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ONSOZ

Lisans egitimimin ilk giiniinden baglayan ve bugiin yiiksek lisans egitimim dahil olmak {izere
tez ¢aligmam boyunca bilgileri, goriisleri ve essiz destegi ile bana yol gosteren, her durumda
degerli vaktini ayiran, ¢alismanin bakis agisin1 genisleten ve bu zor yolculugu bana keyifli ve
unutulmaz bir deneyime déniistiiren ¢ok ama ¢ok kiymetli tez danismanim Dr. Ogr. Uyesi Arzu

ERCETIN e sonsuz tesekkiir eder, sevgilerimi sunarim.

Lisans ve yiiksek lisans egitimimde bana meslegimin degerlerini ve kiymetini 6greten tim

hocalarima da saygi ve minnetimi sunarim. Bu yol sizlerle anlam ve sekil kazandi.

Egitim hayatim boyunca birgiin bile elimi birakmayan her kararimda bana sonsuz desteklerini
sunan aileme basta canim annem Mahmure MANAV” a, sevgili babacigim Yilmaz MANAV’
a ve biricik g6z bebeklerim olan kardeslerim Sena ve Eda MANAV’ a ve canim kuzenim
Zeynep ADALT ya tesekkiir etmek isterim. Yol ¢ok uzundu ama sizlerle ve desteklerinizle
hersey cok giizel ilerledi. Bu siirecte bana olan inanciniz benim ig¢in herseyden daha

kiymetliydi.

Caligsma siirecim igerisinde her zaman yanimda olarak beni daima motive eden, olumsuzluga
kapildigim her anda destegini hissettiren ve biiylik sabirla eslik eden sadece ¢aligma boyunca
degil hayatim boyunca her konuda bana inanci ve destegi sonsuz olan canim nisanlim Hikmet

Alaaddin TONCER’ e ve kiymetli anne, baba ve ablamiza tiim kalbimle tesekkiir ederim.

Ayrica 6zel bir tesekkiir de aramizdan ayrilan, engin derya bilgilerinden faydalanabildigim i¢in
her zaman ¢ok sansh hissettigim ve ¢alismamin sonunu gorebilmesini de ayni sekilde tim
kalbimle istemis oldugum degerli Mehmet Ali YILMAZ’ a bor¢luyum. Kendisi bana sadece
akademik anlamda bilgi ve rehberlik degil, ayn1 zamanda insanlik ve degerler hakkinda da

onemli hayat dersleri vermistir. Sizi tanimak kiymetli bir deneyimdi.

Bu tez magaza mekanlarindaki degisen atmosferin 6nemini ifade edebilmek i¢in ele alinmistir.

Umarim gelecekteki aragtirmacilara yol gosterir.

Elif Glilsim MANAV

I¢c Mimar
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OZET

Giliniimiizde hizla degisen rekabet ortaminda, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamanin en
onemli yolu kullanici odakli olmaktan ge¢mektedir. Kullanicilar, istek ve ihtiyaclarinin
karsilanmasmin yaninda tiiketimin keyifli bir hale gelmesini beklemektedir. Bu nedenle
magaza mekanlar1 iriinlerle birlikte hizmet saglamanin da ilerisine gegerek kullanicilara
duyulara hitap eden atmosferik faktorler ile essiz deneyimler saglamalidir. Bu noktada
deneyimsel magazacilik kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle pandemi sonrasi sanallasan
aligveris eyleminin sonucunda fiziki olarak magaza mekanina kullaniciyr ¢ekmek igin,
deneyim sunan, sosyallesme mekanlarina imkan veren ve olumlu anilarin kaynagi haline gelen

mekanlar olusturulmaya baglanmistir.

Deneyimsel magaza atmosferi unsurlar1 kullanicilart magazaya ¢ekmekte ve magazada daha
uzun siire kalmalarini saglamaktadir. Deneyimsel magazaciligin gelismesine katkida bulunan
son donemdeki teknolojik gelismeler, tiiketim olgusu, tiiketicinin duygu ve diistincelerinin
onemsenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmalara gore yeni gelen jenerasyonun satin
alma tercihleri ise bu durumun temel sebebi olmaktadir. Bir kisinin dogrudan algilar1 ve
etkinlikleriyle kazandig1 bilgi, beceri ve tavirlarin biitiinii olarak tanimlanabilecek deneyim
kavrami kullanicilarin magaza icerisinde karar alma veya ikna asamalarinda deneyime daha
fazla 6nem vermeye baslamasi, ‘Deneyim Magazasi’, ‘Deneyimsel Magazacilik’ gibi,
merkezine deneyimi alan mekan anlayislarinin giderek onem kazanmasini saglamaktadir.
Kullanicilarda ‘istek uyandiran’ yapisindan dolay1 da deneyim odakli magaza mekanlarimin
etki alam1 da giderek yaygilagsmaya baslamistir. Giiniimiizde deneyim mekanlarinin
ozelliklerini uygulayan magazalar kullaniciya deneyim sunan, eglence ve hos vakit gegirilen

mekanlar olarak giincellenmistir.

Deneyimsel magaza mekanlar1 atmosferik unsurlari ile mekanda kullanictya yasanmiglik hissi
uyandirarak magaza icerisinde ek programlara yer vermektedir. Bu unsurlar magaza mekanini
deneyimleyen kullanicinin magazaya kars1 olumlu duygular olusturup, magazaya bagli kilmak

amagclhidir.

Magaza mekanlarina ek programlar eklenerek kullanicinin cevrimig¢i aligveris eylemini,
cevrimdis1 ortama yani magaza mekanlarina ¢ekmek deneyimsel magazacilik anlayisim
desteklemistir. Kullanicilar artik bir {riinii alirken beraberinde baska iirlinleri de

deneyimlemek, kisisellestirme alanlar1 sayesinde satin alacag tirtinlerini kendisine 6zgii hale



getirmek, alisveris eylemine ek olarak magaza mekaninda sosyallesebilecegi canli miizik
performansi ile hos vakit gegirmek, yeni bir kahvenin tadimin1 yapip ayn1 anda bir workshop

egitimine katilarak unutulmaz anlar1 deneyimlemektedirler.

Calismada giiniimiizdeki rekabet ortaminda degisen magaza mekanlarin atmosferinin literatiir
arastirmasi yapilarak, atmosferik unsurlarin magaza mekanlarinda deneyim alanlarina nasil
doniistiiriildiigii anlatilmistir. Dontlisen bu deneyim saglayicilarinin magaza mekanlarinda
olusturdugu deneyim alanlar1 diinya genelindeki 6rnekler iizerinden mekansal organizasyon

semalar1 incelenmistir.

Bu calismanin temel amaci, deneyimsel magazacilik ve deneyim unsurlarinin i¢ mimaride
magaza mekanlar1 baglaminda 6rnek bir deneyimsel magaza mekanini incelemektir. Bununla
beraber, deneyimsel magazaciligin boyutlar1 olan baz1 deneyim unsurlarinin magaza mekanina

tasarimsal olarak nasil yansitilabilecegini incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Deneyim, Magaza Mekani Deneyim Unsurlart,

Deneyimsel Magazacilik, Deneyim Saglayicilar
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CHANGE OF SHOP ATMOSPHERE IN INTERIOR DESIGN:
EXPERIENTIAL MERCHANDISING

ABSTRACT

In today's rapidly changing competitive environment, the most important way to provide
sustainable competitive advantage is to be user-oriented. In addition to meeting their wants and
needs, users expect consumption to be enjoyable. For this reason, store spaces should go
beyond providing services along with products and provide users with unique experiences with
atmospheric factors that appeal to the senses. At this point, the concept of experiential retailing
emerges. Especially as a result of the virtualization of shopping after the pandemic, spaces that
offer experiences, enable socialization and become a source of positive memories have begun
to be created in order to attract users to the physical store space. Experiential store atmosphere
elements attract users to the store and ensure that they stay in the store for longer. Recent
technological developments that contribute to the development of experiential retailing emerge
as the phenomenon of consumption and the importance of the consumer's feelings and
thoughts. According to research, the purchasing preferences of the new generation are the main
reason for this situation. The concept of experience, which can be defined as the totality of
knowledge, skills and attitudes gained by a person through their direct perceptions and
activities, has caused users to attach more importance to experience in the decision-making or
persuasion stages in the store, and the concept of space that focuses on experience, such as
‘Experience Store” and ‘Experiential Retailing’, has increasingly gained importance. Due to its
‘desirable’ structure in users, the area of influence of experience-oriented store spaces has also
started to become increasingly widespread. Today, stores that apply the features of experience
spaces have been updated as places that offer users experience, entertainment and pleasant

times.

Experiential store spaces give the user a sense of lived experience with their atmospheric
elements and include additional programs in the store. These elements aim to create positive
feelings towards the store in the user who experiences the store space and make them attached

to the store.

Adding additional programs to store spaces and pulling the user’s online shopping action to the

offline environment, namely the store spaces, has supported the experiential retail concept.
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Users can now experience other products while purchasing a product, make the products they
will purchase unique to themselves thanks to personalization areas, have a pleasant time with
a live music performance where they can socialize in the store space in addition to the shopping
action, taste a new coffee and participate in a workshop training at the same time and

experience unforgettable moments.

In the study, a literature review of the atmosphere of the changing store spaces in today's
competitive environment was conducted and how atmospheric elements were transformed into
experience areas in store spaces was explained. The spatial organization schemes of the
experience areas created by these transformed experience providers in store spaces were

examined through examples from around the world.

The main purpose of this study is to examine an experiential store space in the context of
experiential retailing and experience elements in interior architecture. In addition, it will be
examined how some experience elements, which are the dimensions of experiential retailing,

can be reflected in the store space in terms of design.

Keywords: Store Atmosphere, Experience, Store Space Experience Elements, Experiential

Retailing, Experience Providers
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1. GIRIS

Magaza mekanlar1 insanlik tarihinin varolusundan bu yana geliserek giiniimiizdeki seklini
almistir. Magaza mekanlari bireylerin alig-veris eylemlerini gerceklestirmek adina ihtiyaclarini
karsiladig1, zaman zaman sosyallesmek adina bulusma noktalarina doniisen, ya da sadece vakit

gecirmek amagh ziyaret edilen mekanlar olmustur.

Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ile degisen teknoloji ve tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda
magazacilik alaninda da degisimler olmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda tiim ihtiyaglara artik
online, ¢evrimi¢i halde ulasilabilir olmak yogun rekabet ortami olusturmustur. Bu duruma
degisen kullanici istekleri de eklenince yeni pazarlama stratejileri kagmilmaz olmustur. Uriinii
degil, kullaniciyr merkeze alan, kullanicinin duygularina yonelen ve kalict deneyimler
amaglayan ‘deneyimsel pazarlama’ kavrami aslinda oldukga eski bir kavramdir (Yesilot & Dal,

2019).

Deneyimsel pazarlama odak noktasina ‘kullaniciyr’ alarak farkli deneyimler yasatmayi
ongormektedir. Bu kavramin magaza mekanlara yansimasi sekline ise ‘deneyimsel
magazacilik’ adi1 verilmektedir. Deneyimsel magazaciligin gelismesindeki en 6nemli etken;
son donemdeki teknolojik gelismeler sayesinde magaza mekanlar igerisindeki yenilikler,
cevrimici erisimin hiz kazanmasi sonrasi kullanicilarin magaza mekanlarina ¢ekilmesi adina
olusturulan atolye ve etkinlikler ile aligveris eylemine ek olarak olusturulan bir¢cok eylemin

dahil edilmesi olmustur.

Morgan (2009) deneyim kavraminin ilk olarak 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman’in
makalesinde tiiketici davranigi1 alan yazinina kazandirilarak; isletmelerin ekonomik bir deger
ya da tiiketici degeri yaratabilmesi i¢in essiz, unutulmaz bir deneyim’ yaratarak farklilik
saglamasi ve tiiketici sadakatini yaratilmasinin kaginilmaz oldugunu belirtmistir (Giinay, 2008)
‘dan aktaran (Yesilot & Dal, 2019).

Diinya genelinde yasanan pandemi sebebi ile gecici ama belirsiz bir siire boyunca kapanan
magazalar, ¢cevrimigi aligverisin daha aktif halde kullanildig1 bir doneme girmistir. Boylelikle
birgok tiiketici i¢in pandemi sonrasinda bile ¢evrimi¢i sekilde aligveris yapmak daha kolay
daha erisilebilir ve daha pratik bir secenek olarak devam etmektedir. Magazalarin artan rekabet
ortaminda tiiketiciyi magazaya ¢ekebilmesi durumu ayni zamanda sadece aligveris icin degil
mekan igerisinde bir deneyim yasamasi i¢in magaza mekaninda bulunmasi yeni bir strateji

ortami olusturmustur. Magaza mekanlarinda sadece iiriiniin satin alinmasina yonelik anlayisa

1



sahip olan gelencksel magazacilik yerini artik duyulara hitap eden, eglence merkezi haline

gelen, ani1 izler birakmay1 hedefleyen deneyimsel magazacilik anlayisina birakmastir.

Calismanin ilk bolimiinde giris kismi bulunmaktadir, ikinci boliimde oncelikle magaza
kavrami, tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi incelenecektir. Calismanin iigiincii boéliimiinde
tarihsel siire¢ icerisinde geliserek giiniimiize gelmis olan magaza mekanlarinin tiirlerine gore

siniflandirilip 6rnekler tizerinden incelenmesi yapilacaktir.

Dordiincii boliimde magaza atmosfer kavrami incelenerek magaza mekan atmosferindeki
degisim irdelenecektir. Mekan hiyerarsisinde atmosferik unsurlar ile bu unsurlarin kullanict
davranig1 ve mekan iizerindeki etkisi incelenerek magaza mekan atmosferi degisiminin ana
temeli olan deneyim kavraminin magaza mekanlarindaki deneyim saglayicilar1 ornekler

iizerinden incelenecektir ve kavramsal agiklamalar yapilacaktir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde deneyim mekani yasatmay1 hedeflemis olan iki magaza
mekani lizerinden deneyim saglayicilar ve mekan organizasyon semasi incelenecektir. Yapilan
kavramsal arastirmalar ile elde edilen bilgiler dogrultusunda magazalarin deneyim mekanlarini
nasil olusturdugu ve bunu olustururken kullanici ile mekan arasindaki iletisimi nasil

deneyimlettigi analiz edilecektir.

1.1. Amac ve Kapsam

Bu ¢alismanin amaci, ge¢cmisten giiniimiize degismeyen bir eylem olan aligveris eyleminin
gergeklestigi magaza mekanlarinin degisimini ve gelisimini ve bu gelisim ile birlikte
giincellenen deneyim mekanlarinin dahil edilerek sosyal birer mekana doniisii incelemektir. Bu
konuyu daha anlagilabilir kilmak i¢in 6rnek secilen magaza mekanlarinin organizasyon

semalari ¢ikarilarak deneyim alanlar1 incelenecektir.

Tez kapsaminda konunun daha anlasilabilir kilinmast i¢in ge¢cmisten giinlimiize magaza
kavraminin degisimi ve gelisimi sonrasinda geleneksel magazacilik anlayisindan farkli olan
yurtdis1 ornekleri segilerek deneyimsel magaza mekanlarinin deneyim saglayicilar literatiir

arastirmasi ile desteklenecektir.

Tez kapsaminda incelenen magaza deneyim saglayicilar1 sonrasinda ele alinacak yurti¢indeki
deneyimsel magaza Orneklerinin se¢ilme nedenleri deneyimsel mekansal organizasyonlarin

secilen magazalarda net bir sekilde kullaniciya yansitilmasi olmustur. Ayrica bu ¢alismanin bir
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diger amaci ise magaza mekanlarindaki deneyimselligin magaza mekan plan organizasyonuna

yansimasini irdelemektir.

Magaza atmosferi ve deneyim kavramlarmi pekistirmek i¢in geleneksel magazacilik ve
deneyimsel magazacilik arasindaki farklari inceleyebilmek ve magazaciligin gelisimini
aktarmak {izere konuyla ilgili literatiir arastirmalar1 yapilmistir. Bu aragtirmalar sonucunda

ornek mekanlar segilerek bu mekanlar tizerinden incelemeler gerceklestirilmistir.

Tez calismasinda deneyimsel magazaciligin segilen 6rnekler lizerinden incelenmesindeki en
onemli nedenlerden biri olarak magaza mekanlar1 iizerinden glinimiize kadar yapilan
akademik caligmalarda ¢ok fazla veri bulunmamasi ve magazacilik kavraminin magaza
atmosferi ve deneyimsellik a¢isindan irdelenmemis olmasidir. Bunun yami sira ilerideki

caligmalara 151k tutmak, kaynak olabilmektir.



2. MAGAZA KAVRAMI VE TARIHSEL SUREC ICERISINDE
GELISIiMI

2.1. Magaza ve Magazacilik Kavrami

Magazalar, tiiketicilerin talep ettigi {iriin veya hizmetleri perakende olarak satisa sunan,
tilketicileri satin almaya uyaran ve satin almaya tesvik eden bir aligsveris ¢evresidir. Bir diger
tanim ile “Benzer iiriin ¢esitliligi sunarak, alicilarin {iriinleri incelerken dolasabilecekleri
mekanlarin olusturdugu satig birimleridir” (Aksag , 2006). TDK ‘ya gore ise biiyiik diikkan
anlamina gelen magaza kavrami insanhigin ilk tarihinden itibaren ticaret yapilar1 olarak

kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin satig mekaninda satin almalarini tesvik etmek adina bir dizi eylemin ve faaliyetin
gerceklesmesine magazacilik denilmektedir. Magazacilik bir toplumdaki pazarlama, dagitim
ve diger ekonomik etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan giinliik yasamda
goriinen yiiziidiir. 19. Y.Y. sonunda {iriinleri tiiketiciye daha modern sekilde sunan mekanlarin

olusturulmasi ile gelismeye baglamistir.

2.2. Magazalarin Tarihsel Siire¢ Icerisinde Gelisimi

2.2.1. Antik Yunan, Roma ve Bizans

Gegmiste aligveris basit bir degis-tokus eyleminden ibaretken, giinlimiizde; istegi karsilamasi,
bir seye sahip olmak keyfi ve 6viing duygusu vermesi, hayati kolaylagtirmasi, 1yi hissettirmesi,
insanlarin saygi duymasini saglamasi, moda ve statii sembolii olmast gibi ¢esitli iglevleri
bilinyesinde barindirmaktadir. Boylelikle alisveris kavrami1 maddi anlik ihtiyaglar1 karsilama
ozelliginden ¢ikarak, toplumsal iletisimi saglayan bir yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris
kavraminin zaman igerisinde gecirdigi bu degisim aligveris mekanlarinda da kendisini

gostermektedir (Yildirim, 2016).

Yunan uygarhiginda halkin bir araya gelerek ticaret yaptiklari mekanlara ‘agora’ denilmistir.
Bu ticaret mekanlar1 kentin ortasinda yer almistir ve etrafi agik ya da yar1 agik sekilde

diizenlenmistir.



Antik ¢ag insaniin her tiirlii ihtiyacini karsilamak icin bir araya geldigi agoralar giiniimiiziin
ilk aligveris eyleminin gerceklestigi alanlardir. Agoralar Klasik Yunan kentlerinde yasamin
odak noktasi halindedir. Agora smirlar1 igerisindeki yapilarda tapmaklar ve sunaklar!
bulunmaktadir ve boylelikle goriilmektedir ki bu sekilde tiim halkin aligveris haricinde dini
meclisler i¢inde bulusma, toplanma yeri olmaktadir. Once sehir merkezine dogru konumlanmis
biiylik meydanlar halinde olan ve orta alan1 ‘pazar yeri’ olarak adlandirilan agoralarin, daha

sonrasinda etrafina kalic1 diikkanlar kurulmaya baglamistir.

Gorsel 2.1 Atina Agorast Modeli, M.S. 2. YY, Mark Cartwright 6 (URL 1)

Tarihsel siire¢ icerisinde, toplumsal getirilerinde etkisiyle kalic1 diikkanlar {istii kapali yapilara
doniismiisler ve bu yapilarda da sosyal yasam gelismeye baslamustir. ilerleyen yillarda
toplumlarin gelismesi ile aligveris kavrami da degisiklik gostermeye baslamig ve agoralar
sekillenmistir. Agoralarin ¢evresinde yeni mekanlar olusturulmaya baslanmistir. En az bir
kenar1 sutun dizileriyle agoraya agilan yapilar tasarlanmis ve bu yapilara ‘stoa’ adi verilmistir.

Bu mekanlarda ticari, kamusal aktiviteler daha da ¢esitlenmistir (Chirsanov, 2008). Stoa olarak

! sunak: Halkin ibadet ettigi, tanrilara adaklarini sergiledigi ve kiilt torenlerin yapildig1 yerdir. (Kaynak:
https://yunantoloji.wordpress.com/2020/11/12/antik-yunan-sunak-mimarisi-pergamon-zeus-
sunagi/#:~:text=Sunak%20(altar)%20halkin%20ibadet%20ettigi,altarlar%20bu%20islevi%20yerine%20getiriyor
du.)



adlandirilan bu {istli kapali alanlar; Atina’da Sokrates ve Zenon gibi 6nemli filozoflarin da

Ogretilerini yaydig1 mekanlar olarak tarihe gegmistir.

AGORA

N
1l cent A.D. 1

- Philip,
)
'Hﬁ.}-g,n i’e’“‘“ !

Gorsel 2.2 Agora Plan1 Stoalarin Gosterimi (URL 2)

M.O. iigiincii yiizy1lda da aligveris mekanlar1 yine sosyal ve ticari faaliyetlerin bulundugu sehir
merkezlerinde olusturulan forumlarin etrafinda stoalar seklinde kiiglik diikkanlar halinde

dizilmistir. Stoalarin oniindeki siitunlu kisimlar dolagma alani olarak kullanilmistir (Aksag ,
2006).



Gorsel 2.3 Stoalara Ornek, (URL 3)

Roma kentlerinin 6zellikle ticaret merkezleri yakininda gelismesi ile, aligverisin yapildigi
mekanlara ‘forum’ ad1 verilmistir. Ticaret ve aligveris merkezi haricinde, idari politik ve sosyal
merkez haline de gelmistir. Onemli bir forum 6rnegi olan ‘Trajan Forumu’ yaninda insa edilen
‘Trajan Carsist’ etrafi kapali olup dogal havalandirmaya sahip iki katli satig mekanlaridir ve

acik olan kisimlar1 insanlarin dolastig1 agik alana bakmaktadir (Chirsanov, 2008).

Gorsel 2.4 Trajan Forumu Ornegi, (URL 4)



Giliniimtlizdeki aligveris merkezlerine ilk 6rnek olarak gosterebilecegimiz ‘Trajan Carsist’
zemin kat seviyesi acik bir mekandir, takas ve satis islemleri i¢in kullanilmistir. Ayn1 zamanda
gecici pazar alanlarinin standlar1 da bu katta kurulmustur. Forumlarin iist katinda ise donemin
belediye isleri denilebilecek idari islemler gergeklestirilmektedir. Forum ortasinda kalan agik

alanda ise insanlarin dolastig1 mekanlar mevcuttur.

TRAJAN CARSISI

Gorsel 2.5 Trajan Forumu Plan1 (URL 5)

Sezar doneminde ise forum artik gerceklesen aligveris faaliyetleri disindaki eylemler i¢in
yetersiz kaldigindan dolay1 bu faaliyetlerin gergeklestigi mekanlar bagka alanlara taginmistir.
Bu tasinma eylemi sonucunda iki mekani birlestirmek i¢in olusturulan gegis yollari ile ‘Piazza’
ad1 verilen yeni forum meydanlar1 olusturulmustur. Piazzanin dogusunda kalan kisimda

donemin 6nemli gelir kaynagi olan baharat aligverisi ve ticaret i¢in alanlar olusturulmustur.



Gorsel 2.6 Piazza Ornegi, (URL 6)

Goriilmektedir ki aligveris alanlar1 onceleri acik alanlarda ve meydanlarda, sonrasinda {isti
ortiilii pazar mekanlarinda tercih edilmistir. Ayn1 zamanda alisveris eyleminin gergeklestigi
mekanlarda insanlarin biraraya gelebilecegi sosyallesebilecegi sekilde planlamalar yapilmistir.
Gecmisten giinlimilize ¢agin getirileri ile aligveris mekanlarmin fiziki 6zellikleri degissede
icerisindeki eylemin insanlar1 biraraya getirisi gogu zaman sosyallesmelerine olanak saglamasi

islevi degigsmemistir.

2.2.2. Osmanh Imparatorlugu’nda Alisveris Kiiltiirii

Osmanli Devleti’nde aligveris mekanlari kentin ticari merkezindeki biiyiikk bir ¢arsidan
olusmaktaydi ve igerisinde han, bedesten, arasta bulunmaktaydi. Bu ticaret ve aligveris
mekanlari kale veya surun yakininda, halkin ulagiminin ve erisiminin kolay olacagi yerlerde
faaliyet gostermekteydi. Ozellikle Istanbul gibi mevcut bir tarihi dokunun iizerine eklenerek

gelisen kentlerde aligveris mekanlari, var olan ticaret mekanlarinda devam ettirilmistir.

