaci olmadan begendigi
trlindin 6lgtsund bulup, incelemesine olanak saglamaktir.
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Gorsel 8.7.: Gondol tizerinde bulunan navigasyonlar (pembe gergeve igerisinde beden yazilart) (D.S.)

Markanin kullandig1 gondol tasarimlarmin marka imajin1 yansitmasinda tek etken
navigasyonlar degildir. Buna ek olarak magazanin farkli konsept ve iiriin gruplarinda
farkli ¢oziim odakli gondol tasarimlarini kullanmak da Victoria’s Secret’t diger
markalardan ayiran 6zellikler arasindadir.

Magazalarin temelde; siyah ve pembe alan olarak ayrilan boliimlerinde kullanilan
gondollar da alana uygun renkte tercih edilmistir. Bunun yani sira, bu alanlarda
bulunan gondol tasarimini inceledigimizde; orta alanda yiliksek masa etrafinda ¢aph
cekmeceliklerin birlesiminden olusan bir tasarim goriilmektedir. Bu tasarim sayesinde
gondolun hareket ettirilmesi, tek parca olmasina gore daha kolay saglanmaktadir.
Ayrica orta alanda bulunan masanin ¢ekmece hizasindan yiiksek olmasi da Uzerinde
konumlandirilan cansiz mankenlerin dikkat ¢gekmesini kolaylastirmistir. (Gorsel 8.8)

Magaza yoneticisi ile yapilan goriismede, cekmecelerde {irlin ¢esitlerinin ve
renklerinin sergilenmesi tiiketiciyi olumlu yonde etkiledigi bilgisi alinmistir. Tiiketici
gondol {izerinde bulunan trtinleri gordiigiinde, kapali olan ¢ekmeceleri agip 6zgiirce
iirtine ulasirken, aym1 zamanda da kendini evinde gibi hissetmektedir. Bu his de
tiiketicinin markaya bakis agis1 ve glivenini olumlu yonde etkileyen unsurlardan biri
haline gelmistir. Gondol disinda, duvarda bulunan nis alaninda ve masalarda bulunan
cekmecelerde de aynmi tasarim goriilmektedir. Masa ve ¢ekmece kullanimi tezin 8.6
Masalar konusunda agiklanmustir.
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Gorsel 8.8: Magazalarin siyah ve pembe konseptli alanlarda kullandig1 gondol 6rnekleri (D.S.)

65



Victoria’s Secret i¢ giyim boliimiinde iirlin yonlendirmelerinin bulundugu gondol
tasarimlari haricinde, aksesuar ve giizellik tirlinleri boliimiinde de sergileme elemani
olarak gondollardan yararlanmistir. Bu alanlarda bulunan gondollarin tasarim ¢izgisi
i¢ giyimde kullanilan gondollara gore daha yalin ve modern gériiniime sahiptir. Ancak
bulundugu alanla uyumu saglamak ve marka imajin1 yansitmak adina yine genel olarak
siyah renkte tercih edilmistir. (Gorsel 8.9) Bunun yani sira gondollarin alt boliimiinde
depolama alani tasarlanmigtir. Boylece sergilenen {iriiniin stok durumu bittiginde hizli
¢Ozlim olarak bu alan kullanilmaktadir.

Gorsel 8.9: Markaya ait farkli gondol tasarimlar1 6rnegi (D.S.)

Victoria’s Secret markasinin gencler ve sadeligi sevenler i¢in Pink markasim
olusturduguna daha 6nceki konularda deginilmisti. Her ne kadar farkl: iiriinler satiliyor
ve farkli konsept olusturulmus olsa da marka imaj1, kurumsal yapisi ve felsefesi ortak
paydada bulugsmaktadir.

Victoria’s Secret magazalarinda gozlemledigimiz mobilya ve donatilar islev ve amag
dogrultusunda Pink markasinda da aynmi sekilde tiiketiciye aktarilmistir. Pink’de
gondol Ornegini incelersek; marka imajina uyumlu soft renkler tasarima hakimdir.
Bunun yani sira 6l¢iiler Victoria’s Secret boliimii ile ayn1 sekildedir. Burada da gondol
tizerinde cansiz manken desteklerinden yararlanilirken, ¢cekmecelerde yonlendirme
navigasyonlari da Victoria’ s Secret boliimii ile ayni sekildedir. (Gorsel 8.10)
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Gorsel 8.10: Pink bolumunden gondol 6rnekleri (D.S.)

8.5. Cansiz Mankenler

Victoria’s Secret magazasinda cansiz manken konumlandirilmasindan 6rnekler gorsel
8.11 ‘de verilmistir. Ozel koleksiyon iiriinler, duvarda tasarlanan nis icerisinde cansiz
mankenlerde sergilenmektedir. Marka imajin1 yansitan kirmizi ve pembe renkler nis
icerisinde ve mankenlerin konumlandirildigi bloklarda yansitilmistir. Tiketicinin
algisini lizerine toplayan bu sergileme alaninda, markanin en ¢ok satmak istedigi
tiriinler bulunur ve degisen koleksiyonlarda mankenlerin iizerindeki iriinler de
gtincellenir. (Gorsel 8.11)

Gorsel 8.11.: Ozel tasarim nis igerisinde bulunan cansiz mankenler 6rnegi (D.S.)