Bizans imparatorlugu konstantinasinda ticaret sistemine getirilen yeni diizende lonca tegkilati
ekonomi ve ticaret hayati i¢in dnemli bir unsur olmustur. Lonca teskilati ayn1 bolgede yasayan
esnaf ve zanaatkarlarin 6rgiitlenerek bugiinkii meslek odalarina benzeyen organizasyon bi¢imi
anlamina gelmektedir. Lonca teskilatlar1 6zellikle Orta ¢cag’ da iiretimin ve is giicli diizenlemesi

adina birgok 6nemli gorevi listlenmislerdir.



Lonca, Osmanli Devleti’nde de esnaf ve zanaatkarlar i¢in 6rgiitlenme bigimi olmustur. Esnaf
ve zanaatkarlarin bulundugu bedesten, han, arasta, carsi gibi ticaret ve aligveris mekanlarinda
faaliyet gostermislerdir. Osmanli kentlerinde aligveris mekanlari cami ve bedesten arasinda
yayilip geliserek han, arasta gibi yapisal tiirlerin birlikte bir mekan olusturmasiyla
sekillenmistir. Ustii kapal1 veya acik olan sokaklarda yer alan diikkanlar bedesten ve hanlarin
cephelerinde bulunmaktaydi. Bu yapilarin birlesmesi ile arasta ve garsilar olusmaktaydi (AKar,

2009).

Gorsel 2.7 Osmanli Devleti’nde Loncalar (URL 7)

Bir Osmanli Kenti’nde ticaretin biiyiikliigii bedesten sayis1 ile dlgiilebilirdi. Istanbul disinda
hemen her kentte bir bedesten bulunmaktaydi. Bedestenlerde halkin kiymetli esyalari kiralanan
kasalarda tutulurdu bu sebeple bu yapilar kale gibi saglam olmaktaydi. Plan semasi kare veya
dikdortgen sekilde olup, dort bir tarafindan da ¢arsiya giris ¢ikisin oldugu kapilar
bulunmaktaydi (Gorsel 2.8).

10



1) Kare, Tek 2) Dikdortgen, | 3) Dikdértgen, Ug | 4) Kare, Dort 5) Dikdértgen, | 6) Dikdortgen, = 7) Dikdortgen, | 8)Dikdortgen, | 9)Miinferit
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Gorsel 2.8 Osmanli Bedesten Tipolojileri (Aygor, 2021, s. 188)

Osmanli, donemin daha Onceki Bizans ticari konumu sebebiyle gezgin tiiccarlarin
giizergahinda oldugundan dolay1 aligveris kiiltiirii sadece yerlesik halkla smirli kalmamuis,
tiiccarlarin ve gezginlerin ugrak noktas: olmustur boylelikle ticaret ve devlet kalkinmasi i¢inde
onemli gelir kaynaklarindan sayilmistir. Imparatorluk igin dnemli kent merkezlerindeki ticari
bir yapi tiirii olan han yapilarmin ilk drnekleri Bursa civarindadir (Chirsanov, 2008). Islev
bakimindan hanlar, kervanlarin yolcularinin konaklayip depo olarak kullanildigi, ticaret
yapilan aligveris mekanlar1 olmustur. Ik 6rnegi Bursa Emir Han’dir. Genelde ortasinda bir avlu
bulunmakta bu avluyu cevreleyen revaklarin ve arkasindaki odalarin oldugu iki katl yapilar
seklindedir. Ancak Ankara Cengel Han, Bursa Koza Han Orneklerinde de goriildiigli gibi
mekan planlamasi bulundugu alana gore de degisebilmektedir. Cengel Han’ da bodrum katta

bulunan ahir ¢6ziimlemesi, Koza Han’ da ikinci avluda bulunmaktadir.

Yine bir diger ticaret ve aligveris mekani olan arastalar bir sokak iizerindeki karsilikli siralanan
diikkanlardan olugsmaktaydi. Lonca sisteminin yapisal olarak karsiligi halinde olan arastalari
ayn1 esnaf gruplarinin bir araya gelmesi olusturmustur. Carsinin i¢cindeki sokak modeli harici;
Edirne Ali Pasa Arastas1 bagimsiz bir arasta 6rnegi iken, Istanbul Misir Carsis1 ve Siileymaniye
Tiryaki Carsisi bir kiilliyenin parcasi olarak sekillenmistir. Bulunduklar1 sokagin iistii yar1 agik

veya agik olabilirken, istii kapali ise iki ucunda ve ortasinda kapist olmaktadir.
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Hanlarin diikkan diikkan kullanildigr mekanlar ‘carsi’ olarak kullanilmistir. Osmanli donemi
insanlar1 i¢in 6nemli bir aligveris alan1 olan ve bir¢ok ticaret mekanlar1 arasindan giliniimiize
kadar iglevini bozmadan siiregelen Kapaligarsi, fetihten itibaren kent yagsaminda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Kuruldugu tarihten itibaren miicevher ve kiymetli esya, giyim kusam ile ilgili
birgok iirtin bulundugu i¢in yerli ve yabanci bir¢ok insanin aligveris adina tercihi olmaktadir.
Uzun gars1 olarak adlandirilan kismin istii 18. Yiizyilda kapatilmistir (Sever) . Gegmiste her
sokakta belirli meslek gruplarinin yer aldig1 ancak giiniimiizde bu meslek gruplarinin sadece
sokak isimleri olarak kaldigi toplam 59 sokagi bulunmaktadir. Kendi ¢izgisel ve kiimesel
mekan organizasyonu ile var olan Kapaligars1 giinlimiizde hizli niifus artisinin sebebiyle olusan
yogun sirkiilasyona, tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketim ihtiyaclarinin degisimi ile eski mekan
organizasyonunu koruyamamaktadir (Ergetin, 2019). Kapaligarsi beraberinde mevcut ii¢ carsi

daha bulunmaktadir. Bunlar Sahaflar, Misir ve Valide Han ¢arsisidir.

Goriilmektedir ki bir kentin ticaret mekanlari aslinda sadece ticaretin yapildig: aligveris mekéani
olmanin disinda insanlar igin bir toplanma yeri halini almaktadir. Tarihin ilk donemlerinden
beri gelisim ve degisim gostermekte olan aligveris mekanlari kiiltiirlere gore sekil almis ve

insanlarin kullanim 6zelliklerine gore yapisal 6zellikler dahil olmustur.

2.2.3. Avrupa’da Alsveris Yapilar

Magaza alanlar tarihin ilk donemlerinde agik veya yar1 agik mekanlardir yillar ilerledikce
pazarlar yerini pasajlara birakmistir. Zaman igerisinde aligveris kavramini mekansal ve yap1
tipi olarak degisime ugratan ilk 6rnekler 19. yiizyilda goriilmiistiir. Sanayilesme ve hizli niifus
artis1 ile ortaya ¢ikan seri iiretim sonucu biiyiik hacimli magaza mekanlari, aligveris alanlar

ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Avrupa’da 19. ylizyilda cam yapimi ve tekniginin gelismesi ile aligveris mekanlar1 da
degismistir. Aligveris yapilarina ilk 6rneklerden birisi 1824’te Paris yapimli ‘Hall of the
Madeleine’ milyonlarca insanin bir mekan icerisinde aligveris ve sosyallesmesini saglayan bir
yap1 olmustur. Bir baska ornek ise 1853 tarihli Paris ‘Halles Centrales’ yapisidir. Bu iki
yapininda ortak 6zelligi iistii kapali olarak gecis yollarinin birbirine baglanmis olmasidir.
Glinlimiizde Avrupa’da hala ornekleri olan ‘Market Hall’ olarak kullanilan bu yapilar

kapalicarsi, han anlamina da gelmektedir (Aksac , 2006).
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Gorsel 2.9 Halles Centrales,Paris,1853; Cam ve ¢elik kullanimi ile Avrupa’daki ilk
kapaligarsilara 6rnek. (URL 8)

Ilerleyen cam yapim tekniklerinin de etkisiyle hava sartlari nasil olursa olsun insa edilen iistii
kapali bu aligveris mekanlarinin daha ¢ok ziyaret edilmesi amaciyla magazalarin vitrin
kisimlarida cam tasarlanmaya baslanildi. insanlar artik alisveris mekaninda sadece ihityacini
alip c¢ikmaktan ziyade keyifle vitrinlere bakarak vakit gecirmeye de baglamisti. Renkli
tasarlanmaya baslanilan cepheler ve vitrin tasarimlar1 yeni satis stratejileri de olusturmaya
baglamistir. 19. ylizyilda dokiim olarak tiretilmeye baslanilan levha camin kullanilmas: ile
birlikte daha biiyiik ebatlarda vitrinler olugturulmaya baslanilmistir. Antik donem stoalarindaki
yap1 elemant olan arkadlar artik dokme demir kullanimi ile modern bir boyut kazanmistir
(Chirsanov, 2008). Londra Burlington Arcade, Milano Galleria Vittorio Emanuele Il ve Rusya
St. Petersbourg Gostiny Dvor dokme dokme demir ¢ati ve kemerli camin &nemli

orneklerindendir.

Galleria Vittorio, sekizgen iki cam tonozlu pasajdan olugsmustur. Orta alandaki sekizgen mekan
iizerine cam kubbe ile yapilmistir. Diger aligveris mekanlarindan daha biiyiik 6lgekli olmasi
sebebiyle aligveris mekanlari gelisiminde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Kendisinden sonraki

bir¢ok aligveris mekani i¢in ‘galleria’ teriminin 6nciisii olmustur.
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Gorsel 2.10 Galleria Vittorio Zafer Taki Girisi ve Cam Sekizgen Kubbe , (Kaynak: By FRS
Milan - Own work, CC BY-SA 4.0, (URL 8) , By ParsonsPhotographyNL - Own work, CC
BY-SA 4.0,/ (URL 9)

Alisilmis dev camlar ve ¢elik kubbe tasarimina ek olarak yeni sanat Art Nouveau merdivenlerin
dahil oldugu Galeries Lafayette, aslinda iki sokagin birlesimindeki kii¢iik bir diikkén ile
kurulmustur. lerleyen yillarda birkag diikkdnin dahil olmasi ve sonrasinda Chaussee
binasininda mekana dahil edilmesi ile mimar grubun binalari tek cati altinda birlestirmesi ile

birgok disiplince sehrin sembol yapilarindan olmustur.

Katli magazalarin yapiminin ¢ogalmasi rekabetin olusmasina ve magaza mekani tasarimlarin
dahada ilerlemesine yol agmistir. Kent merkezlerinde ve ana caddelerde bulunan kath
magazalar tiiketim kiiltiiriinii degistirmistir. Boylelikle biiyiik kitlelerin aligveris yapmasin
saglayan mekanlar olusturulmustur. Bu aligveris mekanlarina ‘department store’ veya
‘bonmarse’ denilmektedir. 1876 yilinda cam ve ¢elikten yapilmis olan Pariste’ki ‘BonMarche’
ornegi catis1 tamamen cam tasarlanilarak giin 15181 kullanilan kapali bir hacim igerisinde
magazalarin bulundugu bir aligveris mekanidir. Binanin plan semasi alisilagelmis bina
programindan biraz daha karmasiktir. Is1g1 oldukca fazla alip genis bir bos alana sahip olacak
sekilde ince ve yogun insan sirkiilasyonunu kaldirabilecek sekilde gii¢lii olmas1 amaglanmistir
(Chirsanov, 2008). Striiktiir tamamiyle demirden oldugundan dolayr mesafeleri genis ince
demir kolonlar bulunmaktadir. Boylelikle tasiyici duvarlarin olmayis1 i¢ mekana 1s181n yeterli
bir bicimde gelmesini, insanlarin rahat dolasimimi ve magazalarin vitrinlerinin rahat

inceleniyor olmasini saglamaktadir (Gorsel 2.9.).
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Gorsel 2.11 Sirasiyla 1876 yilinda Bon Marche, 1990 yilinda Andree Putman tarafindan
tasarlanan tinlii Bon Marche merdivenleri ve 2018 Bon Marchesi Sous Le Ciel - Leandro
Elrich (URL 10)

Magazalar sabit mimari yapilar igerisinde siirekli degisim gosteren mekanlardir. Cagin
sartlarinin gerekliligi ile beraber insanlarin davranislarina, diigiince yapilarina yasam tarzlarina

bagli olarakta degismekte ve gelismektedir.
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3. MAGAZA TURLERI VE SINIFLANDIRILMASI

Magazalar bulundugu dénemin farkli ihtiyaclarina ve isteklerine hizmet veren ve bu dogrultuda
degisim gosteren mekanlardir. Tiim magaza tiirlerinde ortak olan hedef kitleye uyacak
ozelliklere sahip mekanlarin tasarlanilmis olmasidir. Magaza mekaninin tasariminda kullanilan
ve aktarilmaya calisilan 6zellikler markanin stratejisi ve isletmenin kiltiirii dogrultusunda
irlinlerin sunumu ile yansitilmaktadir. Magazalar igerisinde satilan {iriinlere gore
siniflandirilmaktadir. Konu ile ilgili yapilan literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen
bulgular ile asagidaki grafik olusturulmustur. Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda Aksag

(2006) siniflandirmasi incelenmis ve bir tablo haline getirilmistir.

“’Magaza tiirleri odaklandiklar: ve agirlik verdikleri konuya gére gruplandirilabilir. (Aksag ,
2006, s. 44) ©

PERAKENDE KURULUSLARININ SINIFLANDIRILMASI

MARKA VE iMAJI TEK URDN SATIS BiRIMININ MAGAZANIN SATIS YONTEMINE
(N PLANDA CESIDI KAPASITE VE USTLENDI GORE
OLAN SATAN NITELIGINE GGRE GOREVE GORE GRUPLANDIRILMASI
MAGAZALAR MAGAZALAR MAGAZALAR GRUPLANDIRILMASI
-KONSEPT -LilKS -Kiosk -KENDi MARKASINI -BELENEKSEL TiP
MAGAZALAR MAGAZALAR YANSITAN URUNLER MAGAZALAR
-STAND SATAN
-MARKA -ZiNCIR MAGAZALAR -ALISVERIS o -DENEYjMYASATAN
MAGAZALAR o MERKEZLERI -unﬁg:jr:&unew MAGAZALAR
o -LUKS MAGAZALAR _
-ZiNCIR -ZiNCIR
MABAZALAR MAGAZALAR -FARKLI MARKA
URDINLER SATAN
-BUYUK BOLUML
MAGAZALAR

Sekil 3.1 (Aksag , 2006, s. 43) gore olusturulmustur.

3.1. Marka ve imaji On Planda Olan Magazalar

3.1.1. Konsept Magazalar

Konsept magazalar, biiyiik aligveris merkezlerinin aksine nis pazar olarak tanimlanmaktadir.

Belirli bir tiiketici kitlesini hedefleyerek daha 6zel {iriinleri biinyesinde bulundurmaktadir.
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Tiiketici i¢in 6nemli olan magaza mekanindaki duygu aktarimi sayesinde olusan seriivendir
(Aksag , 2006). Aligverisin ikinci planda tutuldugu bu magaza mekanlarinda sinirli sayida tiriin
secenegi ve tiiketici kitlesi vardir. Bu magaza mekanlar1 secgkin iiriin yelpazesine sahiptir ve

tiiketicisinin mekani bir sanat galerisindeki gibi deneyimlemesini saglar.

Uriinlerin  ¢ogu zaman magaza mekani igerisindeki bir bélimde birkag sekilde
kisisellestirilebilir olusu ile tiiketicininde bu kisisellestirme siirecine dahil edilmesi
amaclanmistir. Marka bu magaza mekanlar1 ile zanaat ve sanat gelenegine iligkin bire bir

deneyim yasatarak, aidiyet hissini olusturmay1 hedeflemistir.

Glinlimiizde konsept magaza olarak Golden Goose Lab magazasi 6rnek gosterilebilir. Lab
magazasinda markanin ayakkabilarinin 6zel olarak kisisellestirilerek tiiketicinin de bu
kisisellestirme stirecine dahil edilmesi amaclanmistir. Marka bu magaza mekanlar ile zanaat
ve sanat gelenegine iliskin bire bir deneyim yasatarak, aidiyet hissini olusturmay1

hedeflemistir.
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Gorsel 3.1 Golden Goose, Houston Galleria U.S.; Konsept magazalara 6rnek (URL 11)
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Gorsel 3.2 Lab, konsept magaza drnegi ayakkabilarin kisisellestirildigi alan. (URL 12)

3.1.2. Marka Magazalar

Markalarin kendi {riinlerini tiiketicilerle direkt olarak bulusturmay: hedefledigi magaza
mekanlaridir. Markalarin kiiltiirlerini yansitabilmelerine olanak saglayarak tiiketicilerle birebir
iletisimde kalabildikleri mekanlardir. Konsept magazalarada birer 6rnek olarak gosterilebilirler
ancak, sadece nis pazara hitap etmemeleri ve daha genis bir cevrede olmalar1 sebebiyle konsept

magazadan ayrilirlar (Aksac , 2006).

Gorsel 3.3 Louts Vuitton, Istinye Park Istanbul; kendi marka magazasini olusturmus bir
ornek (Kaynak Akgiin Akova, Arkitera). (URL 13)
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3.1.3. Zincir Magazalar

Belirli bir firma, kurum ya da isletme yonetimi altinda belirli iiriin ¢esitlerine sahip farkl
bolgelerde aym ad ve magaza mekan tasarmm ile tiiketiciyle bulusan magazalardir. Ornek

olarak Zara, Cos ve H&M verilebilir.

Gliniimiizde birgok hizli moda markasinin uluslararas1 diizeyde birgok magazasi
bulunmaktadir. Bu magaza mekanlar1 tasarimlar1 tiim magazalarda aymidir. Bu magaza
mekanlarinin gelismesinde tiiketim ve tiiketicinin beklentisine ek olarak pazarin globallesmesi
gosterilebilir. Zincir magaza mekanlarinin tasariminda dnemsenmesi gereken konu, imajin

ayni dilde ve magaza atmosferinin her magaza mekaninda ortak Ozelliklere sahip olmasi

gerektigidir.

Gorsel 3.4 Soldan saga; Amerika, Dubai ve Tiirkiye Magazalar1 Zara Mall of America Zara ,
Dubai Mall Zara, Emaar Square Zara.

Amerika’daki ge¢misleri incelendiginde zincir magazalarin seri iiretim beraberinde daha diisiik
fiyatlara satilan iiriinlerin oldugu magaza mekanlar oldugu gériilmektedir. Ozel iiretimlerin
gerceklestirildigi department storelara kiyasla daha ¢ok tiiketici kitlesine ulasabilmek ve

ulagilabilir bir moda anlayis1 saglamakti (Aksag , 2006).

Zincir magaza mekanlarinda 6nemli olan tasarim anlayisi1 Gorsel 3.4.te goriildiigii gibi gerek
driinlerin gerek magaza atmosferinin ortak bir kurumsal dilinin olmasi ve tiim globalde aym

tasarimla sunulmasidir.
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3.2. Tek Uriin Cesidi Satan Magazalar

3.2.1. Liiks Magazalar

Liiks magaza tiirlerinde mimari yapi, iiriin yelpazesi, konum ve benzeri bir¢cok detayda diger
magaza tiirlerine gore farkliliklar goriilmektedir (Azakli , 2021). Bir tasarimcinin 6zel olarak
tasarlamis oldugu bu magaza mekanlarinda tiiketiciye oldukg¢a seckin hizmet verme amaci
magaza planlamasmada yansimaktadir. Ust segment tiiketiciye hitap eden bu magaza
mekanlarinda tiiketicinin kendisini 6zel hissetmesi icin tiim mekansal ozellikler tasarlanmis
olmakla beraber bulundugu lokasyonlar olarakta prestijli noktalarda konumlandirilmaktadir.
Daha c¢ok kentlerde ve ozellikle ana caddelerde bulunarak onemli Olgliide bulundugu
caddelerinde siliietini olumlu sekilde etkilemektedir (Aksa¢ , 2006). Genelde eger cadde
iizerine konumlanmayarak bir alisveris merkezinde bulunuyorsada aligveris sokagi haline

getirilme hedefi ile liikks magazalarin konumlandig: bir sirkiilasyon iizerinde bulunmaktadirlar.

Gorsel 3.5 Chanel, Amsterdam-Hollanda; Liiks magazalarin bulundugu PC Hoofstraat
caddesi tizerindeki MVRDYV tarafindan tasarlanan magazasinda, Hollanda’nin klasik mimari
anlayis1 ile giiniimiiz mimarisinin 6zellikleri kullanilarak tasarlanmistir (Kaynak: Arkitera,

Emine Merdim 2016). (URL 14)
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3.2.2. Biiyiik, Boliimlii Magazalar

Diger kisimlarda anlatilan magazalara karsin boliimlii magaza tiplerinde bir magaza mekani
icerisinde bir¢ok markanin iriinleri bulunmaktadir. Kendi icerisinde iirlin kategorisi ya da
marka kategorisi seklinde gruplandirarak boliimlere ayrilmaktadir. Genelde bu magaza

mekanlar1 ¢ok katl bir plan semasina sahip olmaktadir.

Gorsel 3.6 Boyner Suadiye — Istanbul; Biiyiik béliimlii magazalara 6rnek olarak Boyner,
birgok {irlin ¢esidi ve markay1 biinyesinde bulundurmaktadir (Kaynak : Anadolu Ajansi).
(URL 15)

3.3. Satis Yontemine Gore Magazalar

3.3.1. Geleneksel Tip Magazalar

Magaza tasariminda i¢ mekanin ve vitrinin tasarimi olduk¢a 6nemlidir. Magaza mekaninin
yerlesim plant ve buna bagli olarak triinlerinin yerlesimi, tiiketicinin mekan igerisinde
kendisini farkli hissetmesi ve orada vakit ge¢irmesine olanak saglamayi hedeflemelidir.
Tiiketici magaza mekanina ¢ekilmeli ve orada vakit gecirmelidir. Bu sebeple geleneksel

magaza tasarimlarinda tasarimi etkileyen bazi fiziksel faktorler bulunmaktadir;
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e Magaza vitrin diizeni

® Magaza girisi

e Magaza i¢ dekorasyonu

e Zemin ve tavan

e I[siklandirma

e Renkler

e Sirkiilasyon ve koridor genisligi

e Uriin yerlesimi ve erisebilirlik

Bir magaza tasarimi yapilirken yukarida belirtilen faktorler dikkate alinarak yapilmaktadir.
Eger dogru bir tasarim yapilmazsa tiiketicinin ilgisi ¢ekilemez ve bdylelikle mekanin timii
gezilemez ve kullanilamaz. Geleneksel magazalarda ic mekan tasarimi yapilirken satis alani ve
sunus alani yukarida belirtilen faktorlerin tamamini kapsamaktadir. Tasarimin belirli bir dili
olmaktadir ve birlikte diisiiniilerek tasarlanmaktadir. Boylelikle daha fonksiyonel ve efektif

kullanilan mekanlar olusturulur.

3.3.2. Deneyim Yasatan Magazalar

Magaza tasariminin belirli bir tasarim dili etrafinda sekillenmesi ve bu tasarimin markaya
uygun olmasi bir magaza atmosferi olusturur. Geleneksel magaza tasarimlarina nazaran
giiniimiiz tliketicilerinin beklentileri magaza i¢indeki {irtinden ¢ok iiriiniin nasil sergilendigi ve
bu sebeple magaza mekaninda gegirdikleri siire olmaktadir. Uriinlerin geleneksel yontemlerle
sergilenmesi yerine o Uriiniin magaza mekaninda deneyimletilmesi, o liriin ile magaza
mekaninda vakit gegirilmesi hatta bu deneyime ek olarak farkli fiziksel eylemlerin de dahil

olmasi ile disiplinlerarasi bir etkilesim beklenmektedir.

22



Gorsel 3.7 Alo Yoga, Los Angeles Magazasi, deneyim yasatan magaza mekanina 6rnek.
(URL 16)

Magaza icerisinde deneyim yasatmaya bir 6rnek Alo yoga markasi, yoga matlari ve yoga
kiyafetleri ile bilinen bir markadir. Magaza mekaninda etkinlikler tasarladiginda saglikli
iceceklerin hazirlanip sunulabilecegi bir bar1t mevcut. Giinlimiizde birgok markanin magaza
mekanlarinda yeni {riin tanitimi1 ya da sezon gegislerinde ‘etkinlik’ diizenledikleri
gorlilmektedir. Bu tiir etkinliklerde magaza mekanindaki deneyim alanlar1 oldukga efektif birer
alan olmaktadir. Ek olarak kullanicilarin aligveris eylemini yaparkende igeceklerini igerek
oturup sosyallesebilecekleri rahat oturma alanlar1 bulunmaktadir. Bununla beraber sporun
giinliik yagantimiza daha dahil edilmesini amaglayan markalar magaza mekanlarinda birer
strateji unsuru olarak markaya uygun spor etkinlikleri diizenleyerek, kullanicilara markanin
iiriinlerini deneyimletmeyi hedeflemektedir. Buna 6rnek olarak Gorsel 3.7 *de goriildiigii tizere

yoga etkinlikleri i¢in tasarlanilan bir yoga alani olusturulmustur.
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Gorsel 3.8 House of Vans, Londra Magazasi, deneyim yasatan magaza mekanina ornek.
(URL 17)

Londra’da II. Derece koruma altindaki binay:1 yenileyerek magazanin igerisindeki eylemler
olacak sekilde; sanat galerisi, sinema, miizik mekani, bar ve kafe ve kaykay parki alani
tasarlanilmigtir. Birgok etkinligin yapildigi ve markanin tutkunlart haricinde magaza
ziyaretinde bulunan tiiketicilerinde mekan igerisinde oldukca keyifli vakit gecirmesi

amaclanmustir.

Deneyim yasatmay1 hedefleyen magaza tasarimlarinda énemli olan yukaridaki 6rneklerde de
goriildiigii gibi kullaniciya, aligveris esnasinda disiplinlerarast bir¢ok eylemi mekanla
biitlinlesik sekilde yasatabilmektir. Deneyimsel alanlara Oncelik veren yeni magaza
tasarimlarinda,

- eglence iiriin satisindan daha 6nemlidir

- teknoloji ve sundugu olanaklar kullanilir

- tiiketici magaza mekaninda kullanict durumundadir
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- Mekanin kullanici ile etkilesim haline gegmesi hedeflenir

Ozetle, gegmisten giiniimiize insanlik tarihi boyunca gerek alisveris gerek sosyallesme amagl
magaza mekani kavrami degisime ugramistir. Kavramin yapisal olarak degisiminin yaninda

ayn1 zamanda mekan atmosferi lizerinde de degisimleri olmustur.
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4. MAGAZA MEKAN ATMOSFERINDEKI DEGISIM

Insanlarin yasayis sekilleri, kiiltiirleri, sosyal yapilar1 ve begenileri degistikce eylemleri de
degismektedir. Bu degisim alisveris kavramini ve buna bagh olarak olan magaza mekanlarini
da etkilemektedir. Insanlar sadece satin alma eylemi igin degil, rahatlama, kafa dagitma ya da

sosyallesmek amagli da magaza mekanlarinda bulunurlar.

Insan ile deger ve anlam kazanan magaza mekanlari; her kullanicinin farkli ihtiyag ve
beklentisini karsiladigi cesitli gereksinimlere gore degisen tasarimlarla kullanict memnuniyeti
saglanmas1 gereken mekanlardir. Bu sebeple tarih boyunca magaza mekan tasarimlari, bir¢gok

farkl1 disiplinlerce incelenmistir.

Magazalar, siirekliligi olan mimari yapilara karsin belirli bir tasarim tarzi igerisinde, moda ve
trendlere bagl olarak siirekli degisen mekanlardir. Insanlarm diisiinceleri, giyimleri, zevkleri
ve yasam tarzlarinin degismesi gibi magaza mekanlarinin da bu degisime ayak uydurmasi
gerekmektedir. Boylelikle fark edilir magaza atmosferi yaratilmis olunur. Magaza icerisinde
yaratilan atmosfer sayesinde insanlar magazada kendisini farkli hissetmekte, mutlu ve huzurlu

olmakta, ayrica orada daha ¢ok vakit ge¢irmek istemektedir.

Low ve Altman (1992), insanlarin mekanlara baglanmasinin sosyal anlamda olusmakta
oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda magaza, insanlar1 mekanlara baglayan fiziksel
olusumlarin 6tesinde sosyal deneyimleri de igeren bir mekandir (Ugar, 2019 dan aktarildi).
Mekan kavraminin sosyal yoniine vurgu yapan bir¢ok tanim vardir. Lefebre (1991) ‘e gore
mekan bir sey degil ancak seyler arasindaki iliskinin bir kurulusudur. Toplumsal olarak {iretilir
ve toplumsal faaliyetlerin {irtiniidiir (Lefebre , 1991). Mekanin sadece fiziksel bir nesne ya da
alan olmadigin1 mekéanin sosyal ve dinamikleri oldugunu nesnelerin insanlar ile etkilesimde
bulundugunu boylelikle sosyal iliskilerin sekillendigini ifade etmektedir. Buradan, mekéanin
sadece bir arka plandan ibaret olmayip aymi zamanda kendi i¢indeki sosyal etkilesimleri

sekillendiren bir bilesen oldugu anlagilmaktadir.

Magazalarin sosyal birer deneyim mekani atmosferine sahip olabilecegi fikrini literatiire ilk
kez Philip Kotler, 1974 yilinda iletisimde sessiz bir dil olarak tanimladig1 ‘atmosferik’ terimi
ile ortaya atmistir. Kotler (1974) ‘e gore atmosferik kavrami, bir mekanin kullanicilar

tizerindeki duygusal etkilerini ifade etmektedir. Bu atmosferinde duyu yoluyla algilanacak bir
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bigimde tasarlanmis olmasindan kaynakli kullanicilarda belirli hisler uyandirip satin alma

olasiliginin artacagini belirtmistir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde, Kotler’in atmosferik teriminden ve atmosferik

faktorlerinden bahsedileceginden; dncelikle atmosfer kelimesini agiklamak faydali olacaktir.

4.1. Magaza Atmosferi Kavrami

Atmosfer, Yunanca ‘atmos’ ve ‘spharia’ yani buhar ve kiire kelimelerinin birlesimi ile
tiiretilmis bir kelimedir. Onceleri Ay’in déngiilerini ifade etmek icin kullanilirken daha
sonrasinda zihinsel veya manevi g¢evreye iliskin duyguyu ifade etmekte kullanilmistir.
Atmosfer, TDK tarafindan ‘iginde yasanilan ve etkisinde kalinan ortam, hava’ ve ‘herhangi bir
yere ait olan ayirt edici 6zellik, memnuniyet verici etki’ olarak tanimlanmaktadir. Aura,
ambiyans, ortam, etki, duyu, dokunsallik, ton, tat gibi kelimeler ‘atmosfer’ kelimesi ile es
anlamli kelimelerdir. Bu kelimeler atmosfer olusumunda hissedilen degiskenlik gosteren
zamansiz, kisisel tercihleri yansitan, keyif verici 6zellikleri betimlemektedir. Bir mekanin

atmosferik niteliklerini duyularimiz ve deneyimlerimiz sayesinde algilayabiliriz.

Pallasmaa (2011)’a gore mekanin atmosferi kisilerin bireysel ve duygusal deneyimleri ve
mekanlara verdikleri tepkilere anlam yiiklemesi ile olugsmaktadir. Kisiler ve mekanda bulunan
nesnelerin mekan ile etkilesime girmesi sonucu zihinsel ve duygusal etkiler olugmaktadir

(Pallasmaa , 2011).

Baudrillard ve Novel (2011) mekandaki karmasiklik paradigmasi sayesinde, gozle
goriilemeyen ancak duyular ile anlamlanan ve harekete gegen mekan atmosferinin, mekanin

anlamlarin1 ¢ogaltarak zenginlestirip dahada derinlestirdigini belirtmiglerdir (Iskender,

2023’ten aktarildr).

Gortldiigii tizere mekan atmosferinin kesin bir tanimi yapilamamaktadir. Bunun baslica sebebi
mekan atmosferi algisinin o mekanda bulunan kullanicilarla veya nesnelerle degisim
gostermesidir. Mekandaki kullanicilarin degiskenlik gosteren deneyimleri, hisleri ve nesnelerle
kurdugu etkilesimler sebebiyle her kullanicti mekan atmosferini farkli sekilde

anlamlandirmaktadir.

Benzer tanimla hareket ederek Kotler, magaza mekanlarindaki atmosferin duyu yoluyla

algilandigin1 ve temelde 4 duyu kanaliyla bu algilamanin miimkiin oldugunu belirtmistir.
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Bunlar gérme, duyma, koku alma ve dokunmadir (Ugar, 2019). Kotler (1974)’e gore kisilerin

satin alma davranisini bir mekanin tasarimi ve atmosferi oldukca etkilemektedir.

Magaza mekanlariin tasarimlarinin sosyo Kkiiltiirel, ekonomik ve beraberinde siirekli
gelismekte olan teknolojik degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Degisen teknoloji
magaza tasarimlari i¢in farkli bakis agilar1 getirmektedir. Rekabetinde artmasi ile kullanict
sadakati i¢in; magazalarin atmosferi degisen kullanici ihtiyaglarina ayak uydurmalidir.
Kullanicisina ve mekan igerisinde hissedilen duygulara 6énem vererek duyularina yonelen,
kalic1 deneyimler yasatmayi amaglayan tasarimlar, alisilagelmis geleneksel magazacilik
anlayisindan farkli olarak ‘atmosferik mekanlar’ olusturmaktadir. Kullanicilarin ihtiyaglarina
ve beklentilerine karsilik veren mekanlar alg1 merkezindeki seciciligi aktiflestirerek daha kolay
fark edilmeyi saglar. Her kullanic ilgi alanina gore, zevklerine ve begenilerine gore magaza
mekanlar1 ziyaret etmektedir. Gelisen son trendler dogrultusunda bireysel tercihlerine ve
kriterlerine goére duyularmma en iyi sekilde hitap eden tasarimlara sahip olan magaza
mekanlarinda vakit gegirmek istemektedirler. Magaza mekaninin fiziksel olarak var oldugu
haliyle algilanip duyusal olarak hissedilebilir sekilde olmasi durumu, o mekanda bulunan
kullanicillarin mekan ile etkilesimini olumlu yonde etkileyerek mekani farkli sekillerde

anlamlandirmalarma etki etmektedir.

Tiim bu ilkeler dogrultusunda magaza mekanlarinin kullanicilarin beklentileri ve ihtiyaclari
gdz Onilinde bulundurularak tasarlanmasi, kullanicinin memnuniyeti ve magaza mekéana
baglilig1 acisindan 6nem arz etmektedir. Boylelikle magaza atmosferinin kullanicit ve mekéan

arasindaki karsilikl etkilesim sonucunda anlam kazandigi sdylenebilir.

4.1.1. Magaza Atmosferi Farkh Bakis Acilan

Magaza atmosferini olusturan unsurlar birgok arastirmaci tarafindan farkli kategorilere
ayirilmistir. Bir 6nceki boliimde bahsedildigi gibi Kotler (1974) ‘e gére magaza atmosferini
olusturan unsurlar, hedeflenen ve algilanan atmosfer olarak ikiye ayrilir. Hedeflenen atmosfer
kullanici tarafindan 5 duyu yoluyla algilanabilmelidir (Kotler, 1974). Bu unsurlar magaza ici
ve magaza dis1 olmak ilizere bir biitlin olarak ele alinmalidir. Kullanicinin magaza mekani
icerisinde ve disinda gorsel (renk, parlaklik, biiyiikliik, sekil), isitsel (sesin siddeti, hacim),
kokusal (hos koku, tazelik), ve dokunsal (yumusaklik, piiriizsiizliik) olarak algilayabildigi tiim

bu unsurlarin bir araya gelisi magaza atmosferini olusturmalidir. Besinci duyu olan tat
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dogrudan atmosfere uygulanamamaktadir. Ciinkii atmosfer goriiliir, duyulur, hissedilir ve
koklanir ancak tadilmaz. Tatlar1 hatirlamay1 harekete gegiren insan eliyle yapilmis bazi
unsurlar sayesinde tat duyumuzu harekete gegirebilir. Kotler (1974)° e gore kullanicilar magaza
atmosferinin olusturdugu izlenimler dogrultusunda mekan ile etkilesime gegebilmektedir bu
sebeple kullanici-mekan atmosferi etkilesimli olmalidir. Hedeflenen bu atmosfer
dogrultusunda kullanicilarin mekéani algilayis bi¢imi ise verdikleri tepkilerdir. Kotler (1974)
icin hedeflenen atmosfer ile kullanicilarin algiladiklar1 atmosfer birbirine ne kadar yakin olursa
olusturulan magaza atmosferi o kadar bagarili olmus demektir. Kotler’in ‘atmosferik faktorler’

olarak adlandirdig1 magaza i¢i unsurlarini bir kavramsal diyagram halinde incelemek gerekirse;

« PARLAKLIK
« OLgl Boyur
« SEKIL

« HOS§ KOKU
« TAZELIK

Sekil 4.1 Kotler (1974) magaza mekan igerisinde atmosferik faktorler kavramsal diyagram

Bagka bir smiflandirma o6rnegi olarak Berman ve Evans (1998) ise magaza atmosferi
unsurlarini; dis ¢evre faktorleri (magaza dist degiskenleri), i¢ cevre faktorleri (magaza ic
cevresi degiskenleri), diizen ve tasarimla ilgili faktorler (planlama ve tasarim degiskenleri),

olarak belirtilmistir (Arslan, 2018’ den aktarildi).
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Sekil 4.2 Berman ve Evans (1998) ‘e gore magaza atmosferi unsurlarinin kavramsal
diagramu.

Turley ve Milliman (2000)’a gore bu unsurlara ek olarak ‘insan’ unsuru da dahil edilmistir
(Gliner & Kurtoglu, 2023’ dan aktarildi).
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Sekil 4.3 Turley ve Miliman (2000) ‘e gore magaza atmosferi unsurlarinin kavramsal
diagrama.

Arslan (2004) ‘e gbre magaza atmosferini tanimlayan unsurlar fizikseldir ve bunlar; {iriinlerin

yerlesimi, magaza i¢i ve dis1 aydinlatmalari, havalandirma sistemi, renk se¢imi magaza mimari

yapisi ve igerisinde ¢alan miizik, koku gibi somut ve soyut unsurlardir (Arslan F. , 2011’ dan
aktarildi).
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Sekil 4.4 Arslan (2004) ‘e gére magaza atmosferi unsurlarinin kavramsal diagrami

Yapilan aragtirmalar sonucunda magaza atmosfer unsurlarinin, kullanicilarin magaza mekani
icerisinde gegirdigi vakti ve mekani algilama bigimlerini olumlu etkiledigi goriilmektedir.
Kavramsal diagramlarda da goriildiigli gibi magaza atmosferi unsurlar1 sadece magaza
icerisindeki atmosferi degil heniiz magazay1 deneyimlemeden kullanicinin dikkatini
cekebilmek adina da olusturulan somut ve soyut unsurlarin tamamidir. Gerek magaza mekéni
icerisinde gozle goriilen, gerekse duyularla hissedilen faktorlerin tamaminin ortak amact
kullanicinin 1lgisini ¢ekebilmek, satin alma davranislarini etkilemek ve magazaya baglilig

yaratabilmektir.

Magaza mimarisinden iriinlerin magaza mekan1 igerisindeki yerlesimine, magaza
mekanindaki kokudan, miizige vb. duyusal uyaranlar gibi bir¢ok unsur ile kullaniciy:
cevreleyen unsurlarin tamami magaza mekani atmosferinin olusturulmasina 6rnektir. Bagka bir
ifadeyle magaza atmosferi unsurlar1 bir magaza mekaninin fiziksel 6zelliklerinin kullanici
iizerindeki yarattigi duyusal deneyimlerin tamamidir. Magaza mekén1 icerisinde kisinin
duyusal ve duygusal olarak tatmin oldugu gecmiste edindigi anilar ve gelecekteki
beklentilerine cevap verebilecek tiim bu unsurlar, magaza mekan atmosferinin deneyimi

olusturan etkileri olarak tanimlanabilir.
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4.2. Mekan Hiyerarsisinde Atmosferik Unsurlar

Bir mekan duyular ve zihinsel gerceklikler araciligi ile algilanabildigi boyutta
anlamlandirilabilmektedir. Mekanin goérme, isitme, koku ve dokunma gibi duyularla
algilanabilmesi ayni zamanda boyutsal, oransal, bi¢imsel ve dokusal gibi birtakim fiziksel
ogeler ile tanimlanabilmesi o mekanin atmosferi ile ilgilidir. Atmosferin, bir mekanin
islevselligi ve estetigi iizerindeki belirleyici etkileri, mimari pratigin yani sira sosyal ve kiiltiirel

dinamiklerle de etkilesim i¢indedir.

Mekan hiyerarsisi, bir alanin organizasyonu ve diizeni agisindan derin bir etkiye sahip olan
kavramdir. Bu kavram, bir mekanin duygusal ve psikolojik deneyimini sekillendirmede kritik
bir 6neme sahip olan atmosferik unsurlar ile etkilesim i¢indedir. Isik, ses, renk, dokular ve hava
akis1 vs. gibi atmosferik faktorler, mekanin algilanma bi¢imini degistirerek kullanicilarin
mekanla kurdugu duyusal unsurlar1 gliglendirebilmektedir. Mekan hiyerarsisindeki en 6nemli
basamak olan atmosferik unsurlar mekanlarin algilanisini ve deneyimlerini dogrudan
etkileyerek ses, doku, renk ve 1s1k gibi fiziksel faktorler ile, alanin ruhunu belirleyerek,
insanlarm mekénla kurdugu iliskiyi derinlestirir. Ornegin, iiriinlerin kisisellestirilebildigi bir
alaninin tasarlanmis olmasi ya da iriiniin magaza sinirlart igerisinde denenebilirliginin
diisiiniilmiis olusu konfor ve memnuniyet duygusunu artirir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde
entegre olusu, mekanin estetigi ve islevselligi ile bir denge kurarak, kullanicilarin mekanla
etkilesimlerini artirir. Buna bagli olarak atmosferik unsurlar, mekan hiyerarsisini fiziksel

oldugu kadar duyusal bir boyutla giiclendirmektedir.

4.2.1. Mekamn Algisini Sekillendiren Duyusal Unsurlar

Mekan, fiziksel 6gelerin bir araya gelmesiyle olusur ve algilanabilir sinirlart vardir. Bir mekéani
anlamlandirabilmenin temel sarti, 0 mekanda alginin ortaya ¢ikmasidir (Atabay , 2010). Moles
(1968)’e gore algi, cevredeki nesne ve olaylarin duyular ya da fiziki bigimde anlasilmasi ve
yorumlanmasi siirecidir. Mekanin psikolojik ve sosyal boyutlari ele alinarak algilanmasi
stirecinde duyularin 6nemi biiyiiktiir. Bu siirecte duyu organlar ile sinir sistemine iletilen
uyaricilarin tamami islem gormektedir. Kullanicinin bu uyaricilara dikkat vermesi durumu ile
beraber anlamlandirma asamas1 meydana gelir (Arslan M. , 2011). Anlam verme asamasinda
gecmis yasantilardan getirimler ve deneyimlerin birlesimi ile farkli algisal ve anlamsal

durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Mekan algilama siirecinde tepkinin ve algilama siirecinin
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tamamlanmasi i¢in tiim duyularin irdelenmesi gerekmektedir. Mekan algisini kullanici tiim
duyu organlariyla algilayabilmektedir ancak bu unsurlar arasinda gérme duyusunun baskinligi
daha fazladir. Grme duyusunun tarih boyunca mekani algilarken diger duyulardan daha
baskin olusuna bir sebep olarak, teknolojik gelismelere daha kolay ve hizli uyum

saglayabilmesidir (Pallasmaa, 2022 Cinar & Tungok Sariberberoglu , 2023” den aktarildi).

Berger (2011) ‘e gore gormek ve bakmak arasindaki ince farki agiklanirken gorsel diinyanin
imgeler ve reklamlar ile kullanicilar1 etkilemedeki etkisinin biiyiikliigii ele alinmalidir (Uysal ,
2017’ den aktarildi). Bu sebepten magaza tasarimlarinin, iiriiniin kendisinin; sekil ve renk
bakimindan, ambalajinin kullanilan etiketlemesinin dahi kullanicilar etkilemek i¢in goze hitap
edebilecek en dogru sekilde tasarlanip gorsel unsurlarin giiglii bir arag olarak kullanildigindan

dolay1 kelimelerden daha 6nemli oldugundan bahsetmektedir.

Mekani algilayabilmek adina gorsel duyu haricindeki duyusal unsurlardan olan hissetme,
isitme ve koklama haricinde tatma duyusu mekan atmosferine direkt olarak etki edememektedir
(Oguzhan & Tuna Ultav , 2022). Kullanicilarin tat algisina hitap eden mekanlarda aslinda koku
algist ile desteklenen, kullanicinin tat duyusu olarak algiladigi bir¢cok faktér bulunmaktadir

(Pekar, 2017). Tat olarak algilanan faktorler aslinda koku algis1 olmaktadir.

Duyusal unsurlardan olan koklama duyusu magaza igerisinde kullanilan kokular dogrultusunda
ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilar iizerinde yarattigi olumlu ya da olumsuz etki kullanicilarin
deneyimleriyle ilgili olmaktadir. Kokular sayesinde harekete gegirilen koklama duyusu mekan
algisinda bir {lirtinii hatirlatmak, {lirtiniin varsa 6zelliginin deneyimlenmesine yardimer olmak,

mekan atmosferini olusturmak ve imaji1 desteklemek amaci ile kullanilmaktadir (Oguzhan &

Tuna Ultav , 2022).

Koku haricinde bir diger duyusal unsur isitme duyusu, magaza mekanindaki kullanicinin
aligveris deneyimi algisini etkiler (Arslan M. , 2011). Direkt olarak mekanimn fon miizigi olan
miizik kullanicinin hareket hizin1 ve zaman algisini etkilemektedir. Bu nedenle magaza
icerisindeki miizik se¢imi kullanicinin magaza mekaninda gecirecegi siireyi etkileyen 6nemli

bir unsur kabul edilmektedir.

Bir diger unsur olan dokunsal unsur, magaza igerisindeki hissedilen ve temasta bulunulan her
ozellik ile kullaniciy1 etkilemektedir (Arslan M., 2011). Bir mekanin; tasarim detaylari, sekli
dokusu ve 1s1 derecesi o mekanin dokunsal unsurlart sayilmaktadir. Kullanict dokunma eylemi
sayesinde ne kadar fazla iiriin ve mekanla etkilesime girebilecegi bir atmosfer igerisinde olursa

bir o kadar fazla mekanin dokunsallik bakimindan etkilerini deneyimleyebilir.
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Modernlesme ile algilama bigimlerinde meydana gelen degisiklikler kullanicilarin geleneksel
mekan deneyimini degistirmektedir. Bu degisimler kullanicinin magaza mekaninda iiriinle
etkilesime girmesini saglamaktadir. Bu etkilesim beraberinde iirlin ve mekanin kullanici ile

etkilesime girmesi seklinde bir¢ok deneyim unsurunu olustur.

Kullanicilar tarafindan icinde hareket edilip etkilesimde bulunulan alanlar yalnizca fiziki
alanlar olmaktan c¢ikmaktadir. Bdylelikle mekanda gegirilen siire boyunca c¢esitli duyusal
deneyimler yasayarak mekanin atmosferi fiziksel olarak algilanabilmektedir. Mekéan algis1 ve
mekan atmosferi arasindaki bu iliski kullanicilarin mekanla kurdugu bagin giiclenmesine neden
olmaktadir. Sonug olarak kullanicilarin kendilerini rahat hissedip keyif alarak tekrar tekrar
ziyaret etmek isteyecekleri mekanlar olusturulur bu da mekanin fiziksel bir yerden ibaret

olmay1p ayni zamanda sosyal ve duygusal bir deneyim alan1 oldugunu gostermektedir.

4.3. Magaza Atmosferi ve Deneyim

Magaza atmosferi degisen teknolojik gelismeler ile yeniden sekillenirken, deneyim kavrami da
bu degisen dinamiklere uyum saglamaktadir. Tiiketimin her boyutunda ‘deneyim yaratma’
anlayisi, magaza mekanlarinda da tasarlanacak olana iligkin temel bir prensibe doniismiistiir
(Ugar, 2019). Deneyim barindiran bir magaza atmosferinde satin almanin tanimini kullanicinin
icinde oldugu, katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu olaylar zincirinin kullanicida meydana getirdigi duyumlar, hisler ve bilgiler

deneyimleri olusturur. (Odabasi, 2006). (Odabas1 & Giilfidan , 2013)

Tiirk Dil Kurumu so6zliigiinde deneyim; ‘Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamamu, tecriibe olarak tanimlanmaktadir. Ingilizce literatiiriinde ‘experience’ olarak

adlandirilir.