Markada mankenler; ayakli ve ayaksiz olarak iki ¢esit olup; masa ve gondollarin
tizerinde, aski alanlarinin tizerinde ve serbest alanda konumlandirilmistir. Bdylece
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¢ogu irlin gruplarinda sunuma destek gorevi gormiistiir. (Gorsel 8.1) (Gorsel 8.2)
(Gorsel 8.4), (Gorsel 8.5), (Gorsel 8.6), (Gorsel 8.8), (Gorsel 8.12), (Gorsel 8.13)

Kullanilan cansiz mankenlerin beden Ol¢iisii hepimizin bildigi gibi 36-38 beden
araligindadir. Ancak tez calismasi sirasinda magaza yoneticisi ve personellerinden
alinan bilgilere gore; markanin aldig1 bir karar ile biiyiik beden kisilere de hitap eden
cansiz mankenler, ilerleyen zamanlarda Victoria’s Secret’in tim i¢ giyim
magazalarinda kullanilacaktir.

Pink boliminde cansiz mankenler; diger sergileme elemanlarina gore daha az
kullanilmakla birlikte, form ve sergiledigi iirlin kombinasyonuyla genglere ve geng
ruhlu insanlara hitap eden bir durus sergilemektedir. Bunun disinda yine Victoria’s
Secret boliimiinde oldugu gibi masa ve gondol iizerinde oldugu gibi, ayakli sekilde
serbest alanda da kullanilmistir. (Gorsel 8.12)

Gorsel 8.12.: Pink boliimiinde cansiz manken kullanimina 6rnek (D.S.)

8.6. Masalar

Raymond’un utan¢ hissi ile masa ve gondollarin tasarimina etkisini; tezin
8.4.Gondollar boélimiinde agiklanmis, bu dogrultuda iiretilen mobilyalara markanin
tiiketici i¢in tasarladigl navigasyonlarin eklenmesini incelemistik.

Mekan analizinde masa tasarimlarinda da ayni diisiince big¢imi goriilmektedir.
Masalarin tlizerinde genellikle cansiz manken kullaniminin yani sira navigasyonlarla
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da yapilan iirlin yonlendirmesi tiiketici tarafindan aligverisi kolaylagtirir ve hizlandirir
(Gorsel 8.13).

Gorsel 8.13: Masa tasarimi ve navigasyonlar ile beden yonlendirmesi 6rnegi (D.S.)

Genel olarak magaza tasarimi incelendiginde; diger sergileme elemanlar1 gibi masa
tasariminda da marka imajim1 yansitan siyah renk kullamilmistir. Erisilebilirlik
acisindan ergonomik olgiilere sahip olan masalarin sergileme elemani olmasi disinda
depolama gorevi de gormesi, magazaya pozitif etki yaratmistir. Depolama alani;
masalarin ¢ekmece bitiminden sonra, tiiketicinin gdéremeyecegi bir sekilde
tasarlanmigtir. BOylece magaza alaninda kalabaliktan uzak, sade bir gorinim
olusurken, depo alani ihtiyacinin bir bolimine gereksinim kalmayarak magazaya
fazladan alan ve maddi a¢idan kazanim saglamaktadir.

Magaza yoneticisi ile yapilan goriismede, cekmecelerde {irlin ¢esitlerinin ve
renklerinin sergilenmesi ile bu alanlarin navigasyonlarla desteklenmesi, tlketiciyi
olumlu yonde etkiledigi bilgisi alinmistir. Gorsel 8. 13°de Victoria’s Secret markasinin
marka imajin1 ve kurumsal yapisini yansitan temel mobilya ve donat1 6rnegi olarak
masa incelemesi yapilmistir. TUketici masa {izerinde bulunan iriinleri gérdiigiinde
kapali olan ¢ekmeceleri agip dzgiirce iirline ulasirken, ayni zamanda da kendini evinde
gibi hissetmektedir. Bu his de tiiketicinin markaya bakis acis1 ve glivenini olumlu
yonde etkileyen unsurlardan biri haline gelmistir.

Masa tasariminin dikkat ¢eken bir bagka detayr da iizerinde tezgah alani olarak
degerlendirilen ahsap stantlardir. Bu stantlarin islevi; masa lizerinde bulunan cansiz
mankenlerede goriilen {iriiniin farkli renk ve model alternatiflerinin sergilenmesidir.
Bu alanda; ¢ekmecenin acildigi yonde, 6n yiizeyde yine navigasyonlarin beden
yonlendirilmesinden yararlanilirken, buna ek olarak {iriin formu da yonlendirmelere
dahil edilmistir (Gorsel 8.14)
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Gorsel 8.14: Masa tasariminin iizerinde bulunan ahsap stantlar ve 6n yiizeyde bulunan navigasyon

yonlendirmeleri (gorselde sar1 gergeve igerisinde) (D.S.)

Pink boliimiine ait masalar incelendiginde diger sergileme elemanlarinda oldugu gibi
marka imajini1 yansitan soft renkler hakim olup, Victoria’s Secret boliimiinde
masalarda bulunan navigasyonlar bu alanda da kullanilmigtir. (Goérsel 8.15)
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Gorsel 8.15: Pink’de masalarda kullanilan navigasyon 6rnegi (D.S.)