Giliniimtiizde bir¢ok disiplin i¢in arastirma konusu olan ‘deneyim’ kavrama, iletisim, pazarlama
ve sanat yoOnetimi disiplinlerince de oldukca giincel bir kavramdir. Son zamanlarda
gergeklestirilen sergilerde, miizelerde ve enstalasyon alanlarinda da goriildiigi tizere insanlar
ile etkilesime gegerek icerisinde bulunulan mekanin atmosferinin deneyimlenmesine imkan
veren tasarimlar olusturulmaktadir. Ayni bakis agisiyla magaza mekanlar1 tasarimlarinda da
benzer sekilde geleneksel anlayistan uzaklasarak deneyimsel durumlar olusturulmasi oncelik
haline gelmektedir. Kavramin sozliikte belirli bir karsilig1 olmakla beraber her disiplinde farkli

bir bakis agisiyla ele alinmasi, her donemde daha da giincel olmasina neden olmaktadir.
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Deneyimsel pazarlama, deneyim ekonomisi, miisteri deneyimi ve magaza mekanlarindaki
deneyim olarak literatiirde bir¢ok arastirmaya sahip olan deneyim kavraminin tanimina dair bir
literatiir taramasi yapilarak olusturulan tablo Walls ve Dig. 2011 ¢alismasindan aktaran Ugar
(2019) ‘dan alinmistir. Yapilan literatiir arastirmasi ile olusturulan tabloya gore bir¢ok disiplin

ve ¢alismaya konu olan deneyim kavrami oldukg¢a derin ve zengin bir kavramdir (Ugar, 2019).

YAZAR ADI YIL DENEYiIMIN TANIMI
HIRSCHMANN 1982 deneyim tiiketicinin Griinle ilgili duyusal , duygusal ve diissel
& HOLBROOK yaklagimiyla ilgildir
MERRIAM & deneyim; dogrudan gdzlemle veya katiim yoluyla, bireyin
WEBSTER 1993 etkilenme veya bilgi kazanma yoludur
O'SULLIVAN & 1998 deneyim, tiketim esnasinda bireyin katibmu ile fiziksel, ruhsal,
SPANGLER duygusal sosyal veya zihinsel unsurlarla birlegsmesidir

deneyim, tiketici tarafindan egsiz unutulmaz zaman igerisinde
PINE & GILLMORE  1998,1999  suraarilebilir olmakta ve olumiu agizdan agza letigimi

desteklemektedir
GRUPTA & 1999 deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkli geler
VAJIC ile tiketicide olusan algilar ve bilgilerdir
deneyimler, tiiketicilerle kigisel ve hatirlanabilir bir yolla iligki
ODABASI 2006 kurma ve onlanin da iliskiye katilimini saglamada ek degerler
yaratr
OH VE 2007 deneyimler, tiiketici bakis acisina gore tiiketim esnasinda
DIGERLERI olusan eglenceli , baglayici ve unutulmaz karsilasmalardir
HEALEY 2008 deneyim ,satin aldigimiz seylerin en akilda kalici yamidir
iNi deneyimler, tiketicilerin marka tutumlann etkileyebilecek
|
:?R)GH'N pEl 2009 sembolik ve deneysel faydalar saglayan bilgi parcalandir

Tablo 1 Deneyimin farkli yazarlara gore tanimi (Kaynak: Walls ve Dig. 2011 ¢aligmasindan
aktaran, Ucar 2019 tablosundan gelistirilmistir)

Tiim bu tanimlarin yani1 sira ve dncesinde mekan atmosferi ile deneyim arasinda iliski kurarak
bir kavram haline doniistiiren Kotler (1974) ‘iletisimde sessiz bir dil” olarak tanimladig:
atmosferik kavrami ile magaza mekanindaki deneyim tasariminin vurgusunu isaret eder

niteliktedir (Ugar, 2019).
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Mekan atmosferi ve deneyim kavrami arasinda iligki kuran bir baska bakis agis1 Turley ve
Milliman (2000) ’da mekanda deneyim yaratmak i¢in gerekli unsurlarin oldugunu, bu
unsurlarin magaza mekaninda kullanicilar iizerinde olumlu bir etki yaratarak deneyimi
gerceklestirdigini belirtmistir. (Turley & Milliman , 2000). Deneyim yaratmak i¢in atmosferik
ortam unsurlarinin duyumsanmasi, mekanin goriintii, ses, doku, koku tat ile dogrudan temsili
sonucu ger¢eklesmektedir. Calismada olusturulan diyagram {zerinden gorildiigii gibi
atmosferik ortam unsurlarinin bilesenleri deneyimin mekansal boyutta anlamlanabilmesini
saglamaktadir. (Sekil 4.5).

ATMOSFERIK ORTAM UNSURLARI

— GORSEL UNSURLAR
DIS MEKAN iC MEKAN
konum mekan planlamasi -
cephe mekan sinirlayicilar: zemin, duvar, tavan
g|r|$ / (;|k|$ ma|zeme}er ........................
vitrin renk kullanimi :
aydinlatma
sergileme elemanlari
— ISITSEL UNSURLAR
ses, muzik
— KOKU UNSURLARI
kokular,duygusal durumlar ve hatiralari tetikler
— DOKUNSAL UNSURLAR :
ylzeyler, malzemeler ve dokular. mekanla fiziksel etkilesim
— SOSYAL UNSURLAR
kullanicilar ve etkilesimleri
— MEKANSAL UNSURLAR

mekanin biyuklugu, yerlesimi ve akis dizeni

Sekil 4.5 Magaza atmosferik ortam unsurlarinin kavramsal diyagrami

Schmitt (1999) ‘in geleneksel magaza mekanlarina karsit bir gorlis olarak One attigi
‘deneyimsel pazarlama’ ¢alismasi ile, deneyim unsurlarinin amacinin biitiinsel bir deneyim
yasatmak oldugunu ifade etmistir (Schmitt, Experiential Marketing, 1999). Ayni donemde Pine

& Gillmore (1998) unutulmaz deneyimlerin tasarimlarin1 5 temel ilke ile 6ne ¢ikarmistir. Bu
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ilkeler mekanin tasariminda kullanicilarin deneyimlerini olumlu hale getirmek adina 6nemli

stratejileri ifade etmektedir (Ozgiil, 2020).

Ilk olarak, tiim deneyim boyunca yanki uyandiracak tutarli bir temanin olusturulmasi.
Boylelikle mekanin amacinin net bir sekilde hissedilmesi kullanicilarin deneyimlerini daha
anlaml1 hale getirmektedir. ikinci olarak, olusturulan temanin olumlu ipuglartyla (6rnegin takip
edilmesi kolay isaretlerle) katmanlastiriimasidir. Kullanicilara olumlu duygularin  ve
izlenimlerin hissettirilmesi i¢in mekanin atmosferinde ve planlamasinda unsurlarin dogru bir
bigimde bir araya getirilmesi kullanicilarin mekanla ilgili olumlu deneyim yasamasini
saglamaktadir. Ugiinciisii, olumsuz ipuglarini, dikkati dagitan veya temayla celisen gorsel veya
isitsel mesajlarin ortadan kaldirilmasi. Mekan igerisinde kullanicilarin deneyimini olumsuz
etkileyebilecek herhangi bir unsurun (kétii koku, karigiklik, giiriiltii gibi) minimize etmek veya
ortadan kaldirmak. Ddrdiinciisii, kullanictya deneyimi hatirlatan hatira esyalarin sunulmasi.
Deneyimin kalic1 hale gelmesi i¢in magaza mekaninda ani esyalarin veya hatira iiriinlerinin
mekanda yer aliyor olmasi akilda kalicilik ve mekan ile bag kurmak adina katki saglamaktadir

(Gorsel 4.1).

Gorsel 4.1 Galleria (Istanbul, Atakdy) Deriden Magazasi ami esyalar ve hatira {iriinler ile
olusturulan deneyim alanlar1 (URL 18)

Son olarak, deneyimi arttirmak ve bdylece onu daha unutulmaz kilmak i¢in bes duyunun da

(goriintiiler, sesler vb. araciligiyla) devreye sokulmasi. Kullanicilarin deneyimlerinin ¢ok yonlii
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ve derin etkili olmasi adina gérme, isitme, dokunma, koklama ve tatma duyularini aktif bir
sekilde kullanmak, bu 5 temel ilkenin magaza atmosferi deneyimi olusturulmasinda kritik

oneme sahip oldugunu ve kullanicilarin genel memnuniyetini arttiracagin1 vurgulamaktadir

(Pine & Gillmore , 1998).

Gorililmektedir ki mekan, kullanicisi ile deneyimlenen ve bu sekilde anlam kazanan bir olgudur.
Bir mekanin atmosferinin (gergeklik, bi¢im, igerik ve anlam bakimindan) sekillenebilmesi o
mekan1 kullanan kisilerin deneyimleri ile miimkiin olabilmektedir. Kullanic1 ve mekanin
atmosferi arasinda bir etkilesim gergeklesir, ¢linkli kullanict mekan1 gorsel olarak goériinenin
haricinde hisleri, ihtiyaclari ve mekanla kurdugu iliski dogrultusunda deneyimleyebilmelidir.
Mekan atmosferinin deneyimlenebilir olmasi ise bu etkilesimin degisimlerinin oldugunu, kati
degisimi miimkiin olmayan bir mekandan ziyade kullanicinin deneyimlerine miisaade taniyan

gecici, esnek mekanlar halinde olmasi durumudur (Baysal, 2019).

Schmitt ve Rogers (2008) ise ‘degerli kullanici deneyimi yaratma’ nin ancak magaza
atmosferindeki deneyim saglayicilar ile miimkiin olacagini belirtmistir. Deneyim igin
duyularin uyarilmasini belirtirken bu uyarilmanin da ancak mekan atmosferindeki deneyim
saglayicilar ile algilanabilecegine isaret etmektedir (Schmitt & Rogers, 2008). Ozgoren (2013)

calismasinda bu deneyim saglayicilart su sekilde aktarmistir;

Deneyimler kendiliginden gerceklesemez, yasatilmak istenilen deneyim tasarimcilar tarafindan
tasarlanmalidir. Bu tasarim siirecinde yaratict olmak, kullaniciya siirpriz yapmak ve merak
ettirmek gerekmektedir. Magaza atmosferinde oncelik kullanicinin yagsayacagi deneyimdir,
marka igin yaratilacak dzellikler ve fayda ikincil planda olmalidir. Uriinden ziyade kullanicinin
magaza atmosferi icerisindeki siireci diisiiniilmelidir. Biitiinsel bir deneyim yaratilmalidir.
Duyular1 uyaran, kalbe seslenen, kullanicilarin yasam tarzlar ile iliskilendirilebilecek sosyal
kimlikler saglanacak mekan atmosferi olusturulmalidir. Olusturulan deneyimin kullanicilar
tizerindeki etkileri gézlemlenmeli ve bir profil olusturulmalidir. Magaza atmosferi igerisinde
tasarlanacak olan deneyim unsurlarini eklektik bir bigimde kullanilmalidir. Ciinkii deneyim

dinamik ve disiplinler arasi bir kavramdir (Ozgoren , 2013).

Bahsedilen deneyim unsurlar1 sayesinde Schmitt ve Rogers (2008) ‘e gore stratejik bir cergeve
olusturularak duyu, his, diisiince, hareket ve iliski modiillerinin desteklenerek; mekan

atmosferinde deneyimin biitiinciil bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Ugar, 2019).

Deneyim kavraminin bu ¢alisma i¢in konumu, mekanin sessiz bir iletisim aracit olusundan

kaynakli magaza atmosferinin kullanici ile etkilesim yaratmasindan dolay1 kritiktir. Magaza

38



mekan1 kimligi, fiziksel ve duygusal oOzellikler sayesinde kullanicilar ile etkilesime
girmektedir. Deneyim, mekan atmosferi icerisinde kullanicilarin yasam stilleri ve sosyal
kimlikleri ile gergeklesebilmektedir. Keyif veren, olumlu anlar yasatan deneyimler
kullanicilarin ¢evrelerine aktaracaklarina deger katmaktadir. Bu noktada magaza atmosferinde
deneyim yaratma kaygisi aslinda kullanicilarin sosyal anlamda yasam stilleri ile uyusabilmek
noktasinda olduk¢a onemlidir. Magaza mekanlar1 markalarin kimliklerinin yansitildig1 bir
sahnedir. Kullanicilarin sosyal kimlikleri ile oOrtiisebildikleri ve bu oOrtiismeyi kullanictya
magaza mekaninda hissettirebilmeleri basarili bir mekan deneyimi ile miimkiindiir (Ugar,

2019).

Deneyim girisimlerinin tarihte ge¢cmisten bugiine her zaman 6nemli olmasinin altindaki unsur
stirekli bir rekabet ortaminin var olmasidir. Tasarimcinin atmosferi 6zgiinlestirmek adina
yapacagl her deneyim hamlesi mekanin farklilasmasina neden olarak rekabette avantaji
doguracaktir. Alaninda en basarili tasarim ajansi olarak belirlenen 6diillii tasarim firmalarinin,
magaza tasarimlarinda deneyimselligin hissettirilebilmesi adina rekabet ortaminda fark
yaratacak kriterleri bulunmaktadir. Ortak goriislerin oldugu bu kriterler analiz edilerek giincel
gereklilikler dogrultusunda incelenmistir. Boylelikle akademik goriislerin, giincel sektordeki
basarili goriisler ile multidisipliner bir bakis acis1 getirilmek amaclanmistir. Magaza
deneyimselligi ile ilgili mekan atmosferine dahil edilmesi gereken deneyim parcalari su sekilde

siralanabilir:

(X3

1. Anlaml yeni marka kimlikleri ve anlamli magaza deneyimleri yaratmak.

2. Etkilesimli magaza mekanlar1 yaratarak dijitali etkili yollarla birlestirmek.

w

Markanin hikayesini gorsel olarak anlatabilmek ve mekan atmosferine dahil edebilmek
(hikayelestirme kullanmak).
. Yaratic1 diisiinme ile markaya deger katacak farkli duygu alanlar tasarlamak.

. Dijital markalar fiziksel magaza mekanlarina doniistiirmek.

4

5

6. Kullanici ile duygusal olarak gercek iliskiler kurmak.

7. Zamansiz, heyecan verici, siiriikleyici ve iz birakan olusumlar yaratmak.
8. Holistik bir tasarim siireci gegirmek.

9. Gelecekle ve yenilikle anlasabilecek tasarimlar yapmak.

10. Tlham verici deneyimler i¢in sezgisel tasarimlar yapmak.

11. Aligkanlik olusturacak iirtin/mekan iliskisi tasarlamak ve yasam stili 6nermek.
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12. ‘Sosyal medya’ lanabilir alanlar1 iyi planlamak.

13. Teatral bir mekan atmosferi kurgulamak.

14. Markanin kimligine uygun sanata, modern sanata yer vermek.

15. Sosyal bilinci iyilestirecek islevleri mekan tasarimina dahil etmek.

16. Destekleyici ¢oziim ortaklari ile etkinliklere yer vermek ve is birlikleri yapmak.

17. Hikaye anlatimini kullanarak kullanici ile duygusal etkilesim yaratmak.

18. Eglenceyi mekan atmosferine dahil etmek.

19. Kagi1s saglayan deneyimler tasarlamak.

20. Kullaniciya biricik hissiyatt vermek kendisini 6zel ve markayla bagdaslasmis
hissedecegi ¢ozlimler igermek.

21. Magaza mekanini ‘kiirasyon’ alan1 gibi diigiiniip, tasarlamak.

22. Cevreyi iyilestiren ve bilis diizeyini gelistiren mekansal oneriler getirmek.

23. Kullanicinin kendini kesfetme ihtiyacini karsilayan, sosyal etkilesimde bulunabilecegi
deneyimler yaratmak.

24. Yaratici hatira yapimcisi olma fikri ile mekan tasarlamak (Ugar, 2019, s.50). ”’

Bu deneyim pargalar1t mekanda yasanan deneyimin biitlinciil algisinin birer parcalaridir. Bu
deneyim pargalarindan mekansal deneyim icerenlerine ‘deneyim saglayicilar’ kavram ile bir
sonraki boliimde yer verilecektir. Mekan atmosferindeki deneyimselligin biitiinciil hissiyatinin
Ogeleri olan deneyim saglayicilart mekanda markanin stratejik hedeflerini gerceklestirmesi

adina kullaniciy1 mekanda tutmaya, mekana ¢ekmeye yada ¢agirmaya yarayan dgelerdir (Ugar,

2019).

4.3.1. Magaza Mekam Atmosferinde Deneyim Tasarimi

Markalarin iletisimsel giiclerini arttiracak mekan tasarimlariyla deneyime katki saglama
cabalar1 giinlimiizde magaza mekan atmosferindeki degisimden goriildiigii tizere ytikselistedir.
Yiikselen bu caba ozellikle marka ile 6zdeslesmis kimligin, Uiriin odakli degil de mekéan
iizerinden deneyim odakli tasarimlara doniismesi yoniinde olmaktadir. Son yillarda mekéan
tasarimlarinda kullanicinin merkeze alinarak diistiniilen her deneyim unsurunun, kullanicilarin
yasam stilleri ve sosyal kimlikleriyle ortiisiiyor olmast mekanimn deneyimlenmesinde ana
yonlendirici olduguna isarettir. Marka kimliginin sahnesi olan magaza mekanlar1 giiniimiiz
diinya kosullarinda sayisiz inovasyon ve tasarim degiskeni kullanarak mekanin biitiinciil
deneyimselligini, deneyim saglayicilar1 ile kullaniciya yasatabilmektedir. Bu deneyim
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saglayicilarin mekan icerisinde birbiri ile iliskisi leke calismasi seklinde olusturulmustur (Sekil

4.6).
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Sekil 4.6 Deneyim saglayicilarin birbiri ile iliskisinin leke ¢alismasi

Deneyim saglayicilar1 ¢alismanin deneyim kavrami ile mekanin deneyimlenebilmesi adina
basvurulan, 6rnekler ile aciklanarak bilesenleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilan yardimci; ama ayni
zamanda calismanin magaza mekanlarindaki deneyimin yasatilmasinin incelenmesinde ve
analizinde odag1 olusturan Ogelerdir. Saglayicilar ¢ok yonlii deneyimin olusturulmasini ve
deneyimin arastirilmasini saglayabilen 6zelliklere sahip olduklar i¢in bir araya getirilmistir.
Saglayicilar sirasiyla, mekan atmosferi igerisinde deneyimin nasil gerceklestirildigi ile ilgili

durumlar olarak agiklanabilir.

Mekansal deneyimin basarili olup kullanicinin {izerinde olumlu sonuglar yaratabilmesi i¢in
bazi parametrelerin var oldugu goriilmiistiir. Bu parametrelerden bir digeri; mekansal
deneyimin saglanabilmesi adina kullanici ile deneyim unsurlariin nasil etkilesime girecegini
ifade eden deneyim siiriiciileri olarak bahsedilecek deneyim saglama metodlaridir (Ugar,
2019). Deneyim siiriiciiler mekanda gergeklesen deneyimin kullanicilar ile etkilesim seklini
ifade etmektedir. Bu deneyim siiriiciiler literatiirdeki kaynaklar araciliiyla elde edilerek
siralanmigtir. Her biri mekan ve kullanici arasindaki deneyimi zenginlestiren ve derinlestiren

unsurlardir;

1. Hikayelestirme
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Etkinlik saglama (Atdlye)
Kisisellestirme

Eglendirme

o~ N

Kagis saglama

4.3.2. ikonik Lokasyon

Magaza mekaninin konumunun kent i¢erisinde ya da bir aligveris merkezinde olusunun elbette
ki stratejik pazarlama hamleleri ile alakasi vardir ancak belirli bir mekanin veya alanin
benzersizligi, taninabilirligi ve kullanict deneyimi lizerindeki etkisi de tasarim kararlarini
etkilemektedir. Giiniimiizde aligveris merkezlerinin yayginlig1 sebebiyle cadde magazaciligi
anlayisinin azalmasina sebebiyet verebilir anlayist mevcuttur. Ancak biitlinsel bir sekilde
tasarlanmis magaza alanlarinda bdyle bir risk s6z konusu olmamaktadir. Genellikle trafik
aksinin yiiksek oldugu yerlerde markalarin genis kitlelere ulasmasi durumu avantaja
cevirebilir. Bu tiir lokasyonlar genellikle tarihi veya kiiltiirel bir 6neme sahip mekanlar da
olabilir bdylelikle kullanicilar i¢in bu atmosfer sadece aligveris eylemi ile sinirlandirilmazlar.
Ikonik lokasyonlar kullanicilarda giiglii duygusal tepkilere de sebep olabileceginden dolayi
anilar ve deneyimlerle iligkilendirilerek kullanicilar i¢in daha anlamli hale gelebilir. Sosyal
etkilesimi tesvik edici alanlar sunmaktadir boylelikle kullanicilar burada diger kullanicilar ile
etkilesimde bulunabilir. Magaza mekaninin ikonik bir lokasyonda olmasi ya da eski ikonik bir
binanin yeni mekan1 olmast mekan atmosferi deneyimi agisindan hedef kitlesine 6zgiinliik

algisinida islemektedir (Ugar, 2019).

Tokyo’'nun Harajuku kentindeki yaya aksinin ve trafiginin yogun oldugu bir yerde
konumlanmis olan Coach magazasi dikkat ¢ektigi icin yukarida belirtildigi gibi lokasyonun
stratejik olarak dogru kullanildigim1 gostermektedir (Gorsel 4.2). Lokasyonun yogun
sirkiilasyon alaninda olusunun mekan tizerinde en etkili kullanim bi¢imi 6ncelikle magaza
mekanmin dis cephesinde goriilmektedir. Cephede markaya ait 6zel bir tugla tasarimi
kullanilmistir. Bu da 6zgiin bir tasarim elemani olarak karsilanmaktadir. Giris kapis1 merkeze
aliarak iki adet vitrin olusturulmustur. Bu vitrinlerde yine sirkiilasyon iizerindeki insanlarin
dikkatlerini magazaya yoneltecek neon tasarim, minyatiir ¢antalarin oldugu bir penge oyunu
ve bulundugu lokasyonun kiiltiiriiniin renk paletine ait unsurlar bir arada kullanilmistir (Gorsel

4.3). Magaza mekan igerisinde oyunlastirilarak olusturulmus bir deneyim s6z konusudur. Ozel
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grafiklerin, hediyelik esyalarin ve etkinlik olusturmanin yani sira ses deneyimini gelistirmek
icin Z kusaginin miizik zevklerine hitap eden yerel olarak tercih edilen miizik ¢alma listeleri

de olusturulmustur.

Gorsel 4.2 Yoshioka, Makoto. (2024,Ekim 14). [Instagram fotografi]. (URL 19).
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Gorsel 4.3 Magaza vitrininde kullanilan detaylar ve i¢ goriiniim (URL 20).

Boylelikle ikonik lokasyonlar deneyim olustururken mekan atmosferini sadece bir satis alani
olmaktan ¢ikartarak kullanict deneyimlerini zenginlestirerek marka ile duygusal bag

kurulmasini saglayan ve sosyal etkilesimi tesvik eden onemli alanlara doniistiirmektedir.

4.3.3. Tarihsel Vurgu

Mekanin tasariminda ge¢mise, kiiltiirel mirasa ya da tarihsel unsurlara atifta bulunarak
kullanic1 deneyimi gerceklestirilen deneyim saglayicisidir. Belirli bir kiiltiirtin tarihine
dayanabilir bdylece kullanicilar o mekan igerisindeki deneyimlerini tarihsel ve kiiltiirel
anlamda zenginlestirebilir. Kullanicilar agisindan nostaljik hisler olusup, markaya olan baglilik
gelisebilir. Markanin tarihsel siirecini ya da magazanin iginde bulundugu binanin ge¢mis
koklerinden 6geler barindirabilir (Ugar, 2019). Tarihsel vurgular kullanicilara o bolge veya
iirlin hakkinda bilgi sunabilir, kullanicilar1 bir araya getirerek topluluk hissini deneyimletebilir

ve tarihsel baglamda deneyimlerini paylasarak sosyal etkilesimde bulunabilirler.
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Londra’nin ikonik Oxford Caddesi’ nde yer alan Victorinox markasina ait deneyim magazasi
mirasi olan Isvigre koklerini sergileyen, temel degerlerine odaklanilan bir tasarim konsepti ile
olusturulmustur. ki katli magazanin cadde katinda satis odakli bir mekan planlamasi
diisiiniilmiis, genel atmosferi tasariminda temel donatt ve donanimlarinda kullanilan
firrnlanmus ¢elik ile markanin endiistriyel kokenini yansitmak istedigi goriilmektedir (Gorsel
4.4). Tarihi bir konumda bulunan magaza mekan1 ikonik {irlinlerine sahne sunarak markanin
imgeledigi kaliteyi, hassasiyeti ve zamana meydan okuyan tasarimi mekan atmosferine temsil
etmeyi amaclamaktadir. Markanin Isvigre baglantis1 magazaya dogal 151k girmesini saglayan
zeminden tavana pencerelerle, kiiltiirel bir tasarim O6gesinin mekéna tasvirindeki 6nemli
elemanlaridir. Her bicagin hikayesinin anlatildig1 ve iiriinler ile iligkilendirilebilir bir sekilde
yeniden g¢erceveleyen, esnek ve ilgi ¢ekici bir gorsel vitrin alani olusturulmustur. Markanin
tarihsel siirecinin gorsellestirildigi alanda bigaklarin kullanildigr alanlar ve teorik detaylarinin
oldugu bilgilendirici gorseller cam bir sergileme alanina yerlestirilmistir boylelikle kullanict

ile etkilesime girmesi diistiniilmiistiir (Gorsel 4.5).