Pink boliminde cekmeceli masalar haricinde, orta alanlarda basit yapili masa tasarimi
da kullanilmaktadir. Bu alan biitiiniiyle sergileme elemani olarak diistiniiliip
tasarlandig1 gibi, cansiz mankenlerle desteklenmis olmasi ve konsepte uygun tasarim,
iriin ve aksesuarlarla donatilmis olmasi ile marka imajinin gen¢ ruhunu da

yansitmaktadir. (Gorsel 8.16)

EN RAHAT
VENILIKLER|
Kegfer

Gdrsel 8.16: Pink boliimiinde orta alanda kullanilan masa 6rnegi (D.S)
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8.7 Deneme Odalari

Victoria’s Secret, kurumsal kimlik yapisini ve marka imajin1 6zel tasarlanmis deneme
odalarinda da yansitmayr tercih etmistir. Diger i¢ giyim magazalarinin basit
¢Oziimlenmis sadece isleve uygun tasarlanmis deneme odalarinin yani sira, Victoria’ s
Secret; sira dis1 deneme odalart ile tiiketiciyi etkilemeyi basarmistir. (Gorsel 8.17)

Mall of Istanbul magaza yoneticisi ile yapilan goriismede; deneme odalarmnin marka
imajin1 yansitmasi ve tiiketiciyi Ozel hissettirmesinin tliketici tarafindan geri
dontislerin satis tizerinde olumlu etkisi oldugu bilgisi alinmistir.

Gorsel 8.17: Deneme odalarina giris ve bekleme alan1 (D.S.)

Gorsel 8.17’de deneme odalarna giriste tiiketici ile birlikte gelen Kkisilerin
bekleyebilecekleri dinlenme alan1 6rnegi verilmistir. Marka imajin1 yansitan oturma
elemant, duvar kaplamasi ve aydinlatmalar ile tasarimi desteklemistir. Markanin
kurumsal yapisinda siklikla karsimiza ¢ikan siyah, pembe, serit desenli iriinler bu
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alanda kirlentlerde de uygulanistir. Biitiiniine bakildiginda ben Victoria’s Secret a
aitim hissiyati olusturulmustur.

Deneme alanina girdikten sonra karsilikli pembe renkli kapilar ve orta alanda bulunan
deneme sonrast depoya ya da stantlara gidilecek iiriinlerin, gegici olarak depolandigi
donat1 6rnegi gorulmektedir. (Gorsel 8.18) Kullanilan donatinin tasarimi; magaza
igerisinde bulunan masa ve gondol tasarimlariyla uyumu yakalamistir. Biitiiniiyle
siyah olan {iriin, cekmecelerden olugmaktadir.

Gorsel 8.18: Deneme alani i¢erisinde bulunan donati 6rnegi (D.S.)

Deneme odalarinda kullanilan kapilar, tiiketicinin kendini 6zel hissetmesi i¢in 6zel
tasarlanmigtir. Kap1 {lizerinde yazan angels (melek), showstopper (gosterisli) gibi
terimlerden tiiketicinin deneme odasinda kendini bu terimlerdeki gibi hissetmesi
amaglanmistir. (GOrsel 8.19) Magaza analizi sirasinda yapilan gézlemde kapr ve
deneme odasi i¢in elde edilen bulgular su sekildedir:

e Deneme odalarinda kullanilan kapilar markanin amaci dogrultusunda
tasarlanmig, marka rengi olan pembe, bu ama¢ dogrultusunda kapilarda da
kullanilmis, béylece marka imaji bu alanda da yansitilmistir. (Gorsel 8.19)

e Var olan tiiketici bu tasarimlar1 begenirken, magazaya ilk defa gelen tiiketici
hayranlikla tiim kap1 isimlerine bakmais, her kap1 6niinde fotograf ¢ekinmis, bu
fotograflar1 sosyal medyada paylasacagini belirtmis ve ardindan tercih ettigi
deneme odasini kullanmistir. (Gorsel 8.19)
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Gorsel 8.19.: Deneme odalar1 kapi tasarimi ( D.S.)

Marka imaj1 ve iletisim konularinda bahsedildigi gibi; marka ve kurumsal
yapinin bagariyla tiikketiciye yansitilmasi sonucu, tiiketici markanin reklamini
yapmustir. Bu tutum ve davranig markayi rakiplerinden farkl kilarken, tiketici
tarafindan pozitif geri doniis saglanmistir.

Victoria’s Secret; deneme odalarinda yaptigi tasarimlarda tiiketiciyi 6zel
hissettirmek istemistir. Uriinii denerken; kendi yatak odasindaymus gibi bir
hissiyatin olugsmasini ve tiiketicinin rahat olmas1 amaglanmistir. Bu dogrultuda
deneme odalar1 farkli renk ve konseptte tasarlanmustir. Iddiali ve goz alict
deneme odalarinda; duvar kagitlari, aynalar, duvar vinilleri, leopar desenli
halilar ve aplikler bir biitiin olarak ele alindiginda marka ruhunu bire bir
yansitmaktadir. (Gorsel 8.20)
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Gorsel 8.20.: Farkli konseptlerde marka imajini1 yansitan deneme odalar1 ( D.S.)

e Deneme odalarinda tasarimlarin yani sira, marka tarafindan hazirlanan farkl
hizmetler de bulunmaktadir. Bunlar; kisiye 6zel i¢ giyim asistant ve cagri
butonudur. I¢ giyim asistan1; deneme alaninda bulunan &zel odada, dlgiilerle
tiiketiciye beden ve stil danigmanlig1 yapilmasini saglamaktadir. Cagr1 butonu
ise; deneme odalarinda bulunan tiiketicinin ihtiya¢ halinde personelden destek
istedigi butondur. Bu drnekler ele alindiginda markanin kurumsal iletisimi ve
imaj ¢aligmalar1 rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmasini saglamistir.

8.8 Diger Sergileme Elemanlar:

Victoria’s Secret ve Pink; masa,gondol,ask1 gibi sergileme elemanlari disinda magaza
igerisinde bulunan puflari da sergileme elemani olarak kullanmistir. Bilindik oturma
elemant disinda sergileme elemani olarak kullanilan puflar magaza konsept ve
tasariminda farkl bir tasarim alternatifi olugturmustur.

Victoria’s Secret boliimiinde, puflar iizerinde genellikle ahsap stantlar bulunmaktadir.
Bu standlari igerisinde iist ve alt i¢ giyim kombinleri sergilenmektedir. (Gorsel 8.21)
Puf tasarimi Victoria’s Secret renklerini yansitmaktadir. Siyah, kirmizi, pembe ve
beyaz tonlar1 kullanilmigtir.
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Gorsel 8.21: Victoria’s Secret boliimiinde sergileme elemani olarak kullanilan puf 6rnegi (D.S.)

Pink béliimiinde ise; puflarin iizerinde esofman ve sweat Urlineri direkt olarak
sergilenmektedir. Iki konsept arasindaki fark bu o6rnekle de karsimiza cikmaktadir.
Victoria’s Secret boliimii daha sik, klasik ve {st diizey goriinlim ve konsepte sahip
iken; Pink bolimi marka imajina gore daha soft ve serbest goriiniimii ile genglik
ruhunu temsil etmektedir. Bu imaj dogrultusunda tasarlanan puflar; soft pembe ve
konseptin ¢ogu alaninda kullanilan puantiyeler ile imaj1 desteklerken, ayak kismlari

yine Pink boliimiinde sergileme elemanlarinda kullanilan ahgaba uygun olarak tercih
edilmistir. (Gorsel 8.22)
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Gorsel 8.22.: Pink bolimiinde marka imajini yansitan ve sergileme elemani olarak kullanilan puf tasarimlari

ornegi (D.S.)

8.9. Tez Konusu Kapsaminda Ele Alinan Magazalar

Victoria’s Secret Mall of Istanbul ve Akasya Avm incelemesinde yapilan analizler;

Magaza igerisinde dolasim rahat bir sekilde saglanir. (Sekil 8.1) Magaza igerisinde
kullanilan sergileme elemanlar1 dolagima engel olmamakla birlikte, marka imajini
basartyla yansitmaktadir. Dolagim akslarinin orta alanlarinda kullanilan gondol ve
masa tasarimlar1 uygun Sl¢tilerde tasarlanmis olup, dolagima engel olmamaktadir.
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Sekil 8.1: Victoria’s Secret markasinin, Mall Of Istanbul magazas1 dolasim plani (D.S.)

Magaza {i¢ ana boliime ayrilmistir. Ancak bu ayrim herhangi bir sinirla ¢evrili degildir.
Konsept ve iiriin ¢esitliliklerinin farkliliklariyla bu ayrim goézlemlenir. (Sekil 8.2)
Magazanin li¢ ana girisi: Pink boliimii, Victoria’ Secret bolimi ve giizellik
bélimunden olusmaktadir. Victoria’s Secret ve giizellik bolimii genel olarak marka
imajin1 yansitan siyah, kirmizi ve pembe renklerine hakimdir. Pink bdliimiinde, marka
imaj1 dogrultusunda soft pembe, krem ve ahsap tonlar1 goriilmektedir.
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PINK MARKASININ GIRISI GUZELLIK BOLUMU GIRISI

Sekil 8.2.: Markanin Mall of Istanbul magazasinin renkli plani (D.S.)

Sekil 8.2 incelendiginde;

e Kirmizi alan, Victoria’s Secret i¢ giyim iiriinlerinin oldugu ana giris,
e Pembe alan, Pink bolimii ve girisi,

e Mavi alan, giizellik ve aksesuar iiriinlerinin bulundugu alan ve girisi,
e Yesil alan, deneme odalar1 ve bekleme alani,

e Sari alan, personel dinlenme ve depo alanlaridir.

Paylagilan plan ve diger bilgiler markanin yasadigr bir durumdan dolay1 revize
gormeye baglamistir. Bu konuya sonuclar kisminda deginilecektir. Magazanin dis
goriiniisleri bir sonraki sayfada paylasilmistir. (Gorsel 8.23) (Gorsel 8.24) Vitrin
konusu tez kapsami disindadir, ancak kisaca bahsedecek olursak; diger markalarin
cogunda oldugu gibi birden fazla cansiz mankenler tizerinde {iriin sergilemek yerine,
ekran gorinimi hissiyat1 uyandiran poster kullanimi 6niinde, tek bir cansiz manken
ile tiriin desteklenmis ve vitrin alan1 bu sekilde diizenlenmistir. Amag birden ¢ok {iriin
sergilemek degil, markay1 ve hangi {iriinleri tiiketiciyle bulusturdugunu gdstermektir.
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Gorsel 8.24.: Markanin Mall of Istanbul magazasmin dis goriiniisii (D.S.)
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Gorsel 8.25.: Markanin Mall of Istanbul magazasmin Pink boliimiiniin bir blimden goriiniimii (D.S.)