Gorsel 4.4 Magazanin Vitrini ve I¢ Goriiniimii (URL 21)
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Gorsel 4.5 Bigaklarin ve cakilarin tarihsel doniisiimii ve detayli teorik bilgilendirmenin
oldugu sergileme elemanlar1 (URL 22)

Magazanin bir diger 6nemli unsuru da ikinci katin tamaminin kullanicilarin {riinlerini
istedikleri gibi tasarlamalarina ve 6zellestirmelerine olanak taniyan bir alana sahip olmasidir.
Teknoloji, magazanin ayrilmaz bir pargasidir ve magazada kullanilan etkilesimli dijital
ekranlarla yiikseltilmis ve kisisellestirilmis bir aligveris deneyimine olanak tanimaktadir
(Gorsel 4.6).

Gorsel 4.6 Kisisellestirme alanindan detaylar (URL 23)
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4.3.4. Teatral Tasarim

Magaza igerisinde mekansal olarak derinlikli bir deneyimin saglanabilmesi amaciyla
uygulanan, sahne sanatlarindan ilham alinan yaklasimin benimsendigi bir deneyim
saglayicisidir. Magaza igerisindeki tasarimin marka kiiltiiriine uygun bir bicimde ya da
kullaniciya farkli boyutta bir deneyim yasatabilmek adina teatral bir ele alis bi¢imidir. Magaza
atmosferini ve kullanicinin deneyimlerini canli, etkileyici ve unutulmaz hale getirmek
amaciyla sanatsal yaklasimlar kullanilabilmektedir. Alanin diizeni, akis ve kullanicilarin
mekansal ya da birbirleriyle etkilesimi iizerine odaklanilarak magaza kesfinin
gergeklestirilmesi amaclanir. Gorsel, isitsel ve dokunsal unsurlarin bir arada kullanilarak
aydinlatma, ses ve kokular atmosferi sekillendirerek kullanicilarin biitiinsel bir deneyim
yasanmasi saglanir. Genellikle ikonik lokasyonda bulunan magazalarin binalar1 bu saglayici
icin oldukca elverisli olmaktadir (Ugar, 2019). Degisen sahne diizenlemeleri gibi tasarlanan
mekansal unsurlar bulundurabilmektedir. Belirli etkinlikler ve sezonluk kampanyalar sebebiyle
alanin doniisiimiine izin vermektedir. Ozgiin bir deneyim sunmay1 hedefler ve kullanicilar ile

duygusal bag kurarak sadakat gelistirilmesine neden olur.

The Shop at Bluebird, 1l. Derece tarihi eserler listesinde yer alan The Carriage Hall' olarak
bilinen binanin etrafinda konumlanmais, farkli donemlere ait, birbirine bagl ti¢ bitisik binadan
birinde kullanicilarina deneyim yasatmaktadir. Magaza mekanina gelen kullanicilarin teatral
bu yaklasim karsisinda hayret ve beklenti duygusu ile deneyim yasamasi amaglanmistir. Sosyal
medyada paylasim yapilmasi adina bir¢ok tasarimsal unsur kullanilmigtir. 19. Yiizyildan kalan
orjinalinde at arabas1 yapim alani olarak kullanilan bu ikonik mekénin 6ncesinde agik olan
avlusunun iizerine minimal bir tavan penceresi eklenmistir. Bu eklenti sayesinde magaza
mekaninda atriyum alan1 yaratilmigtir. Bu atriyum alaninin altinda giin 11¢indan yararlanilarak
olusturulan bir sosyallesme alan1 konumlandirilmistir. Bu atriyumun g6z kamastirict merkezi

pargasi, 20 aynali yiizden olusan 6zel yapim bir icosahedron yerlestirilmesidir (Gorsel 4.7).
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Gorsel 4.7 Bina dis cephe goriiniimii, olusturulan atriyum ve sanat eseri. (URL 24)

Magaza mekaninin is birlikleri, defileler ve bir¢cok etkinliklere uygun hale getirilmesi adina
askili raylardan olusan sistem ile esnek bir plan semasi olugturulmustur. Markanin 6nceligi her
zaman sanat oldugu i¢in bir¢ok sanat eserini magaza mekaninda gérmek ve deneyimleyebilmek
miimkiin kilimmistir; 6rnegin binanin sirkiilasyon elemanlarindan asansorii cevreleyen
duvarlarindan asagiya renkli boyalar damlatilarak alt kattaki ahsap zeminde birikmesi
saglanarak mekan ile etkilesimli sanat eserleri olusturulmustur, bir¢ok tasarim 6diili almis olan
baski stiidyosu Timorous Beasties baskilarinin kabinlerdeki perdelerde de goriilmektedir.

(Gorsel 4.8).
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Gorsel 4.8 Esnek askilar ve sergileme alani, merdiven bosluklarinda ayri sanatcilarin
eserleri, asansordeki etkilesimli sanat eseri ve magaza genelindeki sanat eserleri (URL 25)

49



4.3.5. Holistik Yaklasim

Magaza tasariminda kullanicinin tiim deneyimi goz ontinde bulundurularak, markalarin daha
derin ve anlamli iligkiler kurmasini saglayan bir deneyim saglayicisidir. Biitiinciil bir yaklagim
sekli de denilebilir. Magaza atmosferi olusturulurken mekansal tasarim anlaminda da deneyim
tasarimi anlaminda da tiim detaylarin yaratildigi durumdur. Holistik yaklasim, kullanici
deneyimini tiim yonleriyle ele alarak marka ile kullanici arasindaki etkilesimi en {iist diizeye
cikarmay1 amaglar. Bu yaklagim fiziksel magaza tasarimi ile sinirli kalmayip dijital unsurlar
ile desteklenmelidir. Fiziksel mekan, dijital unsurlar ve kullanic1 arasindaki tutarlilik saglanir.
Tim bu kanallar arasinda uyumlu bir deneyim sunularak magaza atmosferinin deneyimi
giiclendirilir. Kullanicilarin duygularina hitap eden unsurlar kullanilmaktadir. Aydinlatma, ses,
koku ve dokunma gibi duyusal &geler deneyimi zenginlestirmektedir. Magazanin dis
cephesinden magaza igerisindeki grafiksel unsurlar, ses ve koku dahil mekan deneyimine

destek olacak tiim unsurlar holistik bir yaklagimi olusturmaktadir (Ugar, 2019).

Markanin sahip oldugu misyonun ya da benimsedigi baz1 ilkelerin mekandaki tirlin gamina,
sergileme ve sunum sekline ve kullanim bigimlerine, atmosferdeki olusturulan deneyime kadar

tiim i¢ ve dis mekan varligina etki edisi de biitiinciil bir mekan deneyimi yagatmaktadir (Ucar,

2019).

Ingiliz parfiim markas1 olan Moltown Brown’m siirdiiriilebilirlik odakli kokuyu deneyimin
ayrilmaz bir parcasi haline getirebilmek amaciyla kisisellestirme ve birgok eylemin biitilinciil
bir bakis acisiyla mekana yansitildigi bir magaza mekani olusturulmustur. Magaza mekaninin
davetkar bir girisi bulunmaktadir. Giriste kullaniciyr karsilayan bir ‘koku oyun alanr’
bulunmakta ve bu alanda markanin koku yelpazesinin kesfedilmesi ig¢in iirlinlerin
kullanilabilecegi, {icretsiz el masajlarinin yapilabilecegi, 6zel etkinliklerin gerceklestirilip
atOlyelerin gerceklestirilebilecegi bir istasyon olusturulmustur (Gorsel 4.9). Tasarlanan 6zel
bar sayesinde kullanici i¢in magaza mekani igerisinde koku hazirlanabilmektedir. Bu bar
iizerindeki dijital entegrasyonlar sayesinde koku bulucu kisilik testi kullaniciya en uygun
olabilecek sekilde koku eslestirmesi yapmaktadir. Boylelikle hem ¢evrimici hem de magazada
erisilebilen dijital bir koku eslestirme deneyimi ile ¢ok duyulu bir etkilesim sunularak kokudan
ote kullanicilarin zihnine hitap edilmektedir. Yine bu bar iizerinde kullanicilara el ve kol masaji

deneyimi yasatilmaktadir (Gorsel 4.10).
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Gorsel 4.10 Koku bulucu kisilik testi i¢in tasarlanan bar, 6zel parfiim yapim ve el masaji
deneyimi alan1 (URL 27)
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Marka vegan bir marka olusu ile bilinmektedir ve ayn1 sekilde iiriinlerin paketlenmesi, magaza
igerisindeki tasarim elemanlar1 dahil tiim tirtinlerinde siirdiiriilebilirlik anlayisi ile yesil ruha
saygl duymaktadir. Magaza mekanlarinda yeniden doldurulabilir iiriin istasyonlart bulunmakta,
fsc sertifikali ahsap laminat kullanilarak diisiik enerjili ledler ile siirdiiriilebilirlik anlayisi

desteklenmektedir.

4.3.6. Mekanda Ek Program

Magaza tasariminda ek program kullanicilara aligveris deneyimlerinin Stesinde sosyal ve
kiiltiirel etkinlikler sunmay1, birbirinden bagimsiz ancak yine de mekéna uygun yasam tarzi
cercevesinde ek programlar dahil ederek magaza mekan igerisinde daha uzun vakit
gecirilmesini saglamaktadir. Dahil edilen ek fonksiyonlar magazalarin belirlenen bir alaninda
ya da magaza igerisinde yayilmis olarak gerceklesmektedir. Bu durum bir¢cok deneyim
saglayicisini da farkli duygu alanlar yaratma, yasam stili onerme, gercek iliskilere yer verme,
etkinlik- is birlikleri ve sosyal biling gelistirme gibi mekan tasarimima dahil edebilmektedir.
Mekénda olusturulan deneyim ne kadar katmanli olursa, kullanici okadar marka bagliligi
yasayabilir. Magaza mekani1 olusturulan ek programlar sayesinde sosyal bir alan haline
gelmektedir. Kullanicilar ortak ilgi alanlarina sahip olduklar1 diger bireylerle bir araya gelerek
magaza mekanini deneyimler. Birgok alanda programlar ve etkinlikler diizenlenebilecek
sekilde esnek bir plan semasina gore tasarlanmaktadir. Alanin esnekligi farkli etkinlikler i¢in
uyarlanabilir olmasini saglar. Mekansal deneyim unsurlar1 olarak sanal gerceklik, artirilmig
gerceklik veya interaktif ekranlar gibi teknolojiler kullanmicilar i¢in daha c¢ekici hale
gelebilmektedir bu sebeple kullanicilara yeni deneyimler sunarak markanin yenilik¢i yonii
mekansal tasarim anlaminda da vurgu olabilmektedir. Kullanicilara yeni iirtinleri denemeleri
icin etkinliklerin diizenlenebilecegi mekanlar yaratilmaktadir. Magaza igerisinde ek program
deneyim saglayicis1 sayesinde mekan deneyimi tasariminda kullanicinun deneyimini
zenginlestirirken markanin toplulukla olan bagini giiglendirir. Bu yaklasim, alisverisin tesine

gecerek kullanicilara anlam dolu ve unutulmaz mekan deneyimi sunar.

Kanadal1 fitness ve yoga giyim markas: olan Lululemon, Londra’daki magazasinda ek
programlari mekan tasarimina dahil ederek kullanicilarin nefes alabilecegi bir alan yaratmaigtir.
Magazaya giriste iiriin tavsiyesi, restaurant tavsiyesi, yoga stiidyo ve kosu parkurlari tavsiyeleri

ile ilgili 6nerilerin alinabilecegi bir danisma masasi tasarlanmistir. Mekanin amaci kullanicilara
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her alanda kisisel ihtiyaglarini karsilayabilecekleri bir magaza mekani tasarlamaktir. Magaza
mekani igerisindeki danigmanlar kullanicilarin stilini ve spor ihtiyaglarini bu danigma alaninda
belirledikten sonrasinda deneyim aslinda baglamaktadir. Kullanict sadakati ve bagliligi
olusturmasi ag¢isindan bu danmisma alaninda, kullanicilarin hedeflerini paylasabilecekleri
‘vizyon ve hedefler’ duvari tasarlanmistir. Boylelikle markanin kiiltiiriine uygun bir bicimde
kullanicilar desteklenen iletisimi ile hedeflerine ulasabilmeleri i¢in ilham vermektedir. Giincel
koleksiyonun oldugu alanda markanin haftalik yoga derslerine ve topluluk etkinliklerine ev
sahipligi yapabilmesi adina esnek bir mekéan olusturulmak amaglanmistir. Tasarimi sayesinde
ticretsiz dersler, konugmalar, etkinlikler veya liriin teshirlerine ev sahipligi yapmaktadir (Gorsel

4.11).

A7ENING WEEKEND

40 Y0GA 8PN

P11 WELLNESS TALK 6PM
SAT_CARDIO CLASS 9AM
SUN YBER 10 30AM

Gorsel 4.11 Giriste 6zel danigmanlik i¢in olusturulan danigma, karsilama alani ve yoga
etkinligi (URL 28)
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Gorsel 4.12 ‘de gorildiigii gibi agik mutfak plan tasarimi ile kullanicilarin saglikli
atistirmaliklar, taze meyve sulari, protein igecekleri satin alabilecekleri veya diizenlenen atdlye
etkinliklere ev sahipligi yapabilecegi bir ek program dahil edilmistir. Mekanim ilerleyen
boliimlerinde deneme kabinleri yakininda bir dijital prova alani olusturulmustur. Bu alanin
amact magazaya eglenceli bir deneyim unsuru getirmek olup, etkilesim odakli hareketi
algilayan hareket izleme teknolojisi sayesinde kullanicinin pozlarimi renkli heykellere
doniistirmekte ve hareketsiz kaldiklarinda pargaciklar siliietlerini doldurarak bir sanat eseri
yaratilmasini saglamaktir. Bu uygulama aslinda yoga hareketleri ile magazanin {iriin gamina
uygun bir anlayis ile kullanictya hareket etme deneyimini yasatmayir hedeflemektedir.
Tasarlanan fotograf kabini ile kullanicilar kisisel fitness ve saglik hedeflerini listeledikleri bir
pano olusturmaktadir bu deneyim unsuru markanin biitiinsel yaklagiminin mekansal tasarima

dontistiigii bir alandir (Gorsel 4.12).

Gorsel 4.12 Kullanicilarin magaza mekani igerisinde vakit gegirebilecegi kafe alan1 (URL
29)
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4.3.7. Farkh Duygu Alanlar1 Yaratmak

Mekan igerisinde birbirinden farkli duygulara yol acabilecek deneyim igeren mekansal
kurgular ile kullanicilar magaza igerisinde pek ¢ok duyguyu deneyimleyerek ¢ok algili bir
deneyim siireci yasayabilmektedir (Ugar, 2019). Magaza mekan tasariminda farkli duygu
alanlar1 yaratmak, kullanicilarin aligveris deneyimlerini zenginlestirmek ve derinlestirmek i¢in
tasarimin duyusal etkisini kullanma yontemidir. Fiziksel mekanin farkli temalar eklenerek
diizenlenmesi ile kullanicilarin duyularint harekete geciren unsurlarin entegre edilmesi
sayesinde deneyimin olusturulmasi amaclanmaktadir. Mekan 1s1k, ses, renk ve koku ve
dokunma gibi duyusal unsurlar kullanilarak farkli temalar ve hikayelerle ¢esitli deneyimler
sunulmaktadir. Her boliim, belirli bir duyguyu tetiklemek igin 6zel olarak diizenlenebilir.
Kullanicilarin mekanla iletisime gecmelerini saglayacak interaktif unsurlar ve sanat
enstalasyonlar1 da bu deneyimi zenginlestirmektedir. Belirli bir atmosfer yaratmak i¢cin magaza
mekaninin farkli béliimlerinde farkli {iriin gruplari halinde belirli temalar ve hikayeler etrafinda

organize edilmektedir.

Puma farkli duygu alanlar1 yaratarak olusturdugu deneyimsel magaza mekanin1 New York
besinci caddede konumlandirmaktadir. Magazanin dis cephe tasarimi Puma spor ayakkabisinin
orjinal tabanma dayanan bir tasarim iizerine olusturulmustur. Magaza mekani toplamda iKi
kathidir ve her katta farkli bir iiriin 6zelinde farkli bir hikaye ile kullaniciya deneyim alani
yaratilmistir (Gorsel 4.13). Magazanin genelinde yerlestirilmis olan ‘iMirror’ araciligiyla
alternatif renk ve stillerdeki Uriinleri goriintiileyebilmektedir boylelikle kullanicinin denedigi
iirline gore alternatif secimler sunulmasini saglamaktadir. Bir tasarim stiidyosu tarafindan
tasarlanan, temperli camdan ve 270 derecelik yerden tavana LCD ekranlardan olusan ‘The
Cube’ kullanicilart marka elgileri ve spor kahramanlariyla bir kogluk seansi i¢in igeriye
girmeye tesvik etmektedir. Olusturulan kiibiin igerisinde ortam ¢ok duyulu olup, surround ses,
hareket sensorleri, grafik projeksiyon ve dinamik aydinlatma ile tam bir deneyim igin
tasarlanmigtir. Sentetik ¢im zemin, gercek diinya senaryosunda satista olan giyim ve
ayakkabilarin deneyimlenebilmeleri i¢in kosullar1 taklit etmektedir. Oyuncular, becerilerini
test etmek i¢in takim sporu deneyimine katilarak, ma¢ sonunda skorlarmi gorebilmektedirler

(Gorsel 4.14).
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Gorsel 4.13 Dis cephe, magaza icerisinde olusturulan enstalasyon ve genel magaza atmosferi
(URL 30)

Gorsel 4.14 °Skill Cube’ San Siro Stadyumu' nu taklit eden hali saha simiilatorii (URL 31)

Magazaya 6zel PUMA x YOU kisisellestirme stiidyosunu getirmek i¢in iinlii sanatgilar ve
tasarimcilarla ortaklik kurulmustur. Bu alanda kullanicilar; boyalar, daldirma boyalan,
patchwork sanati, nakis, 3D orgii, lazer baski, igneleme, malzeme geri doniisiimii ve diger
birgok yaratict ortam kullanarak ayakkabilari, kiyafetleri veya aksesuarlarini 6zellestirilebilir
ve kisisellestirebilmektedir. Siirdiiriilebilir bir anlayisin olusturulabilmesi i¢in iki haftada bir

yeni sanatcilar alani ziyaret etmektedir (Gorsel 4.15).
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Gorsel 4.15 PUMA x YOU kisisellestirme alan1 (URL 32)

Tiiketiciler i¢in tasarlanan basketbol boliimiinde stadyum koltuklarinin ve biiyiik ekran ile
desteklenen NBA2K oyun deneyimi yasatilmaktadir. Formula 1 yarig alani i¢in olusturulan
deneyim alaninda Lewis Hamilton ve Max Verstappen gibi profesyonel diizeydeki F1
yariscilarla simiilatorlerin  bulundugu alanda sanal yarisabilmektedirler (Gorsel 4.16).
Olusturulan deneyim alanlar1 kullanict ile etkilesimin miimkiin oldugunca her iirlinde
gerceklesmesini saglamak igin farkli hikaye alanlari olusturmustur. Pasif gezinmeyi bozmak
ve magazadayken otantik bir {irlin denemesi yaratmak icin farkli duygu alanlar

yaratilmaktadir.

Gorsel 4.16 NBA konsepti ile olusturulan basketbol deneyim alani, igecek ve atistirma kiosk
alani, formula 1 konsepti ile olusturulan deneyim alan1 (URL 33)
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4.3.8. Yasam Stili Onerisi

Mekanda holistik deneyim saglayicist devreye alinarak biitiinciil bir yaklasimla tasarim
anlayis1 ile marka kimliginin kullanici kimligi ile etkilesime girmesi hedeflenmektedir. Magaza
mekaninin tasarimi yapilirken kullanicilara sadece iirlin sunmakla kalmayip ayni zamanda
belirli bir yagsam tarzini benimsemelerini tesvik eden bir yaklasim amaglanmaktadir. Bu sayede
markanin degerleri ve estetik anlayis1 kullaniciya yansitilarak anlamli ve kisisel deneyimler
sunulmas1 hedeflenmektedir. Markaya ait marka hikayesinin, kiiltiir kodlarmmin magaza
atmosferi icerisinde i¢ mekan tasariminda hakim olmasi ile deneyimin yasatildig
gorilmektedir. Hedef kitlenin segmentleri belirlenerek farkli yagam tarzlarina hitap eden iiriin
ve deneyim Onerilerinin gelistirilmesi saglanmaktadir. Boylelikle marka mekaninin yansimasi
olan magaza atmosferi tasariminda sunulan tiriinlerin kullanicilarin yasam tarzlarryla uyumlu
olmas1 saglanmaktadir. Diger saglayicilarda da oldugu gibi kullanicilarin iriinleri
deneyimleyebilecekleri, katilabilecekleri etkinliklerin ve atdlyelerin diizenlenebilecegi
mekanlar olusturulmaktadir. Mekanda yalnizca satisa sunulan iiriinlerden 6te, yasam tarzinin
deneyimlenmesini saglamaktadir. Gorsellerin, yazili ve grafiksel igeriklerin sosyal medya
paylasimlari yapilabilecek alanlarin olusturulmasi saglanmaktadir. Bu kullanicilarin markayla
olan baglantisim giiglendirmektedir. Uriinlerin birlikte nasil kullanilabilecegine ya da satin
alma sonrasi nasil kullanilabilecegine dair yasam ve stil Onerilerinin sunuldugu mekanlar
olusturmak gerekmektedir. Magaza mekani igerisinde diizenlenen etkinlikler belirli bir yasam

tarzini1 kutlamak ve tanitmak igin tasarlanmaktadir.

Yasam stili Onerisi, deneyim yasatan magaza tasariminda markalarin kullanicilara daha derin
bir bag kurma ve anlam dolu deneyimler sunma cabasini temsil etmektedir. Bu yaklagim sadece
tirlin satigin1 degil magaza ziyaretini daha uzun soluklu bir hale getirmeyi hedeflemektedir.
Kullanicilarin kendilerini ifade etmelerine olanak taniyarak markanin degerleriyle uyumlu bir

yasam tarzi benimsemelerini saglamaktadir.

Rituals markasi ev ve viicut kozmetiklerini birlestiren diinyadaki ilk marka olmaktadir. Cilt
bakimi ve spa diinyas1 neredeyse es anlamli bir iligkiye sahiptir ¢linkii her ikisi de tedavi ve
rahatlama unsurlarim igerir. Bu iligkiye dayanarak hayata gecirilen marka otantik Dogu
geleneklerinin modernizasyonunu 6nemli ritiiellere doniistiiriilmesini temsil eden bir marka
stratejisine sahiptir. ‘House of Rituals’ adi ile tasarlanan Amsterdam'daki magaza alaninda
atmosferin marka stratejisine uygun olacak sekilde planlandigi goriilmektedir. Magaza

markanin ‘ruhsal yasam sanati’ felsefesi dogrultusunda, sehrin karmasasindan bir kacis ve
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zihin beden ve ruh i¢in biitiinsel bir si@inak olarak tasarlanmistir. 4 katli olan bu magaza
kullanicilarinin, markanin tiim yasam tarzi Onerileriyle deneyimlenebilmesi seklinde
planlanmistir. Girig katta markanin felsefesine atifta bulunarak sofistike ve kentsel bir mekan
tasariminin benimsendigi oryantal tonlarda lezzetli ve saglikli bir meniiye sahip restobar

bulunmaktadir (Gorsel 4.17).