Victoria’s Secret; Akasya Avm magazasinda, Mall of Istanbul magazasinda kullandig
konsept ve tasarimlar1 kullanmistir. Burada markanin tutarliligi 6n plana ¢ikmaktadir.
Dolasim plam1 Mall of Istanbul’da oldugu gibi ferah bir alandan olusmaktadir.
Kullanilan sergileme elemanlar1 uygun olgiilerde olup, dolagim hattina engel degildir.
(Sekil 8.3)
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PINK MARKASININ GIRISI

Sekil 8.3.: Victoria’s Secret Akasya Avm’de bulunan magazanin dolagim plan1 (D.S.)

Akasya Avm’de metro hattina yakin olan cadde girisinden Avm’ye giris yapildiginda,
cafe ve restaurantlarin oldugu alana Victoria’s Secret magazasinin da bir cephesi ve
girisi vardir. Bu girig giizellik tirlinlerinin oldugu alan olarak tasarlanmistir. Magaza
icerisinde diger alanlara da gecis yapilabilmektedir. Bahsedilen cephenin Avm ana
girisinden girildiginde de magazaya giris saglanmaktadir. Bu alanlarda ise i¢ giyim
ve Pink boliimii bulunmaktadir. (Sekil 8.4)
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Sekil 8.4.: Victoria’s Secret’in Akasya Avm’de bulunan magazanin béliimleri (D.S.)

Sekil 8.4 incelendiginde;

e Kirmizi alan, Victoria’s Secret i¢ giyim iiriinlerinin oldugu ana giris,
e Pembe alan, Pink bolimii ve girisi,

e Mavi alan, giizellik ve aksesuar iiriinlerinin bulundugu ve girisi,

e Yesil alan, deneme odalar1 ve bekleme alani,

e Sari alan, personel dinlenme ve depo alanidir.
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Gdrsel 8.26.: Victoria’s Secret’in Akasya Avm’de bulunan magazasinin, cafe ve restaurantlara bakan cephe

goérunimi (D.S.)

84



Gorsel 8.27.: Markanin; Akasya AVM’de bulunan magazasinin, AVM iginden gériinimii (D.S.)

Tezin onceki sayfalarda da bahsedildigi gibi; ‘Vitrin konusu tez kapsami disindadir,
ancak kisaca bahsedecek olursak; diger markalarin ¢ogunda oldugu gibi birden fazla
cansiz mankenler iizerinde iirliin sergilemek yerine, ekran goriinlimii hissiyati
uyandiran poster kullanim1 6niinde, tek bir cansiz manken ile {iriin desteklenmis ve
vitrin alan1 bu sekilde diizenlenmistir. Amag¢ birden c¢ok {iriin sergilemek degil,
markay1 ve hangi Uriinleri tiiketiciyle bulusturdugunu gostermektir.” (D.S.)
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Gorsel 8.28.: Markanin Akasya AVM’de bulunan magazasinin, Pink bolimiiniin AVM iginden gériiniimii (D.S.)
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9.SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde aligveris kavrami; ihtiyagtan 6te imaj unsuru haline gelmistir. Cagimizda
aligveris, online sistem iizerinden ve hatta kigisel internet sayfalarindan bile yapilirken;
¢cogu insan giivendigi ve basarili buldugu markalardan aligveris yapmay1 tercih
etmektedir. Bu durum rakip markalar arasinda ve artan rekabet ortaminda kurumsal
kimlik ve tasarim olgularinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Kurumsal kimlik; marka imaj1 ve kurumsal yapinin biitiiniiyle ele alindig1 olgudur.
Markalar rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmak i¢in bu olgular1 kendi i¢inde planlar ve
magaza tasarimina yansitilmasini ister. Bu sebeple; reklam, slogan, {iriin ambalajlari,
magaza tasarimi1 gibi konularda her alan i¢in uzman kisilerle c¢aligilmasi
gerekmektedir. Marka imajin1 dogrudan yansitan bu alanlar, tiiketicinin hafizasinda
yer edineceginden; marka tarafindan, konunun uzmanlarina dogru bir sekilde istek ve
beklentilerin anlatilmasi gerekmektedir. Aksi taktirde dogru planlanmamis kurum
caligmalar ve tasarimlar; markay tercih edilmeme sebebi yapar. Ozellikle de varligini
kanitlamis ve belirli bir tiiketici portfdyiine sahip markalarin, yanlis secim ve
tasarimlar dogrultusunda, tiiketici portfoyilinii kaybetmesi ya da sayisinin azalmasi
kagiilmazdir.

Magaza tasarimlarinda i¢ mimarlardan alinan destek ile kurumsal yapiya ait olgular en
iyi sekilde tasarlanir. Markaya ait belirlenmis kurumsal yap1 kriterleri i¢ mimarlara
sunulur. Bu kriterler 1s18inda konsept, mekan tasarimu, tiriin tasarimi gibi ¢aligmalar i¢
mimarlar tarafindan gergeklestirilir. Magaza tasariminin en 6nemli unsurlarindan olan
mobilya ve donatilar, tim bu olgular i¢inde tasarlanir.