Gorsel 4.17 House of Rituals Amsterdam magazasinin dis cephe sokak goriiniimii, magaza
icerisindeki restobar’in gorselleri, magazanin ilk girigi (URL 34)

Katin diger boliimiinde markanin koleksiyonlarinin bulundugu bir satis alan1 olusturulmustur.
Burada kullanicilar i¢in hem zihinsel hem bedensel duyusal deneyimler yasatirken, sosyal
medyada paylasabilecekleri ¢esitli alanlar olusturulmustur. Her metrekarenin efektif bir sekilde
kullanildig1 farkli temalar ile gesitlendirilerek triinlerin sergilenebilmesi ayrica mekanin
tamaminin kullanictya bir labirent gibi yolculuk yapmasini amaglanmistir (Gorsel 4.18).
Inovasyonun her sekilde deneyime dahil edilmesi hedeflenmektedir. Markanin koku
profillerini iirlin veri tabanina baglayan dijital bir ekran sayesinde kullanicilar sevdikleri
kokulara gore, sevdikleri parfiim isimlerini yazarak sistem tizerinden markanin serilerinden en
yakin kokuyu bulup denemelerine olanak tanir. Markanin konsept olarak benimsedigi ve

tasarimsal unsurlara aktarilan tiim detaylar diger katlarda da devam etmektedir.
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Gorsel 4.18 Magaza giris katindaki dolagim ve {iriinlerin yerlesimleri, i¢ mekan atmosferinin
goriiniimii (URL 35)

Deneyim magazasina 6zel olarak tasarlanan 6zel koleksiyonlarin bulundugu kokulu mumluklar
ve kullanicilarin begenilerine gore Ozellestirebildikleri parfiim bari yani sira alanda ayrica
markanin ev tekstili ve gelismis ev esyalar1 yelpazesine adanmis serilerinin deneyimlenebildigi
alanlar tasarlanmistir. Kisisellestirilebilen {iriinler, seyahat aksesuarlari, sofistike ev
dekorasyon {irlinleri ile beraber banyo {irlinlerinin denenmesi adina bir ¢amasir yikama

¢Oziimleri ve iirtin kullanim alan1 olusturulmustur (Gorsel 4.19).
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Gorsel 4.19 Ev tekstili, ev aksesuarlar1 ve banyo iiriinleri deneyimleme alanlari, 6zel
koleksiyonlarin sergilendigi ve duyusal deneyimlerin yasatildig1 alanlar (URL 36)

Bir st kat ise kullanicilar i¢in markanin yasam stili Onerisi olarak olusturulan deneyim
alanlarinin agirlikta oldugu bir béliimdiir. Bu alanda ve bir {ist katta bedensel deneyim ve
zihinsel deneyim mekani olarak tasarlanmig mekanlar bulunmaktadir. Spa alani olarak
olusturulan 6zel masaj, yiiz bakimi, kisisel bakim alanlari ile markanin {riinlerinin
deneyimlendigi ayn1 zamanda magaza atmosferinin duyusal deneyimler ile bedensel deneyimi
bir arada yasatmasi amag¢lanmistir. Ayn1 zamanda zihin deneyimi huzurun ve rahatlamanin
onemini tesvik etmeye yardimci olacak meditasyon derslerinin verildigi, etkinliklerin
diizenlendigi bir atdlye alan1 olusturulmustur. Bu etkinlik alaninda 6zel yemeklerin ve sosyal
etkinliklerin, iirtin lansmanlarinin veya 6diil torenlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in esnek bir

plan tasarimina gidilmistir (Gorsel 4.20).
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Gorsel 4.20 Esnek kullanima imkan saglayan etkinlik alani, zihin yogas1 ad1 verilen deneyim
alani, pedikiir alan1 ve masaj odasi (URL 37)

Magaza mekanmin en st katinda tamamen kullanicilarin ruhsal deneyimlerinin
gergeklestirilebilmesi adina bir mekan tasarlanmistir. Zihin vahasi adi verilen bu alanda ses ve
titresimler sayesinde siiriikleyici bir deneyim yasatilmak hedeflenmektedir. ‘Breathing Bubble’
olarak adlandirilan duyusal bir deneyim sunarak kullanicilara nefes egzersizi yaptirilan bir alan
bulunmaktadir. ‘Beyin masaj1’ alaninda belirli frekanslar ve dokunsal titresimler kullanilarak
meditatif bir zihin konumu elde ediliyor. Bu esnada 4 boyutlu bir miizik deneyimi de dahil
edilerek ¢ok katmanli bir deneyim yasatiliyor. Teknolojinin inovatif bir sekilde kullanildig:
markanin kimligi ile eslesen kadim tekniklerin kullanilarak zihinsel deneyimler yasatildig1 bu

biitiinclil mekan tasariminda kullanicilarin siirtikleyici bir deneyim yasamasi amaclanmigtir

(Gorsel 4.21).
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Gorsel 4.21 Tasarlanan duyusal meditasyon deneyimi alanlar1 (URL 38)

4.3.9. Sanata Yer Verme

Magaza mekani deneyimi tasarlanirken igerisinde tasarlanan deneyime anlam katmak ve
markaya da anlamli kimlik kazandirmak amaciyla kullanilan bir deneyim saglayicisidir. Sanat
ile iliskide olmak insanlar1 sosyo-kiiltiirel agidan daha {ist noktalara tasiyabilme potansiyelinde
oldugundan dolay1 mekan igerisinde deneyim olusturulurken kullaniliyor olmasi marka ile
kurulan iligskiye anlam yiikleyerek degerli kilmaktadir (Ugar, 2019). Sanat aligveris ortamina
estetik bir boyut kazandirarak, kullanicilarin sadece tirlinlerle degil ayn1 zamanda magazanin
kiiltiirel ve sanatsal degerleri ile de etkilesim kurmasini saglamaktadir. Sanatin ve sanatin
icerisinde deneyimlenebildigi mekanlar kullanicilara estetik, duygusal ve kiiltiirel katkilarda

bulunmaktadir.

Magaza atmosferinin gorsel olarak zenginlestirilmesi ve aligveris deneyiminin daha cazip hale

gelmesi amaclanarak olusturulan bir deneyimdir. Markanin kimligini yansittigi ve kullanicilar
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ile imaj pekistirildigi gibi markanin kimliginden uzak bir kiiltiirde de olabilir. Boylelikle bu
cesitlilik sonucu sanatin ilham verici ve dislindiiriici dogas1 magaza i¢indeki kullanici
cesitliligini de zenginlestirebilir. Soyut tablolar, heykeller veya interaktif sanat enstalasyonlari
gibi ogelerin yasattigi deneyim dikkat c¢eken ve hatirlanabilir alanlar olusturmaktadir.
Kullanicilar magaza mekanindaki sanatsal unsurlar ile etkilesim kurduklarinda bu ziyaret
unutulmaz bir hale gelmektedir. Sadece dekoratif amaglarla degil, kullanicilar ile aktif olarak
etkilesimde olan sanat enstalasyonlar1 da tercih edilebilmektedir. Boylelikle kullanicilar igin
fotograflanabilir ve sosyal medya paylasimlarini tesvik ederek deneyimin farkli yollarla
aktarilmasmi saglar. Sanat eserlerinde veya g¢evreye duyarli enstalasyonlarda geri
dontstiiriilebilir malzemelerden yapilan eserler sayesinde markanin siirdiirtilebilirlik vizyonu
kullanicilara aktarilabilmis olmaktadir. Ayni zamanda bu eserlerin kalict degil de siireli
zamanlarda degiskenlik gdstermesi durumu da kullanicilarin magaza ziyaretlerini bir kere ile
siirli birakmayip, daha sik ziyaret motivasyonunu artirmaktadir. Magaza mekani icerisindeki
canli sanat performanslari ile alisveris deneyimini bir etkinlik haline getirmektedir. Miizik,
dans, resim gibi performanslar kullanicilara aligveris sirasinda siirpriz ve keyifli bir deneyim
sunmaktadir. Bu tlir performanslarin olusu, mekan kiiltiirel bir hale getirerek magaza ici

etkinliklere de katilim1 artirmaktadir ve kullanicilarin sosyallesmesine imkan saglamaktadir.

Gozlik markasi olan ‘Gentle Monster’ Londra’da agmis oldugu magaza mekaninda ‘Kung Fu’
temal1 bir atmosfer olusturmustur. iki katli magaza mekaninda doviis sanatlarinin diinya dis
bir yorumunu sunarak markanin daha diinya dis1 gozliikleri ile harmanlanmis kinetik heykeller,
goz alici robotlar ve ilging uzaylhilarin tasvir edilisi yer almaktadir (Gorsel 4.22). Mekandaki
eserler ile Diinya’y1 ziyaret eden, Kung Fu’yu kesfeden ve doviis sanatlar1 tekniklerini kendi
gezegenlerine gotiiren uzaylilarin hikayesini anlatmaktadir. Bu hikaye kullaniciy1 bu diinya
dis1 konsepte yonlendiren ve icine ¢eken hareketli detaylar ve gorsel-isitsel gosterimler
aracilig1 ile yapmaktadir. Bu deneyim yolculugu magaza kapisindan baslayarak kasa alanina

kadar devam etmektedir.
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Gorsel 4.22 Magazanin dis cephesi ve giris alanindaki heykeller (URL 39)

Hikayenin bagladig1 asil yer olan zemin katta bir¢cok sanat eseri ve enstalasyon bulunmaktadir.
Zeminin ortasinda bulunan dev gong’u ¢alistiracakmis gibi insa edilmis pelus bir kaktiis sergisi

yer almaktadir (Gorsel 4.23).

Gorsel 4.23 Gong ve pelus kaktiis sergisi (URL 40)

Gong her sekiz dakikada bir ¢calmaktadir ve bir dizi biiyiik ekranda sunulan dijital bir selale
sergisini ve iki kinetik kurulumu baglatacaktir. Ryoici Kurakawa’nin selale video arka plam
meditatif bir nota verirken, 0zel tiitsiiden esinlenen bir koku havaya niifus etmektedir. Egitim
alani olarak betimlenen bu alanda birbirine dikilmis hasir paspaslardan yapilmis kiyafetler

giyen ii¢ boyutlu uzayl modelleri acik avug i¢i vuruslari ile metalik kollarini kum dolu bir kaba
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bir ‘Kung Fu’ teknigini taklit etmektedir. Diger uzayli modelleri Jackie Chan’in ‘Drunken

Master’ filminden esinlenerek bir denge gosterisi yapmaktadirlar (Gorsel 4.24).

Gorsel 4.24 Kung Fu yapan modeller ve Ryoici Kurakawa’nin selalesinin gosterildigi
ekranlar ile olusturulan deneyim alani1 (URL 41)

Bu enstalasyonlar kullaniciya tamamen duyusal bir deneyim yasatarak gorseller ve seslerle
birlikte kinetik 6geyi elde etmektedir. Magaza igerisindeki bu magazaya 6zel olarak tasarlanan

koku ise tiim duyusal unsurlarin tamamlayicis1 olmaktadir.

Zemin ve aydinlatma tercihleri kullanicty1 baska bir boyuta ¢ekmek i¢in diistiniilmiistiir. Parlak
floresan aydinlatmalar ile bazi kisimlarda siingerimsi baz1 kisimlarda piiriizlii ve kaya gibi

hissettiren zemin ¢ogu yerde cakil taslari ile kaplhdir.

Magaza duvarlar1 Mars’in ylizeyini animsatan kil kirmizis1 renginde ve ponza benzeri bir
dokudan yapilmistir. Duvarlarin bazi kisimlarinda 6nceki uzaylh savaglarinin sampiyonlarinin
sergilendigi kiiglik bir sohret salonuna benzeyecek sekilde tasarlanmistir. Bodrum Kkattaki
duvarlar yeni iriinlerin, temel pargalarin ve konsept koleksiyonlarinin sergilendigi kaideler ile
kapldir. Uriinlerin ¢ogu alt katta yer almaktadir, {ist kat yani magazaya giris yapilan kat

kullaniciyt alt kata ¢gekmek icin tasarlanmistir (Gorsel 4.25).
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Gorsel 4.25 Magaza igindeki iirlin sergileme alanlar1 ve alt kata inis merdiveni (URL 42)

Alt katta, hidrolik kollu robot uzaylilarin bambu ormanindaki savastigi alan bulunmaktadir.
Uriinlerin sergilendigi kaide bir amfi tiyatro seklinde diisiiniilmiis olup bu savas alanin1 izleyen
kiigiik uzayl seyircileri sergilemektedir (Gorsel 4.26). Cok duyulu ve sasirtict deneyimlere
sahip dokunsalliga vurgu yapan bu ortam markanin deneysel ama giyilebilir pargalariyla

uyumlu tasarlanmistir.
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Gorsel 4.26 Alt kattaki enstalasyon ve tiriinlerin sergilendigi amfi tiyatro seklindeki sanat
eseri kaidesi (URL 43)
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4.3.10. Tasarlanms Sosyal Medya Alanlari

Giinliik yasam rutini neredeyse sosyal medya ile i¢ i¢ce yasama noktasina evrilerek, magaza
mekan1 atmosferlerinin de tasarimlari iizerinde biiyiik bir etken olusturmaktadir. Degisen
toplum aligkanliklar1  bireylerin  yasam tarzlarim1 ve yasamlarindaki mekanlarida
etkilemektedir. Perakende alanlar1 olan magaza mekanlarida kullanicilarin yasantilari
dogrultusunda degiskenlik gostererek medya alanlariyla sekillenir hale gelmistir. Magaza
mekani ziyaret eden kullanici artik magaza deneyimini de sosyal medyada paylagmak suretiyle
bir deneyim yagama beklentisinde olabilmektedir (Ugar, 2019). Magaza igerisindeki tasarlanan
mekanlarin paylasilabilir veya fotograflanabilir olmasi durumu kullanicilarin bu mekana
kendilerini daha ait hissetmelerini ve tatmin olmalarmi desteklemektedir. Bu durum
giinimiizde o kadar yaygin haldedir ki tasarlanilan magaza mekaninda yeni bir deneyim

yaratilirken kullanicilarin sembolik ihtiyaclari i¢in deneyimler olusturulmaktadir.

Magaza mekani igerisindeki lirlin gamina ve marka kiiltiiriine uygun bir bi¢cimde sergilenen
iriinlerin yan1 sira, renkli ve sosyal medya paylasimina uygun bir bigimde renkli, dekorlu,
yaratict aydinlatmali veya dikkat ¢ekici sanat eserli bir¢ok alan diisiiniilmektedir. Kullanici bu
alanlarda veya pargalarin odakta oldugu fotograflar ¢ekerek paylasimlar yapabilmektedir.
Magaza igerisindeki ebatlar1 biiylik sanatsal 6geler ve enstalasyonlar kullanicilar i¢in etkili
cekim noktalarindan olmaktadir. Markanin degerlerinin yansimast heykeller, dijital
projeksiyonlar veya grafitiler kullanicilarin dikkatini ¢eker ve paylasima tesvik eder. Bu iitr
sanat igerikli deneyimler magaza icerisindeki sanatsal ve kiiltiirel bir atmosferin kalict olarak
deneyimlenmesini saglamaktadir. Sosyal medya alanlarin1 barindiran hareketli veya interaktif
ozellikler kullanicilar i¢in magaza mekanini yine deneyimlenebilir ve paylasilabilir hale
getirmektedir. Etkilesimli alanlar 6zellikle geng kullanicilar arasinda popiilerdir ve sosyal
medya markalariyla ilgili daha fazla paylasim yapilmasini saglamaktadir. Markanin hikayesi,
misyonu veya degerleri hakkinda bilgi sahibi olabilmesi i¢in dekorlar paylasim alanlarinda
kullanilmaktadir. Mevsimsel etkinlikler, 6zel giinler i¢in degistirilen sosyal medya alanlari
kullanicilarin ~ ziyaretlerinin devaminin  olmasini  saglamaktadir. Igerik {ireticileri igin
olusturulan alanlar canli yayin yapilmasina veya video ¢ekimleri yapilmasia uygun sekilde
hazirlanarak 1siklandirma, ses sistemi ve arka plan gibi detaylar ile de uygun halde
tasarlanmaktadir. Boylelikle magaza ziyaretlerinin ve paylasimlarin yapilmasmi tesvik

etmektedir.
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Magaza mekanindaki belirli kampanya veya etkinlikler i¢in 6zel olarak segilen segenekler, ayni
sekilde benzersiz bir deneyim sunmaktadir. Yeni {irtin lansmanlarinda olusturulan ¢ekim alani
veya belirli temaya dayal1 olan pop-up magaza alanlari sosyal medya paylasimlari i¢in oldukca

ilgi cekmektedir.

Van Cleef & Arpels butiklerinin cephelerindeki renk diinyasindan ilham alarak baharin gelisini
kutlamak amaciyla sanat¢1 Alexandre Benjamin Navet; Paris, New York, Dubai ve Tokyo dahil
olmak iizere diinyanin dort bir yanindaki magaza mekanlarinda olusturdugu pop-up
enstalasyonlar1 ile yoldan gegenlerin zevki i¢in sosyal medyada paylasilabilir alanlar
tasarlamistir. Sanatg¢inin canli renkler ve enerjik ¢izgiler sergileyen imza niteligindeki pastel
cizimleri, saksilardaki ¢icek heykelleri, kemerlere, banklara, pergolalara ve diger nesnelere
doniistiirtilerek siiriikleyici bir deneyim yaratilmistir. Bu etkinlik siirecinde icecek, dondurma
ve mevsimlik ciceklerin satildigi 6zel vagonlar kurulmustur (Gorsel 4.27). Cocuklar i¢in

olusturulan sanat¢1 esligindeki atolyeler diizenlenmistir.

lll 'IIII‘ [

Gorsel 4.27 Van Cleef & Arpels’ in Tokyo’daki enstalasyonun boliimleri (URL 44)
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Bu pop-up magaza pastel renklerle harmanlanmis biiyiik 6lgekli ¢igek figiirleri ve sanatsal arka
plan1 sayesinde, gorsel agidan son derece dikkat g¢ekici bir kentsel enstalasyon sunuyor.
Kullanicilarin burada g¢ekecekleri fotograflar, sosyal medya platformlarinda paylasilmaya
uygun ‘Instagrammable’ niteliktedir. Bu alan ziyaretcilere estetik olarak tatmin edici ve
markanin tasarimlarindaki ¢icek motiflerini vurgulayan bir atmosferdir. Cicek motifleri ve
vintage esintili sandalye gibi detaylar, ziyaretgilere Van Cleef & Arpels’in dogadan ilham alan
zarif tasarim felsefesini hissettirmektedir. Kullanicilar bu enstalasyonda fotograf ¢ekerken
markayla derin bir bag kurabiliyor ¢iinkii alan markanin doga ve sanat1 birlestiren zarif tarzinin
somut bir yaklagimidir (4.28). Kullanicilarin bu tiir yaratici tasarimlarin oldugu alanlarda vakit

gecirirken keyifli anilar yaratmasi1 markayla olan baglarini giiclendirmektedir.

Gorsel 4.28 Alexandre Benjamin Navet’in Marunouchi Sokak Parki haritasi, Pop-up magaza
dis goriintisii ve tirlinlerin sergileme elemanlari (URL 45)
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Gorsel 4.29 Kullanicilarin enstalasyon ziyareti sonrasinda sosyal medyada paylastiklari
fotograflar (URL 46)

Tasarlanmis sosyal medya alanlari, yalnizca bir aligveris deneyimi degil, ayn1 zamanda
paylasilabilir, eglenceli bir olanak sunmak i¢in olusturulmustur. Kullanicilarin bu alanlarda
cekip paylasim yapmasi markanin goriiniirliigiinii dogal bir sekilde artirmaktadir. Bu alanlar
markanin kullanici kitlesiyle sosyal medya {izerinden daha derin bir bag kurmasi yani sira

magazay1 siradan bir satis degil deneyim merkezi haline getirmektedir (4.29).

4.3.11. Cevrimici, Cevrimdis1 Senkronizasyon

Magaza atmosferinde deneyimin tasariminda c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist senkronizasyon
markalarin dijital ve fiziksel deneyimlerini entegre ederek kullanicilara tutarli ve akici bir
aligveris siireci sunma stratejisidir. Bu deneyim saglayicisi sayesinde kullanicit deneyimini her
iki kanalda da sorunsuz hale getirebilmektedir. Giliniimiizde markalarin fiziksel ve sanal
magazalar1 ¢ogalmistir. Sanal magazalarin tercih edilmesindeki en biiyiik etken kullaniciya
hizl1 ve pratik bir deneyim sunmasi olmaktadir. Fiziksel magazalarin bu ¢evrimici kanallardan
beslenerek ayricaliklt deneyimlere yer vermeleri kullanicilar i¢in fiziki magaza mekanini
ziyaret etmelerini ¢ogaltmaktadir (Ugar, 2019). Hem ¢evrimici hem de c¢evrimdisi
platformlarda marka mesaji, gorsel kimlik ve {riin gaminin tutarli olmasi saglanarak
kullanicilara her iki kanalda da ayni1 marka deneyimi yasatilmaktadir. Kullanicilarin verileri,
her iki platformda da analiz edilerek kisisellestirilmis deneyimler sunulmasi gerekmektedir.
Cevrimigi ortamdan siparis edilen iirlinlerin fiziksel magaza mekanindan teslim alinabilmesi
kullanicilara esneklik saglamaktadir ve boylelikle ¢evrimici aligverisin fiziksel deneyimle

biitiinlesmesi kolaylastiriimaktadir.
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I1k fiziksel magazasini agmis cevrimigi kanaldaki hakimiyetini temel alan Polonya’li ayakkab1
markast olan Eobuwie, ¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi potansiyelleri harmanlayarak ayakkabi
aligverisini her zamankinden daha kolay, hizli ve deneyim dolu bir hale getirmeyi amaglamistir.
Fiitiiristik gortinimlii magaza mekan: alaninda minimalist bir teknoloji havasina sahiptir ve
zeminde herhangi bir iiriinlin olmamasi ile dikkat cekmektedir. Bunun yerine kullanicilar ortak
masalarda ve dinlenme alanlarinda kurulan tabletlerden birini kullanarak magazanin ¢evrimici
uygulamasina yonlendiriliyor. Kullanicilar tabletlerdeki koleksiyonlara ve oOnerilere goz
atarken denemek istedikleri iiriinleri secerek stok alanina haber vermektedir. Uriinler stok
alanindan hizli bir sekilde kullaniciya getirilmektedir. Coziim ¢evrimigi aligverisin hizin1 ve
kolayligin1 insan yardimi ve aninda memnuniyet ile birlestirmektedir. Boylelikle ¢evrimici
alandaki sinirliliktan, kendini farklilastiran, baglantili, rahat ve keyifli bir aligveris deneyimine

gecis saglanmis olunmaktadir.

Magaza icerisinde dort bir tarafa ¢evrelenmis dinlenme koltuklar1 alisveris deneyimini daha
uzun siireli ve daha rahat bir sekilde yapmak isteyen kullanicilar i¢in olusturulmustur. Ortak
masa alaninda ise daha hizli gegis ve aceleci bir tarz olusturulmustur. Boylelikle magazanin
farkli kullanicilar ve beklentilerine uygun iki ayr1 tarzda hizli gegis ve gezingenlik bdlgeleri

olmak {iizere iki ayr1 deneyim alan1 bulunmaktadir (Gorsel 4.30).

Gorsel 4.30 Magaza mekanindaki iki ayr1 kullanic1 beklentisine gore olusturulan hizli ve
yavas aligveris alanlar1 (URL 47)
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Olusturulan magaza mekaninda gelecege uygun ve perakendenin degisen temposuna ayak
uydurulmus kullanicilarin aligveris yapma bi¢imlerine yaratici ve etkili bir sekilde etki etmesi
hedeflenmistir. Markanin magaza deneyiminin ¢evrimigi kitlesinin Otesindekilere de hitap
etme sekli iki kanalinda senkronizasyonun sagladigi deneyimi ifade etmektedir. Magaza
mekanindaki g6z hizasinda konumlandirilan ekranlar, magaza ¢evresi boyunca siirekli bir serit
halinde uzanmaktadir ve markanin iiriin yelpazesini sergilemek i¢in tasarlanmistir. Magazanin
arka kisminda konumlandirilmis olan stok odas1 110.000 ayakkabr kutusunun bulundugu bir
raf sistemine sahiptir. Kullanicilarin tabletlerinden talep ettikleri iiriinler, stok odasindaki
raflardan kasa alanlarina gelmektedir boylelikle kullanicilar i¢in bir perakende tiyatrosu hissi

uyandirilmak istenmistir (Gorsel 4.31).

Gorsel 4.31 Stok alaninin ve stok alanindan ana prova alanina iirliniin génderimi ve
kullanicilarin talep ettikleri iiriinleri denedigi ana prova alan1 (URL 48)

Magaza atmosferinde ¢cevrimigi gevrimdisi senkronizasyon fiziksel magaza deneyimi ile dijital
kanalin sorunsuz bir sekilde birlestirilerek kullanicilara magaza mekani igerisinde tutarli ve
biitiinsel bir deneyim sunma stratejisidir. Boylelikle kullanici deneyimini Kesintisiz hale

getirerek fiziksel magaza mekaninda dijital deneyimle entegre calismasi saglanmaktadir. Bu
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deneyim saglayicilar1 c¢evrimigi ve fiziksel magaza deneyimlerini bir araya getirerek

kullanicilara biitiinsel bir alisveris siireci sunar.