Ozellikle de giyim magazalarinda mobilya ve donatilarin kullanilmasi kaginilmazdir.
Ihtiyag dogrultusunda magazalarda kullanilan bu {iriinlerin tasarimi1 ustaca
yapilmalidir. Clinkii tiiketici magazada baktig1 ya da aradig iriine kolayca ulagsmak
ister. Kullanilan mobilya ve donati elemanlarinin Olgiileri, insani boyutlardaki
ortalamaya gore hesaplanmalidir. Birden fazla tiiketici, ayn1 alanda ayni {liriine bakmak
isteyebilir. Bu ihtimal diisiliniilerek; alternatif ¢oziim alan1 ya da uygun o6l¢iilerde
tasarlanmis mobilya ve donati elemanlarinda durum ¢6ziimlenebilir. Bu kapsamda
duvar ve mobilya aras1 ya da iki mobilya arasi ge¢is mesafelerinin dogru 6l¢iilerde
olmasi gerektigi de unutulmamalidir. Magaza i¢i dolagimi engellemeyecek Olgiide
triinler tasarlanmali ve dogru konumda konumlandirilmalidir. Bunun yani sira;
yiiriime engeli olan kisilerin tekerlekli sandalye ile magaza igerisinde rahatca gezip
aligverisini yapabilecegi fikri, dl¢iiler dahilinde tasarima yansitilmalidir.

Giliniimiizde genel olarak cogu magaza igerisinde dolagim alani ferah bir yapiya
sahiptir. Ancak deneme odalari i¢in maalesef durum ayni degildir. Deneme odalarinin
tasarimi pek ¢ok markada 6l¢ii bakimindan oldukea kiiglik alanlardan olugmaktadir.
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Bu alanlarda tiiketicinin ¢anta, mont gibi kisisel esyalarin1 koyabilecegi bir alan ve
donat1 malzemesi bulunmaz ya da belli oranlarda sinirlidir. Cogu marka deneme
odalarinin 6l¢iistinii minimum seviyede tutmayi tercih eder. Belirli metrekarelerin
disina cikilmasini istemez. Ancak bu durum tiiketicinin aligveris yapma durumunu
olumsuz etkileyebilmektedir. Tiiketici aligveris haricinde magazaya liriinlere bakmak
icin geldiginde, begendigi iiriinii denemek isteyebilir. Deneme odasma girdiginde
yaninda bulunan fazla esyalar1 koyabilecegi alanin olmamasi aligverisin baska bir
zamana ertelenmesine ya da iptaline sebep olabilir. Bu sebeple markanin birlikte
calistigi i¢ mimarlar ile aligveris sirasinda olusabilecek durumlara karsi ¢oziimler
gelistirmesi gerekmektedir. Bu ¢oziimlerden bir diger 6nemli konu da tekerlekli
sandalye kullanmak zorunda olan bireylerin diisliniilmesi ve tasarimin uygun kriterler
igerisinde planlanmasi gerekmektedir. Yiirime engeli olan kisilerin deneme odalarina
tekerlekli sandalye ili giris cikisinin kolay olmasi, kabin icinde rahat hareket
edilebilecek alanlarin olmast gerekmektedir. Tekerlekli sandalyenin doniis
manevralarinin yapabilecegi alanlar belirli 6l¢iilerdedir. Bu 6lculerin her deneme
odasinda yapilabilmesi miimkiin olmayabilir. Ancak magazada bu konu igin 6zel
tasarlanmig en az bir adet deneme odasi olmasi gerekmektedir. Bu sebeple; i¢
mimarlarin bu konuyu unutmamasi ve alan tasarimini aligveris esnasinda olusabilecek
tiim ihtimaller dahilinde tasarlamasi gerekmektedir.

Markanin hedefleri, imaji1 ve tiiketiciye vermek istedigi mesajlarin, genel magaza
tasariminda uygulanmasi ¢ogu kisi tarafindan bilinen bir durumdur. Genellikle yapilan
magaza tasarimlarinda mobilya ve donatilar bu olgular igerisinde
¢oziimlenmemektedir. Burada yapilan mobilya ve donati tasarimlari, sadece islev
acisindan uygun Olgiilerde tasarlanir. Cogu i¢ mimar ise bilinenin aksine; markanin
temel olgularini, imajin1 ve kurumsal yapisin1 mobilya ve donatilar araciligiyla da
yansitmak ister. Tiiketicinin lriine dogrudan ulagabilir olmasini, ergonomik ve
fonksiyonel mobilya ve donati tasarimlari ile tiiketiciyi lirline ve markaya yaklastirmak
amaglanir. Clinkii siradan {irlinlerin aksine marka imajini yansitan akilc1 ¢ozimler,
renk ve tasarim ¢izgisine sahip mobilyalar, tiiketici tarafindan akilda kalan magaza
olmay1 saglamaktadir.