4.3.12. Etkilesimli Teknoloji Kullanimi

Magaza mekani icerisindeki deneyimin daha ¢ekici, katilime1 ve benzersiz hale getirmek
amaciyla teknolojik unsurlarin kullanimi ile elde edilen deneyimdir. Bu teknoloji kullanimi
kullanict etkilesimlerini artirarak, aligveris siirecini daha dinamik ve unutulmaz hale
getirmektedir. Etkilesimli teknolojilerin kullanicilara sundugu faydalar ve deneyimler magaza
mekani icerisindeki atmosferi olusturmaktadir. Artirllmis gerceklik teknolojisi, fiziksel ve
dijital diinyay1 birlestirerek kullanicilarin iirlinleri farkli agilardan deneyimlemelerine imkan
vermektedir. Sanal gerceklik kullanicilarin magaza mekani ortamindan bagimsiz olarak dijital
diinyay1 deneyimlemesine yardimci olabilmektedir. Kullanici VR gozliikleri ile bir
koleksiyonun farkli parcalarini deneyimleme sansi bulabilmektedir. Magaza mekani ¢ok biiyiik
olmayan ve iiriin portfdyiinii kullaniciya eksiksiz deneyimletmek isteyen markalar i¢in tercih
edilmektedir. Magaza mekéan1 icerisindeki interaktif kiosklar kullanicilara iiriinler, stok
durumlar veya marka kiiltiirii ile ilgili detayli bilgi saglayarak ¢evrimigi aligveris deneyimini
fiziksel magazalara tasimaya yardimci olmaktadir. Kullanicilar bu sayede magaza mekan
icerisinde de olsa sanal ortamdan inceleyerek, karsilastirmalar yapip sipariglerini olusturabilir.
Bu durum self servis bir deneyim sunarak aligveris siirecini hizlandirir ve kullaniciya
kisisellestirme saglar. Kullanicilarin magaza icerisindeki QR kodlar sayesinde istedikleri
bilgilere ulagsmalari saglanmaktadir. Giinlimiizde birgok magaza mekaninda sanat galerilerini
aratmayacak eserler veya enstalasyonlar hayat bulmaktadir. Yerlestirilen QR kodlar1 sayesinde
eser ile, yaraticist ile ilgili tiim detaylara ulasabilmek kullaniciya etkilesim ve kolaylik
deneyimi saglamaktadir. Ayn1 zamanda magaza igerisinde navigasyon sunarak aranilan iirliniin
kolayca bulunmasina yardimei1 olmaktadir. RFID (Radio Frequency Identification) yani Radyo
Frekans1 Tanimlamalar1 teknolojisi ile lirlinlerin magaza igerisindeki hareketlerini izlemek ve
kullanicilara hizli bir 6deme deneyimi yagsatmak miimkiindiir. Bu etiketler sayesinde iiriinlerin
yeri kolayca tespit edilmektedir ve stok durumunu izleyebilmek ve kasa alaninda hizli bir

sekilde 6deme yapilmaktadir. Nesnelerin interneti anlamma gelen (IoT)? ile magazadaki

2 Nesnelerin interneti (IoT), internet lizerinden diger cihaz ve sistemlerle veri baglantisi ve paylagimi amaciyla
sensorler, yazihmlar ve diger teknolojilerle gomiili olan fiziksel nesnelerin agini agiklar. Bu cihazlar, siradan
ev nesnelerinden gelismis endistriyel araclara kadar degisiklik gosterir.
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cihazlarin birbiri ile iletisim kurmasi saglanmaktadir. Magaza igerisindeki dijital ekran
kullanicinin magaza uygulamas1 ile etkilesime gegerek Kkisisellestirilmis Oneriler
sunulabilmektedir. Ayni1 zamanda bu cihazlar kullanict aliskanliklarini analiz ederek daha
verimli bir stok ve iiriin yonetimi sunabilir. Boylelikle hem kullanict i¢in hem de marka i¢in

bir deneyim olusturabilir.

Sokak giyim markasi ile taninan Hi panda, Japonya’daki ilk fiziki magazasinda kullanicilarina
siiriikleyici bir deneyim yasatmay1 hedeflemistir. Perili ev konsepti ile markanin sinirli panda
karakterinden esinlenilerek bir mekan yaratilmistir. Dijitallesmis bir diinyada magaza
deneyimlerine iligskin beklentileri yeniden tanimlama c¢abasiyla olusturulan bu tasarimda,
mimari 0zellikler ve hareketli sanat enstalasyonlarini AR teknolojisi ile birlestirerek tirkiitiict,
dijital ve analog bir deneyim yasatmaktadir. Projenin 6ziinde, teknolojinin bir magaza mekani
deneyimini nasil ylikselebilecegini ve kullanicilarin aynit magaza alanini deneyimlemeleri i¢in
say1siz yol sunulabilecegini yansitma arzusu bulunmaktadir. Geleneksel magaza atmosferinin
Otesine gecen mekan, etkileyici bir gorsel gosteriyi siirlikleyici hikaye anlatimiyla yaratici bir
sekilde birlestirerek biiyiileyici bir fiitliristik magaza mekani deneyimi yaratmaktadir.
Ziyaretciler magaza mekanina girmeden 6nce ‘Hipanda Now’ uygulamasini kapidaki QR kodu
tarayarak indirip, akilli telefonlar1 araciligiyla magazanin 6n cephesini goriintiileyip dev panda
logosunun canlanip konfeti yagmuruna tutularak 6n cepheden disar1 firlamasini deneyimliyor

(Gorsel 4.32).

Gorsel 4.32 Ziyaretgilerin akilli cihazlar ile dev panda logosunun AR araciligiyla
canlandiriginin gériiniimii (URL 49)
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Ziyaretciler iceriye girdik¢e uygulama, magaza mekani genelinde farkl etkilesimli deneyimler
aracilig1 ile ortaya ¢ikan evin ‘ev sahibi olan panda ile’ karsilastiklar1 bir dizi alanda kendi
kisisel yolculuklarina ¢ikmaya devam etmektedirler. Kullanicilar dijital animasyonlar ile
katmanlandirilmis giris egiminden ana alana ulagmaktadir, bu alan siirekli hareket halinde
dinamik bir 151k oyununa sahipken diger yerlerde aydinlatma tasarimi ve cam zemin AR

cihazlar ile birleserek iki paralel diinyayi birlestirerek siirtikleyici bir deneyim yaratan dijital

bir ortam haline getirmektedir (Gorsel 4.33).

Gorsel 4.33 Kullanicilarin ‘hayalet evde’ gezinirken ve magazada saklanan karakterleri
kesfetmesi, ana odadaki stirekli hareket halindeki bir 151k oyunu gosterimi, Uriinlerin
sergileme alanlar1 (URL 50)

Magaza mekaninda dijital ortamda tasarlanan dikkat cekici mankenler yer almaktadir.
Uriinlerin sunuldugu alanin etrafindaki sayisiz ayna ile sanal unsurlar ile gergeklik arasindaki
¢izgi bulaniklastirilmaya calisilmistir. Soyunma kabinleri igerisine girilebilen bir dondurucu
seklinde tasarlanmistir. Mekan genelinde monokromatik bir noktadan ilham alinmis ve
kontrast yaratilmistir. Magaza mekanindaki {riinler stirekli olarak degigsmektedir boylelikle
kullanicilarin magaza mekaninda sadakati artiritlmig olmaktadir. Magaza genelinde pandanin

mini heykellerinin bulundugu buzdolab: seklindeki vitrinlerde sergilenmesi mekana katilan
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modern sanat deneyimini desteklemektedir. En iist katta konumlandirilmis olan bir sanat
galerisi enstalasyonu bulunmaktadir. Burada pandanin gélgesinin bir duman bulutu iginde

belirip kayboldugu bir hayalet odas1 yer almaktadir (Gorsel 4.34).

Gorsel 4.34 Monokrom aynalar ile donatilmis {iriin sergileme alani, olusturulmus mankenler,
dondurucu formunda soyunma kabinleri, mini panda heykellerinin bulundugu dondurucu
seklinde vitrinler, en iist kattaki sanat galerisi enstalasyonu (URL 51)

Magaza mekaninda teknoloji destekli modern bir sanat galerisi deneyimi yagatmak
hedeflemektedir. Konsept, kullanicilarin ger¢ek ve sanal olana dair algilarmi siirekli

zorlamaktadir ve AR ’nin etkilesimli marka hikaye anlatimi ve kisisellestirilmis deneyimler i¢in
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bir arag olarak sinirsiz potansiyelini gostermektedir. Olusturulan deneyim tiim duyulara hitap
ederek magazada unutulmaz anlar yaratilmasina olanak tanimaktadir ayni zamanda satis

ekibine ihtiyaci kaldiran etkilesimli ekranlar da yagsanan deneyimi kolaylastirmaktadir.

Bu etkilesimli teknolojiler, magaza deneyimi tasariminda kullanicilarin aligveris siirecine aktif
olarak katilmasini saglayarak siradan magaza mekani deneyimini ¢ok daha siiriikleyici ve
unutulmaz bir hale getirmektedir. Teknolojinin kullanimi, kullanicilara magaza iginde daha

fazla kisisellestirme, hic ve kolaylik sunarak aligveris memnuniyetini artirir.

4.3.13. Gergek iliskiler Kurmak

Cagin teknolojik anlamda sundugu olanaklar sonsuz olmakla beraber birgok ihtiyaci karsiliyor
da olsa insanlar i¢in temel ihtiyaglardan birisi de gercek ve birebir yasanan iliskilerdir.
Deneyim yasatmak adina bir¢ok teknolojik unsur kullanmilarak kullanicilarin aligveris
deneyimleri kolaylastirilarak insansiz kasa noktalar1 bile tasarlanmistir ancak gercek ve
duygusal bir bagin olusturulabilmesi i¢in iligkilerin birebir olusu da 6nemlidir (Ugar, 2019).
Ozellikle birgok duyguyu harekete gegirmesi nedeniyle kullanicilari bir araya getirip bir
topluluk yaratarak etkinlikler, atdlyeler ve sosyal medya etkilesimleri araciligiyla marka ile bag
kurulmasini saglayacak mekansal deneyim unsurlar1 tasarlanmasi durumudur. Kullanicilara
kars1 agik ve diirtist bir iletisim kurmak, giiven insa etmektir. Markanin degerleri ve misyonu
hakkinda net bir anlayis saglamak ve bunu mekansal tasarim unsurlarina dahil edebilmek

markaya olan baglilig1 arttirmaktadir.

El yapimi sabun markasi1 olan Buff City Dallas’taki deneyim magazasinda eglenceli, davetkar
ve etkilesimli bir konsept gelistirerek, hedef kullanicinin her yastan olmasini ve tiim
kullanicilarin satin aldiklar1 tiriinlerin {iretim seriivenine de dahil olmasin1 hedeflemistir.
Magaza mekani iki ayr1 eyleme hizmet edecek sekilde planlanmistir. Birinci bdlge satis odakli
daha 6nceden iiretilmis olup satisa hazir iiriinlerin oldugu kisim Gorsel 4.35. ‘de goriilmektedir,
ikinci bolge ise deneyimin basladigi bolge yani iiretimin, atdlyelerin ve {irtinlerin kullaniminin
oldugu kisimdir. Bar tabureleri ile ¢evrili sabun {iretim alaninda, Kullanicilarin bar tabureleri
ile ¢evrili olan sabun iiretim alaninda iiretilen sabunlari veya banyo {iriinlerini detaylica
gorebilme, cilt alerjileri veya koku tercihleri konusunda danigmanlik alabilme hatta kendileri
icin Ozel iriinler siparis edip burada yapilislarini izleyebilmeleri icin tasarlanmistir (Gorsel

4.36).
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Gorsel 4.36 Sabun ve banyo triinlerinin {iretim alanlarinin gorselleri (URL 53)

Bu iiretim alanlarinin tasarimi sayesinde marka ile kullanici arasindaki bu seffaflik ve giiven
duygusu yaratilmak istenmistir ve firindan esinlenerek daginik, kusurlu agik bir mutfak

yaratilmigtir. Magazada bagka bir deneyim alani olarak olusturulan kisim ise kullanicilarin
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camagsir deterjanlarmi deneyebilecekleri bir numune lavabosu ve kokular1 deneyimlemek
isteyen kullanicilar i¢in olusturulan ‘koku musluklari’ alani. Bu musluklar tasarlanirken bira
musluklarindan ilham alinmis olup, gokkusagi spektrumu olusturularak bir dizi dikey tiip
icerisinde doldurulmus siv1 lirtinler yer almaktadir. Kullanicilarin test etmesi i¢in bu alanda bir

cift lavabo konumlandirilmistir (Gorsel 4.37).
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Gorsel 4.37 Sivi triinlerin oldugu koku musluklari ve numune ¢amasir alan1 (URL 54)

Olusturulan bu gokkusagi spektrumu magazanin dis cephesindeki pencerelerden ve giris ¢ikis
icin olusturulan cam kapilardan goriilebilmektedir. Koku markanin kimliginin en 6nemli
unsuru oldugu i¢in kullanicilari alana ¢ekmek adina cam kapilar agik birakmak stratejinin bir
parcasi olarak tasarlanilmistir. Genel atmosfer olarak cift¢i pazarlarinin nostaljik konsepti ile
iiriinlerin sunuldugu gergek iliskilerin oncelikli oldugu etkilesimli bir mekan atmosferi

olusturulmustur.

4.3.14. s Ortakhklan

Markalarin diger markalar, sanatcilar, teknoloji sirketleri, yerel isletmeler veya sosyal
sorumluluk kuruluslariyla yaptigi is birliklerini igeren bir deneyim saglayicisidir. Bu
ortakliklar, kullanicinin magaza mekan igerisindeki deneyimlerinin ¢ogaltilarak gelistirmek,
yenilik¢i ¢oziimler sunmak ve markanin degerlerini genisletmek amaciyla yapilan stratejik
anlagmalardir. Kullanicilarin aligveris siirecini zenginlestirerek benzersiz firsatlar ve daha
giiclii baglar olusturulmasina olanak saglar. Giiniimiizde ‘co-working’ olarak adlandirilan bu

yaklagim ile iki veya daha fazla markanin birlikte bir iirlin ya da deneyim sunmasi kullanicilara
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daha genis bir iirlin yelpazesi ve heyecan verici yenilikler sunmaktadir. Bu ortakliklar her iki
markaninda kullanici1 kitlesini bulunduklart magaza mekaninda agirlayarak magaza kullanici
kitlesini genisletir. Teknoloji firmalari, yerel isletmeler veya sanatcilar ile is birlikleri
yapilabilir. Aym1 zamanda is birligi yapilan markalar arasinda egitim kurumlari, sosyal
sorumluluk veya pop-up magazalar ve etkinlikler de olabilmektedir. Semsiye marka altindaki
farkli alanlara hitap eden markalarin magazalarinda birbirlerinin iiriinlerine yer verdikleri cogu
zaman magaza mekaninda etkinlik organizasyonu ile mekansal olarak da kullanicilara
deneyimlettikleri 6rnekler mevcuttur (Ucar, 2019). Bahsedildigi gibi birbirinden bagimsiz
markalarinda is Dbirlikleri ile magaza mekan1 igerisinde bulunduklar1 projeler
gergeklesmektedir. Boylelikle ortak deneyimlerin yasatildig: farkli goriis sahibi kullanicilarin
deneyime davet edilmesi saglanmaktadir. Bu deneyim unsuru beraberinde baska deneyimleri

de ¢ekmektedir.

Pandemi orta 6lgekli geleneksel magazalarin ¢okiisiinii hizlandirirken, misyon odakli yeni nesil
magazacilik anlayis1t yaraticilik ile desteklenen yeni aligveris mekanlari gelistirmistir.
Kopenhag merkezli Censuum, 19. Yiizyildan kalma bir apartmanin bodrum katinda yer alan
gelecegin magaza zinciri olarak tanimlanmakta ve gida, moda ve ev ihtiyaglar1 alaninda sosyal
sorumluluk sahibi markalara ev sahipligini c¢evrimi¢i olarak yapmaktadir. Disaridan
bakildiginda sehrin bina stilinde olan bu mekan igerisinde beklenilmedik siirprizler ile dolu
tasarlanilmistir. Sokak seviyesinden hemen asagida, ticari kullanim veya sadece tUstteki daireler
icin servis ve depo odalar1 olarak kullanilabilecek yar1 bodrum katinda kat yiiksekligi algakmis
gibi gorilinsede aslinda i¢ mekan ¢ok daha dramatik ¢iinkii bu alanin tamami1 daha once iki kat

yukseklikte bir matbaa olarak kullanilmis (Gorsel 4.38).
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Gorsel 4.38 Cephe goriiniimii (URL 55)

Sokak cephesi boyunca kaldirim seviyesinde kalan kii¢lik pencere agikliklari bulunmakta,
sokak kotundaki giris alanindan birka¢ basamak ile yeme i¢gme birimi olarak tasarlanan kafe
alanina ulagilmaktadir (Gorsel 4.39). Birka¢ basamak sonrasinda magaza satig alanina
inilmektedir. Burada genellikle ¢evrimdis1 satiglar1 olan kendi fiziksel magazalarini heniiz
acmamis 40 kiiciik bagimsiz markanin iirlinleri yer almaktadir. Censuum siirdiiriilebilir ve
iklim dostu markalarin iriinlerini magaza mekaninda toplayarak sosyal sorumluluk deneyim

saglayicisina da atifta bulunmusg olmaktadir.

Gorsel 4.39 Giriste alanindaki kahve ve yiyecek alani (URL 56)

Perakende pazarma yeni girmis olan bu markalarin ayn1 magaza mekani igerisindeki ortak

amac1 cevresel slirdiiriilebilirligin 6tesine gegerek daha genis etik konulara deginmeleri ve
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sorumluluk sahibi oluglaridir. Magaza, biinyesindeki iiriinleri dagitict bir kanal olarak degil
marka farkindaliginin yaratilarak kullanicilarin iiriinleri ve markalart ilk elden deneyimlemesi
icin etkili bir deneyim alani olarak olusturulmustur. Magaza mekanima gelen kullanicilarin
evinin hemen hemen tiim ihtiyaglarini alabilecegi, tekstil {riinlerine dair bir¢ok iirlinii
bulabilecegi, ayni zamanda yeme igme eylemini gerceklestirebilecegi bir deneyimin
tasarlandig1 magaza atmosferinde bir¢cok tasarim iiriinde bulunmaktadir. Mekanda bulunan
cocuk ayakkabist markasinin kisisellestirme alani sayesinde c¢ocuklar icin ebeveynleri ile
eglenceli bir etkilesimde bulunmalari saglanmistir. Stirekli degisen marka yelpazesi goz Oniine
alindiginda modiiler bir tasarimin olusturulmus olmasi1 mekaninda sergileme elamanlarinin
degisiminin kolaylasmasini saglamaktadir. Bu modiilerlik ve esneklik markalarin iiriinlerine
uygun sekilde sergileme bi¢imine imkan saglamaktadir. I¢ mekanin sahip oldugu mimari
birkag oOzellik sergileme alani olarak olusturulmustur. Markalarin atlye ve etkinlikler

yapabilmesi i¢inde bir alan diisiiniilmiistiir (Gorsel 4.40).

Gorsel 4.40 Magaza igerisindeki modiiler sergileme elemanlarinin ve binanin mimarisi
geregi nis, basamak gibi donatilarin sergileme elemani satis alanlari, kisisellestirme alani
boliimii (URL 57)
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4.3.15. Sosyal Sorumluluk ve Bilin¢ Gelistirme

Markalarin topluma olan katkilarim1 vurgulayarak kullanicilara daha anlamli bir deneyim
sunmay1 hedeflemesi neticesinde tiikketim dinamigine ait bir sektoriin daha bilingli mekanlar ve
deneyimler tasarlanmasi amaglanir. Boylelikle yalnizca iiriin satarak tiiketimi ¢agristirmaktan
ziyade ayn1 zamanda cevresel, sosyal ve etik meseleler hakkinda farkindalik yaratmaya
caligilir. Magaza mekani icerisinde c¢evre dostu malzemeler kullanilmasi ve siirdiiriilebilir
tiretim yontemlerinin benimsenmesi ile iiriinlerin tasariminda da magaza diizenlemesinde de
gbdz onlinde bulundurulur. Kullanicilara sosyal ve cevresel konularda bilgi vermek adina
atOlyeler, seminerler olusturulur. Sosyal projelere katki ve destek vererek kampanyalar ve
goniillii etkinlikler kullanict ile magaza ortaminda bir araya getirilir. Bu sosyal sorumluluk
projelerinin markanin hikayesiyle biitlinlestirilmesi kullanicilara anlamli bir bag kurma firsati
sunmaktadir. Marka ile kullanici arasindaki bagi kuvvetlendirerek sadece ekonomik kazang
saglamanin otesinde toplumsal ve cevresel farkindalik olusturmaktadir. Kullanicilar bu tiir
markalar ile daha anlaml iliskiler kurma egiliminde olmaktadir, bu deneyim anlayisi uzun
vadeli sadakat ve destek getirmektedir. Magaza igerisinde mekansal bir unsura doniigebilen
tasarimlarin bu anlayisa sahip olusunun 6tesinde yalnizca bilgininde verildigi ama mekansal

program olarak dahil edilmeyen uygulamalar da mevcuttur (Ugar, 2019).

Levi’s siirdiiriilebilirligi aligveris deneyiminin 6n saflarina ve merkezine koyan bir konsept ile
Londra’da bir siirdiiriilebilir deneyimsel magaza mekani olusturmustur. Alisilmis aligveris
deneyimine etik ve yenilik¢i alternatifler sunmak hedefiyle eski kot {irlinlerin magazaya
getirilmesini, magazadaki terzilerin bu pargalar1 0Ozellestirmesini amaghiyor. Magaza
mekanindaki kullanilan tasarim elemanlarimin stirdiiriilebilir bir deneyim yasatmasi
hedeflenmektedir. Magaza mekaninin bulundugu lokasyon olarak se¢ilmesinin de sebebi ikinci
el magazalar ile aniliyor olmasidir. Z kusagi ve milenyum ¢ag1 kullanici kitlesinin miras
aramalar1 siirdiirilebilir anlayisin odakta olmasimi tetiklemektedir. Pandemi sonrasinda
kullanicilarin magaza mekanlarini tercih etmemeleri gibi bir durum olugsmustur. Ancak magaza
mekaninda yasatilmasi hedeflenen bu deneyim sayesinde kullanicilarin daha sik ziyaretler
gerceklestirmesi amaglanmistir. Magazanin konsepti ‘li¢ R’ etrafinda sekillenmektedir bunlar
ingilizce ‘repair, redesign, recycle; onar, yeniden tasarla ve geri doniistiir’. Markanin
bilinyesindeki uzman terzilerin, sanatg¢ilar, zanaatkarlar ve hayir kurumlart ile stirdiiriilebilirlik

adma bir dizi deneyim yaratmak icin bir araya geldigi magaza atmosferi dir. Magaza
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mekanindaki terzi atdlyeleri sayesinde mekanin atmosferi teatral bir deneyime doniismektedir
(4.41).

Gorsel 4.41 Magazanin genel plani, kisisellestirme ve terzi alani, Repair-Reimagine-Recycle
tasviri (URL 58)

Kullanicilarn alt katta terzileri ¢calisirken izleyebilecekleri ve magazaya yerel bir hava veren
duvarlart siisleyen denim sanat eserlerini dinleyebilecekleri bir asma kat ve magazaya 6zel
stirdiiriilebilir tirtinlerin satisinin oldugu toplamda iki kat bulunmaktadir. Magaza genelindeki
kullanilan tasarim elemanlar1 daha uzun bir yagsam dongiisiine sahip olmasi a¢isindan esnek ve
taginabilir olarak tasarlanmistir. Geri doniistiiriilebilen plastik, geri doniistiiriilmiis ahsap
bloklar ve geri doniistiiriilmiis sunta gibi bir dizi siirdiiriilebilir malzeme kullanilmistir. Mekan
genelinde dayanikli, uygun maliyetli ve kolayca geri doniistiiriilebilir olan siirdiiriilebilir
kontraplak, koleksiyon alanlarindaki teshir masalarinda ve kaidelerinde de kullanilmistir.
Mutfak alaninda ise geri doniistiiriilmiis endiistri sonrasi plastik igeren ve geri doniistiiriilebilir
sirdiiriilebilir bir kati ylizey malzemesi kullanilmistir. Magaza atmosferine dokusal
katmanlarin eklendigi duvarlardaki paneller i¢in sanatgt Amy Angold ile is birligi yapilarak
ylzde yiiz geri donistirilebilir keten ve pamuga basilan Levi’s mavisi baskilar

olusturulmustur. (4.42).
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Gorsel 4.42 Magaza sergileme elemanlari, magaza igerisindeki kafe birimi, geri doniisiim
ekranlar1 (URL 59)

Magaza genelinde Londra’daki bir yardim kurulusunun iiyeleri tarafindan el is¢iligi ile iretilen
aksesuarlar tiretmek i¢in de geri doniistiiriilmiis iiriin ve malzeme kullanmaktadir. Bu tiretim
yolculuklarinin hepsini ¢ok sayida kisa filme cevirerek magaza sergileme alanlarinin
onlerindeki dijital ekranda kullanicilar ile paylasarak deneyime dahil etmektedir. Tavandan
sarkan 6zel sergileme elemanlar ile mekanda esnek bir tasarim plan1 olusturulmustur. Magaza
genelinde bu esnek kullanim planlamalarina uygun bir sekilde sergileme alanlar1 ve miizik

etkinlikleri i¢in sahne gdrevi goren dinlenme alanlar1 olusturulmustur.