Cogu giyim ve i¢ giyim magazalarinda kullanilan mobilya ve donati elemanlarindan;
aski alanlari, masa, gondol, cansiz mankenler gibi elemanlarin dogru
konumlandirilmast ve bigimi marka degeri i¢in oldukca onemlidir. Aski elemanlar
magazalarda alandan tasarruf etmek i¢in kullanilan temel iiriinlerden biridir. Aski
elemanlarinda; {irtiniin asilma bi¢imi markaya avantaj ya da dezavantaj saglar.
Giysilerin yan asilma bigiminde; {irliniin 6n yiizii tiiketicinin rahat gorebilecegi agida
olmaz. Bu sekilde sergilenen iiriin tiiketici tarafindan tercih edilmeyebilir. Bu durum
markaya dezavantaj saglamaktadir. Basa bir ¢oziim ile; aski elemaninda yan asilmis
Uriiniin yakininda cansiz manken konumlandirmasi ve {iriiniin insan viicudunda nasil
goriineceginin tiiketiciye aktarilmasi olusan dezavantaji, avantaja doniistiirmektedir.
Birden fazla iiriiniin sergilenebildigi ve magazada alan kazanimi saglamasi yoniiyle de
dogru ¢oziimlenmis aski alanlar1 markaya avantaj saglamaktadir.
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Bu sebeple alan tasariminda aski alanlari cansiz mankenler ile desteklenmelidir.
Cansiz mankenler vitrinlerde siklikla kullanilirken, magaza i¢inde {iriin sergilemenin
eksik ya da zayif kaldig1 alanlarda da kullanilmalidir. Ciinkii tiiketici gorebildigi ve
ulasabildigi tirlinii almak ister.

Masa ve gondol tasarimi da aski alanlar1 gibi, tasarima bagli olarak markaya avantaj
ya da dezavantaj saglamaktadir. Bu mobilyalarin; {iriin dlgiileri ve imaj ¢alismasi
dogrultusunda tasarlanmasi gerektiginden bahsedilmisti. Dogru 6l¢ii ve imaj ¢aligsmasi
yapilmadiginda kullanilan masa ve gondollar markay1 ¢ogu anlamda zarara ugratir.
Yanlis ol¢iilerde tasarlanmis masa ve gondollar gecis alanlarini ihlal edebilecegi gibi,
iriin ¢esidinin sergilenmesinde de 6l¢li farkliliklarindan dolayr markayr olumsuz
etkiler. Bu durum magaza igerisinde dolasimda sorun olusturabilecegi gibi tiiketici
tarafindan da olumsuz karsilanir ve marka imaj1 zarar gérmiis olur.

Masa ve gondollarda, ylkseklik 6l¢usl itibariyle iiriinii sergileme olanagi olmayan
boliimlerinden depolama alani olarak yararlanmak, markaya maddi ve manevi kazang
saglamaktadir. Ornegin; iiriinler, masa ve gondollarin iist ve yan yiizeylerinde
sergilenmektedir. Alt bélimlerde ise yerden urtine kadar olan alanda gizli cekmece,
ya da gizli boliimler tasarlanabilir bu alanlar mini depo alani olarak kullanilabilir. Bu
durumda maddi acidan genel depo alaninin bir bdliimiine gerek olmazken, manevi
acidan da iiriin stok durumunun aniden bitmesi iizerine personelin, depoya gitmeden
anlik durumu idare edebilmesini ve stok durumu biten {iriinii tamamlamasina olanak
saglar.

Mobilya ve donatilarin uygun dlgiilerde ve akilli ¢oziimlerce tasarlanmasi personel ve
tiiketici iliskisini de olumlu ydnde etkiler. Uriine rahat ulasabilmek, personeli yormaz
ve tiiketici ile daha iyi bir sekilde ilgilenir. Aksi taktirde uygun 6lcii ve tasarimlara
sahip olunmayan mobilya ve donatilarda; liriine ulasmak i¢in ¢gaba harcanmasi ve diger
personel ya da magaza igerisinde kullanilan ekipmanlara ihtiyag duyulmasi
kaginilmazdir. Bu durumda personelin yorulmasi ve sabirsizlanmasi tiiketicinin de
irline ulagsma asamasinda olusan bekleme siireci, personel ve tiiketici iliskisini
olumsuz yonde etkiler. Dolayisiyla bu durumdan marka imaj1 da olumsuz etkilenir.

Tez kapsaminda marka ve mekan analizinde giincel i¢ giyim markasi olan Victoria’s
Secret incelenmistir. Markanin, Istanbul’un farkli iki yakasinda bulunan Mall of
Istanbul ve Akasya AVM’ de bulunan magazalar1 analiz edilmistir. Markanimn
kurumsal yapist ve imaji magazalarin hemen her alanina basariyla yansitilmistir.
Magaza konsepti marka imajina uygun sekilde tasarlanmus, ti¢ farkli konseptin uyumu
yakalanmistir. Her iki magazada da markanin gengler ve giyim iirlinlerinde geng stili
tercih edenler i¢in Pink bolumii, giizellik boliimii ve ana bdliim olan Victoria’S Secret
i¢ giyim boliimii bulunmaktadir. Her boliimiin giris kapist ayr1 oldugu gibi, magaza
igcerisinde de istenilen boliime kolaylikla gecis yapilabilmektedir. Magaza igerisine
girildiginde tiiketiciyi karsilayan personeller bulunmaktadir. Markanin kurulus fikri ve
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felsefesi dogrultusunda c¢aligan personel de marka imajimi yansitmaktadir. Diger
markalarin aksine tiiketici ile belli sinirlar icerisinde ilgilenir. Tiiketici, personelin
ilgilenmesini istemez ve tek bagina magazay1 gezmek ve iiriinleri incelemek isterse bu
diisiinceye saygi gosterilmektedir. Bu konuda akillica tasarlanmis mobilya ve donatilar
durumu elverigli hale getirmektedir. Markanin kurulus amacina uygun tasarlanmis
mobilya ve donatilarda bulunan iiriin ve beden yonlendirmeleri, tiketicinin personele
olan ihtiyacini1 azaltmaya sebep olmaktadir. Uygun dl¢iilerde tasarlanmis mobilya ve
donatilar incelendiginde genel anlamda marka imajin1 basartyla yansittig
gorilmektedir. Victoria’ s Secret boliimiinde kullanilan mobilya ve donatilar marka
imajinda oldugu gibi, dikkat ¢ekici ve liikks tasarima sahiptir. Bu iirlinlerde marka
imajimi yansitan siyah ve pembe renkleri kullanilmistir. Pink boliimiinde kullanilan
mobilya ve donatilar marka imajmna uygun soft ve dogal ahsap renklerinden
olugmaktadir. Giizellik boliimiinde kullanilan mobilya ve donatilar da Vitoria’s Secret
boliimiinde oldugu gibi siyah renk agirlikli olarak kullanilmis fakat tarz olarak daha
sade ve modern ¢izgilerden olusmaktadir. incelenen ii¢ béliimde sergilenen iiriin
cesitlilikleri ve tasarim ¢izgisi farkli olsa da biitliniiyle ele alindiginda, tiim alanlar ve
kullanilan mobilya ve donatilar birbiri ile uyumlu goriilmektedir. Victoria’s Secret
dolagim planlar1 incelendiginde, mobilya ve donatilarin dolasima engel olmadigi
gorulmektedir.

Markanin kurumsal yapisi ele alindiginda; yaptigi imaj ¢alismalart dogrultusunda
gectigimiz yillarda diizenli olarak {iriin tamitimlart amaciyla yapilan defileler;
markanin yasadigi ekonomik kriz sebebi ile iptal edilmistir. Ancak marka yasadigi bu
deneyimi magaza icerisinde bulunan ekranlardan tiiketici ile paylagmaktadir. Bu
durum tiiketicinin ilgisini ¢cekmeyi basarmis ve markaya olan giivenin artmasina sebep
olmustur. Boylece imaj ve iletisim olgulari olumlu sonuglanmaktadir. Markanin bir
diger imaj ve iletisim konusu olarak gérdiigli konu da deneme odalarinin tasarimidir.
Deneme odalarinin her biri farkli konseptte ve uygun olgiilerde yapilmis olup marka
imajin yansitir. Deneme odalarinda bulunan cagri butonu, tiiketicinin personele
ithtiya¢ aninda ulagmasini saglar. Bu 6zelligi ile de marka, kurumsal imaj ve iletisime
verdigi onemi gostermistir. Deneme odalar1 ¢ogu markaya gore daha genis Olgiilere
sahiptir. Bu 6zelligi ile de yliriime engeli olan tiiketiciye kolaylik saglamaktadir.

Magaza yoneticileri ve personel ile yapilan goriismeler sonucunda elde edilen
bulgulara gore; mobilya ve donatilarin tasarimi ile marka tarafindan navigasyon adi
verildigi {irtin yonlendirmeleri tiiketici tarafindan begenileri toplamistir. Marka
imajinin yansitilmasi ve kurulus amacina uygun yapilan mobilya ve donati tasarimlari
tiikketicinin markaya olan gliven duygusunu artirmis ve aligveris oranini artirmistir.

Diinya genelinde taninan Victoria’s Secret markasmnin kurumsal kimlik ve kimlik
olgular1 kurulus amacina uygun bir sekilde kuruldugu tarihten itibaren gliniimiize
kadar basarili bir sekilde ulagsmistir. Ancak gectigimiz aylarda markanin kilolu insanlar
hakkinda yaptig1 olumsuz bir agiklama sonrasi tiiketiciler tarafindan biiyilik tepki
gormiis ve satiglar biiyiilk oranla diismiistiir. Tez ¢alismasinin son siirecinde alan
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analizi i¢in markanin Mall of Istanbul magazasia gidildiginde tadilat ve diizenleme
calismalarina basladigi gozlemlenmistir. Agiklama sonrasi tiiketici tarafindan tepki
goren marka, biitliniiyle konsept degisikligi karar1 almistir. Marka tarafindan yapilan
olumsuz agiklama sonrasi, biiyilkk beden cansiz mankenleri magazalarda sergileme
elemani olarak kullanacag bilgisi alinmigtir. Bunun disinda yine benzer bir durumla
markanin gilincel internet sitesinde ve katalog calismalarinda da sifir beden
mankenlerin yani sira biiyilkk beden mankenlerle de gorsel calismalar yapilmaya
baslanmugtir.

Yasanilan bu durum kurumsal olgularin biitiiniiyle ele alinmas1 gerektigini, marka
degeri igin tutarli olunmasini ve kurumsal iletisimin 6nemini bir kez daha gosterir.
Markalarin; kendini tiim tiiketicilere kanitladigi ve tiiketici géziinde olusturdugu imaji
korumasi gerekmektedir.
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