Magaza mekanindaki deneyimin olusturulmasi saglanirken sosyal sorumluluk ve biling
gelistirme deneyim saglayicisi kullanicilara daha derin bir anlam sunarak, marka ile kullanici
arasinda giiclii bir bag kurar. Bu yaklasim sadece ekonomik kazang saglamakla kalmaz, ayni
zamanda toplumsal ve gevresel farkindalik olusturmaya yaramaktadir. Kullanicilar bu tiir
markalar ile daha anlamli iliskiler kurma egilimindedir, bu durumda uzun vadeli sadakat ve

destek getirmektedir.
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Tasarimcilarin mekani olustururken disiplinler arasi tasarim anlayis1 yaklagimi ile kullaniciya
etkilesim ve deneyimi bir arada sunuyor olmasi gerekmektedir. ‘‘Giliniimiizde basarili
tasarimlarin disiplinler aras1 yaklasima ve ¢alismalara acik oldugu goriilmektedir. Bir etkilesim
ve deneyim yeri olan mimari mekanlar islevsel, estetik tasarim 6zellikleri ile kullanisli sanatsal
bir iiretim olmanin yani sira kurumsal kimlik ¢alismalarinin mekan araciligiyla kullaniciya

aktarildig1 bir fiziki ortam, yasam alanidir (Kutlu, 2015, 5.50)”’ (Ugar, 2019’dan aktarildi).

Goriilmektedir ki magaza mekanina yansitilan deneyimin, mekanin kullanicisina
aktarilabilmesi i¢in tasarimda biitiinctil yaklasimi benimsemesi gerekmektedir. Solomon
(2004) ‘a gore bir magaza mekanmin tasarimi kullanicilarin duygusal deneyimlerini
zenginlestirecek sekilde tasarlanmalidir. Magazanin goriinimii ve tasarimi tiiketicilerin
hissettigi duygusal deneyimleri olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir. Belirli bir atmosfer
yaratmak i¢in stratejik ve dikkatli bir yol izlenmelidir. Tasarimin kullanicilar {izerinde olumlu
etkiler yaratmasi i¢in planlanan bir siire¢ olmasi gerekmektedir. Solomon (2004) tasarimin
bir¢ok boyut ve unsurunun oldugunu vurgulamaktadir. Bu unsurlarin gorsel, isitsel, dokunsal

ve belki de diger duyusal deneyimleri igerdigini belirtir (Solomon , 2004).

4.4, Magaza Atmosferinin Kullanici Davranisina Etkisi

Tiketim kavraminin var olmasi ile hem tiiketen-kullanici hem {ireten-tasarimer igin siirekli
olarak bir degisim ve gelisim yasanmaktadir. Bu degisim siiresince tiiketicilerin-kullanicilarin
beklentileri ve ihtiyaglart gelisen diinya diizeni dogrultusunda, isteklerin ve taleplerin
degismesi de kagmilmaz olmustur. Bu degisimin en biiyiik etkileri elbette ki magaza
mekaninda hissedilmektedir. Degisen kullanici ihtiyac ve taleplerine en etkili yanit magaza
atmosferinin etkinligi ve sundugu ortam sayesinde kullanicilarin dikkatini ¢ekerek olumlu
deneyimler yaratmaya, onlarin magazay1 tercih etmelerinin saglanmasina ve tatmin olmalari
sonucunda karsilikli olarak bir fayda saglanmasina olanak saglamak olmaktadir (Giiner &

Kurtoglu, 2023).

Kullanicilarn istek ve beklentilerine uygun, tasarimsal ve deneyimsel olarak fark edilebilen

Ozgiin bir tasarim diline sahip pazarda digerlerine gore fark olusturabilen ve marka imajin
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yansitir nitelikte atmosfer olusturan magaza mekanlar1 rakiplerine istiinliik kurabilecektir

(Arslan B. , 2013).

Magaza mekanlarinda giiniimiiziin teknolojik imkanlarindan faydalanarak olusturulan
kullaniciya deneyim yasatan tasarimlarin 6zgiin olmasi, dncii olmasi ve farklilik yaratabilmesi
durumu o magaza mekaninin kullanici tarafindan daha ¢ok ziyaret edilen ve tercih edilen bir
magaza haline gelmesini saglamaktadir. Kullanicilarin magaza mekan igerisinde daha fazla

vakit gegirerek bu davranisi ve ziyareti siirekli hale getirmesi gergeklesecektir.

Gecmiste magaza mekanlarindaki ¢ogu zaman kalicilik ve uzun Omiirlii tasarim anlayist
giiniimiizde yerini kisa siireli ve dinamik, yaratici ve popililer magaza mekanlarina birakmastir.
Magaza mekan atmosferinin yaratici olusu, yaratilan etkinliklerin deneyim icermesi, yenilik¢i
olmas1 ve boylelikle akilda kaliciligin, dikkat ¢ekiciliginin yiiksek olmasi bu magaza
mekanlarini birer deneyim mekanina doniistiirmektedir. Deneysel ve kullanicisiyla etkilesimli
magaza mekanlar1 giinlimiizde sadece iirlinli satin alma odakli degil kiiltiir aligverislerinin,
eglence programlariin, cesitli organizasyonlarin yapildigi sosyal medya etkinliklerinin

yapildig1 mekéan formatina doniismektedir.

Bu formattaki mekan atmosferi ile sekillenen magazalar, deneyim odakli magaza mekanlar
olarak adlandirilmaktadir. Bu magaza mekanlari, magaza atmosferini en efektif sekilde
deneyimletirken etkinlikler ve organizasyonlar gergeklestirerek kullanicilart i¢in daha
etkilesimli ve katilimc1 mekanlar yaratmaktadir. Kullanicilar mekéni deneyimleyebildikleri
noktada mekansal deneyim kavrami ortaya g¢ikmaktadir. Mekan atmosferinin kullaniciya
deneyimlettigi farkli algilama durumlari mekansal deneyimi boyutlandirmaktadir. Mekan
atmosferinin algilatabildikleri hissettirdikleri ile kullanicinin katkilar1 da magaza mekanin
deneyimlenebilmesi ve ¢esitlenmesinde onemlidir. Clinkli kullanici, atmosferi duyular1 ve

deneyimleri sayesinde magaza mekanini algilayabilmektedir.

Magaza atmosferi kullanicilarin duyular1 ve hisleri ile algilayabildikleri boyutta mekansal

deneyimler yasatarak magaza mekanini olusturabilir (Sekil 4.7).
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Sekil 4.7 Magaza atmosferi- kullanici- magaza mekani

Giliniimiiz magaza mekanlarindaki atmosferin degisimi bahsedildigi gibi kullanicilarin degisen
diinya diizenine ve gelisen teknoloji sayesindeki kacinilmaz degisime uyum saglayabilmeleri
ile gerceklesen davraniglarin degisimleri sonucunda olmaktadir. Kullanici davranisi bireylerin
bir {irlin, hizmet veya deneyimleriyle etkilesimde bulunduklarinda sergiledikleri tutum,
diisiince ve eylemler biitiiniidiir (iskender, 2023). Kullanic1 davranis1 magaza mekani ziyareti
oncesi, magaza mekani ziyareti ve magaza mekani ziyareti sonrasi seklinde ¢alisan dinamik bir
stirectir. Bir kullanict magaza mekani ziyaretini 6nceden planlayabilir, ya da rastgele bir ziyaret

gerceklestirebilir.

Magaza atmosferi, kullanicilarin davraniglarini sekillendiren dnemli bir faktordiir. Kullanici
davranig1 bu atmosferin etkisiyle dogrudan baglantilidir. Magazalar, kullanicinin daha rahat
sekilde iirlinii deneyimlemesi ve magaza mekaninda daha verimli vakit gegirebilmesi i¢in iiriin
ve kullanici etkilesimini degisen atmosfer unsurlari ile saglayabilmektedir. Pozitif bir magaza
atmosferi, kullanicilarin olumlu duygusal tepkiler vermesine neden olur. Bu da kullanict
memnuniyetini artirir ve magaza mekaninda gegirilen siireyi etkiler. Uzun siireli etkilesim,
daha fazla satin alma olasiligini artirir. Davetkar bir atmosfer kullanicilarin sosyal etkilesimde
bulunma istegini artirir. Kullanici davranislarini belirleyen faktorler ile iiriin ve kullanici
etkilesimini saglayan magaza atmosfer unsurlarinin da etkilesimli olmas1 son derece 6nemlidir.
Uriin ve kullanici etkilesiminin saglanabilmesi agisindan kullanicinin iiriinii deneyimleyerek
algilamasi, tanimasi ve riiniin ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigini birebir tecriibe etmesi
gerekmektedir. Bu siirecte iirlinilin islevselligini degerlendirirken kullanicinin ne kadar keyif
alacagini anlamasi da 6nem tasir. Bu tiir etkilesimler, kullanicinin iiriinii daha iyi tanimasini ve

kendisi i¢in uygun olup olmadigini hizli ve kolay bir sekilde belirlenmesini saglar. Magaza
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mekan atmosferinde farkliliklarin yaratilmasi, deneyim odakli tasarimlarla kullanicilarin
zihinlerinde kalic1 olmasina ve bu deneyimler sayesinde kullanicilarin davraniglarini

sekillendirmesi de dnemli bir rol oynamaktadir.

Gobe (2001) tarafindan belirtilen bir goriise gore, kullanicilar bir iiriin veya tasarimi segerken
yalnizca iirlinle ilgili bir bilgi arayisinda bulunmaktan ziyade, duyulariyla etkilesim kurmay1
tercih etmektedirler. Kullanicilarin gérme, isitme, tat alma ve dokunma gibi duyularina hitap
ederek, deneyim yasatan magaza mekanlar1 kullanicilarla daha derin bir bag kurulmasina

olanak saglamaktadir (Iskender, 2023’den aktarildi).

Kullanicilar mekansal deneyimlerini gerceklestirdikleri magaza mekanlar1 ile daha fazla
etkilesime girebilmektedir. Gobe (2001) ‘e gore koku, tat, ses, bigim gibi faktdrleri kullanarak
duyusal deneyimleri goz 6niinde bulundurmak onlara etkileyici bir deneyim sunar ve bu sayede
kullanicilar eski deneyimlerini hatirlayarak magaza mekanini kendi alanlariymis gibi hissetme
firsat1 bulmaktadirlar. Sicak ve samimi bir atmosfer yaratmak, kullanici davranisina olumlu bir
etki ederek magaza ile olan bagini giiclendirip duygusal tepkileri, alisveris siiresini, satin alma
kararlarin1 ve sosyal etkilesim iliskilerini etkilemektedir. Giiniimiizde deneyim yasatmay1
hedefleyen magaza mekanlari kullaniciya iiriin yaninda deneyim sunan, eglence ve hos, vakit

gecirilen mekanlar olarak giincellenmistir (Iskender, 2023’den aktarildi).
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5, DENEYIMSEL MAGAZACILIK KAVRAMININ SECILEN
MAGAZA MEKANLARI UZERINDEN INCELEMESI

Calismanin genel striiktiirlinde Deneyimsel Magazacilik kavrami genel cergevesi ve diinya
iizerinde bu konuda ilerlemis markalarin satig stratejilerinin mekan kurgusuna yansiyan
organizasyon semalar1 tizerinde incelenmistir. Bu noktadan itibaren bu mekansal organizasyon
semasi iilkemizde bu anlayis ile hizmet veren, O0rnek se¢ilmis 2 farkli firma iizerinden
incelenecektir ve degerlendirilecektir. Bu firmalardan ilki Eren Perakendenin en geng tiyesi
olarak tanittig1 ‘House of Superstep’, digeri ise Beymen Perakende ve Tekstil Yatirimlarinin
yeni nesil magazaciligin en somut adimlarindan biri olarak adlandirdig1 ‘Boyner Cadde’ olarak
secilmistir. Bu perakende firmalarinin ve 6zellikle bu marka magazalarinin se¢ilmesindeki
etken ililkemizdeki yapilmis ilk 6ncii deneyim mekanlari igeren magaza atmosferi olmalaridir.
Iki magaza atmosferi de kullanicilarma deneyim sunan, iiriinii degil kullaniciyr ve

deneyimlerini merkeze alacak sekilde yeni nesil bir anlayis1 benimsemistir.

Tiim bu gozlemler dogrultusunda deneyimsel magaza mekanlarinin tasarimlarinin ne sekilde
yapilmasi gerekliliginin belirlenebilmesi adina, yeni nesil magaza tasarimlarinin deneyim
tasarim1 agisindan incelenmesi gergeklestirilmeye calisilmistir. Magaza mekan tasarim

kriterlerinin mekansal deneyim analizine yonelik bir ¢caligsma bu bakis agisi ile kurgulanmistir.

Bu kurguda segilen markalarm, Istanbul’da aymi lokasyonda yer alan magazalari mekanin
deneyim unsurlar1 ve saglayicilari ele alinarak mekansal organizasyon semalar1 bakimindan

incelenecektir.
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Pz

Sekil 5.1 House of SuperStep ve Boyner Cadde’ nin Bagdat Caddesi subelerinin harita
iizerindeki lokasyonlari

5.1. Mekan Organizasyonu Calismasinin Gergeklestirildigi Magazalarin Fiziksel

Ozellikleri ve Deneyim Saglayicilar Bakimindan Incelenmesi

Yapilarin tamami toplum igin gereksinim olan ihtiyaglara karsilik olarak, farkli fiziksel
gereksinimlere hitaben farkli malzemelerle secili bir fiziki mekanin ¢evresinin kusatilmasiyla
olusturulmustur. insanin fiziksel mekanda ihtiyaglarmin belirlenerek sinirlandirilmasi ile de
mimari mekant meydana gelmektedir. Altan (1993)’ e gdre mimari mekan, sinirlandirict
unsurlarin farkliliklarina bagl olarak nitelik kazanir ve bu unsurlar insan algisi ile etkilesim
icinde sekillenerek fiziksel mekanin olugmasini saglar (Altan, 1983). Mekanin fiziksel
ozellikleri bir mekanin fiziksel boyutlarinin yada algilanabilen ve dlciilebilen yonlerini ifade
etmektedir. Bu Ozellikler genellikle mekanin geometrik yapisini, boyutlarini, smirlarini,
malzeme seg¢imlerini, 1s1k kullanimin1 ve mekan igindeki unsurlarin fiziksel yerlesimlerini
kapsamaktadir. Buna ek olarak bu c¢alisma icerisinde mekanin deneyimselliginden ve
kullanicilarina deneyimi yasattigi unsurlar 6zelinde analiz edilmistir. Bir onceki boliimde
aciklanan ve ornekler {izerinden anlatimi yapilan 14 adet deneyim saglayicisindan hangilerinin
tercih edilerek mekana yansitildig1 ayn1 zamanda magaza mekanlari igerisinde yerlesiminin

nasil olduguna odaklanilmistir. Alan ¢aligmasinda, yer alan tiim deneyim saglayicilar1 ve
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magaza igerisindeki sergileme alanlar1 ve sekilleri incelenmis ve sergileme alanlar
planlamasiyla, yasam tarzimi hissettirebilme kriterleri, kullanicilara ne sekilde mekansal

deneyim yasatildig1 incelenmistir.

5.3.1. Boyner Cadde

Magaza mekani tasariminda disiplinler arasi bir etkilesim olarak olusturulan Boyner Cadde
magazasi, geleneksel magazacilik anlayisindan uzak stirdiiriilebilirlik, teknoloji, sanat, spor ve
deneyimi odagina alan yeni nesil magazacilik konsepti ile sektorde fark yaratmaya, marka ve

iirlin ¢esitliligini miisteri mutlulugu anlayisiyla birlestirme hedefi ile yola ¢ikmustir.

Boyner’in magaza ge¢misi, markanin perakende sektdriindeki evrimiyle paralel bir sekilde
gelismistir. Ik Boyner magazasinin acildigi 1980°1i yillardan itibaren markanin tasarimlari
zaman i¢inde degismis, ancak her zaman miisteri odaklilik ve deneyimsel aligveris anlayisi 6n
planda tutulmustur. Ozellikle Boyner Cadde magazasinda, markanin gegmisteki magaza
tasarimlarindan farkli olarak, daha agik alanlar ve interaktif boliimler gibi yenilik¢i unsurlar
Oone ¢ikmaktadir. Bu tasarim felsefesi, markanin miisteri iliskilerini giiclendirmeyi

hedeflemistir.

Magaza tasarimindaki deneyim odakli yaklasim, tliketiciye sadece aligveris yapma firsati
sunmakla kalmaz; ayn1 zamanda kisisel ve sosyal kimliklerine hitap eden bir atmosfer yaratir
(Caru & Cova, 2007). Boyner Cadde, bu anlayisi, sosyal etkilesimin desteklendigi,
kullanicilarin kendilerini rahat hissedecekleri ve marka ile duygusal bag kurabilecekleri bir
cevre olarak tasarlanmaktadir. Bu deneyim, 6zellikle geng ve dinamik tiiketici kitlesi i¢in cazip

hale gelmistir.
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Sekil 5.2 Boyner'in magazalarinin kronolojik siras1 ve tarihgesi

Boyner Cadde magazas1 5 bin metrekare alani ve 5 kati ile hizmet vermektedir. Bes duyunun
Otesine hitap edecek teknolojiyi yaraticilikla harmanlayarak, biinyesindeki markalarin
bulundugu magaza mekaninda kullaniciya deneyimi yasam deneyimi haline getirmeyi
hedefledigi i¢in ikinci Ornek analizi olarak bu magaza tercih edilmistir. Kullanicilarina
minimum atik, minimum israf ve maksimum mutluluk mottosu ile yaklasan magazada
stirdiiriilebilir, doga dostu, yaratici, yenilik¢i, dogal bir atmosfer ve sporla i¢ ice yasam alani
sunulmast hedeflenmektedir. Global trendler, tiiketicilerin degisen beklenti ve aligveris
aligkanliklar1 merkeze alinarak tasarlanan Boyner Cadde, ayni1 zamanda sokak sanat¢ilarina,

sporculara ve genclere kendilerini ifade edebilecekleri dev bir platforma dontisiiyor.

Boyner Cadde magaza mekaninin genel 6zellikleri asagidaki gibidir :

Binanin cephesi Kadikdy’iin yogun olarak sehir siluetini olusturan graffiti konusu dikkate
aliarak, lokasyona ait oldugunun hissedilmesi acisindan tamamen graffiti kaplanmistir. D1
ve i¢ dizayninda graffiti sanatcilarina alan agan dis cephede dev bir LED ekran bulunmaktadir.
Magaza i¢inde ise biri 6 metre ve digeri ise 14 metre uzunlugunda iki dijital ekran yer
almaktadir. Bu ekranlar, yeni medya sanatgilari Decol’lin ‘yasayan enstalasyonlarina’ ev

sahipligi yapmaktadir (Demir, 2021). (Yilmaz, 2020)D1s cephede yer alan ekran iizerinde
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okyanus diinyasinin anamorfik 3D teknoloji kullanarak yansitmaktadir. Ayni1 zamanda

bilinyesinde satis1 olan markalarin reklamlar1 da {i¢ boyutlu sekillerde yapilmaktadir.

Gorsel 5.1 Boyner Cadde dis cephe goriintis (Kisisel Arsiv)

Magazanin giris kapisinin sol tarafinda konumlanmis olan ‘Costa Cafe’nin oturma alanlar1 ve
‘take away’ kahve satis alani1 bulunmaktadir. Avrupa’nin en biiyiik kahve zinciri olan Costa

Coffee, Tiirkiye’deki ilk kahve diikkdn1 Boyner Cadde’de bulunmaktadir (Gorsel 5.2).

Gorsel 5.2 Costa Coffee Dis Mekan Gorilintimii (Kisisel Arsiv), URL 60
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Sag kisimda ise konseptinden bahsedilecek olan “Vertical® yani siirdiiriilebilir mutfak konsepti
ile olusturulan bir yeme-igme mekani1 bulunmaktadir. Boyner Cadde ayrica, ¢atiya yerlestirilen
giines panelleri ile kendi elektrigini iiretmektedir. Karbon ayak izini, kullandig1 dogal
kaynaklar1 ve atik miktarii minimuma indirmeyi amaglayan magazada havalandirma ve
yagmur sular1 artilarak magaza i¢indeki rezervuarlarda ve magazanin arka bahgesinde hayat
bulan dikey tarim faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Siirdiirilebilir ve farkli lezzetleri
blinyesinde barindiran “Vertical’ atiksiz bir mutfak konsepti ile Boyner Cadde’ nin
kullanicilarina deneyimlettigi mekan olarak olusturulmustur. Yetistirdikleri meyve ve sebzeler
ile olusturulan yemeklerin artik yaglarinin sabun olarak doniistiirildiigii, kahve posalarinin
peeling kremlere doniistiiriildiigli ve yemek atiklarinin ise kompost edilerek hayvan
mamalarina doniistiiriildiigl stirdiirtilebilir bir anlayis ile olusturulan bu mekanda kullanicilar

icin bircok markanin atolye etkinlikleri bulunmaktadir (Gorsel 5.3).

COCKTAIL 25 kas!
WORKSHOP  20:00

\PEF O 09 KASIM
ART DATE 19:00

| €
A

Gorsel 5.3 Dikey bahge Vertical® un topraksiz tarim gorselleri ve Vertical Istanbul instagram
hesabi atdlye paylasim gorselleri (URL 61)

Magaza toplamda 5 katlidir ve her katta farkli iiriin gruplarinin yer aldig1 1zgara magaza
diizeninde yerlesim mevcuttur. Bu yerlesim diizeninde yatay ve dikey sanal ¢izgiler iizerine
kurgulanan magaza diizeninden bahsedilir. Tiim diizen 1zgara formunda bir kurguda
gergeklesir. Magaza yerlesim diizenleri arasinda en net, belirgin ve kolay diizendir ancak

monotonlugu beraberinde getirmektedir (Azakli, 2021).
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Sekil 5.3 Boyner Cadde Zemin Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni

Zemin katta bulunan sergileme elemanlarindaki hareketliligin tavanda da kullanilan aynalar ile
devam ettigi goriilmektedir. Bu alanda olusturulan raf sergileme elemanlarinda, markanin
magaza icerisindeki tiim {liriinlerine gonderme yapilan bir ‘mix alan1’ olusturulmustur. Bu alan
icerisinde konumlanmis olan iirlin gruplari mutfak iirlinlerinden, spor giyime, g¢ocuk
tirtinlerinden ev tekstiline kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Boylelikle magazanin iiriin gami1
net bir sekilde anlagilmaktadir. Bu katta genel olarak kozmetik ve bakim {irlinlerinin yer aldig1
gorilmektedir. Sergileme elemanlar1 aralarinda ilerlendiginde ise mankenler ile olusturulan
‘focus alanlar’ dikkat cekmektedir. Kullanicilarin 6demelerini hizli bir sekilde yapabilmesi i¢in

‘pass kasa’ alan1 olusturulmustur.
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Bu katta olusturulmus olan doseme yirtig1 sayesinde zemin kat ile -1. kat arasinda bir
dinamiklik saglanmuistir. -1. kata yerlestirilmis olan monolit ekranin dinamizmi zemin katta da

goriilmektedir.

Gorsel 5.4 Monolit ekranin zemin kat bakis acisi ile -1. kat goriiniimii (Fotograf: Sahir Ugur
Eren, erisim: 28.11.2024), (URL 62)

Magaza icerisindeki monolit ekran ise ‘varolusu’ temel alarak kullanicilarin hareketleri ile

etkilesime gecmektedir (Gorsel 5.5).

Gorsel 5.5 Monolit ekranin gorselleri (Kisisel Arsiv)

Magazayi plan semasi olarak U halinde ayiran galeri boslugu sayesinde tiim katlar arasinda bir
gecirgenlik saglanmistir. Bu galeri boslugu ayni1 zamanda biiyiik ebatlarda yapilmis olan LED

ekrana, her kattan seyir deneyimi imkani vermektedir. Magazanin dort katin1 kaplayan 14
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metre yiiksekligindeki dikey ekranda ise her mevsim degisecek olan ve Tiirkiye nin endemik
bitkilerinden olusan bir secki ile sanal ortamda yasayan gergek iistii bir doga eseri yaratilmistir.
Tiirkiye’de ilk defa kullanilan bir teknoloji ile eser, hava durumu verilerini anlik olarak alarak

giinesin ve riizgarin Kadikdy’deki anlik degisimlerine gore doniismektedir.

Gorsel 5.6 Galeri boslugunun farkli agilarindan dikey ekranin goriiniimii (Kisisel Arsiv)

Galeri boslugu olusturulan alanda kozmetik iirlinlerin standlari ve sergileme elemanlar
yerlestirilmistir. Kullanicilarin markalarin iirlinlerini deneyimleyebilmeleri saglanmaktadir.
Zeminde diger mekanlardan ayirict bir sekilde terrazzo doseme kullanilmistir. Boylelikle
herhangi bir duvar ya da ayirici olmadan zemindeki doseme farki ile ayrilmistir. Agik bir plan
semast ile kullanicilara rahat bir dolasim saglanmistir. Standlar kullanici g6z hizasinda

tutularak tiim mekéanin rahatca gortilebilmesi saglanmistir.

Yiirtiyen merdivenlerin bulundugu alanda kullanicilarin rahat aligveris yapabilmeleri icin
emanet dolaplar1 bulunmaktadir. Yine bu alanda 1slak hacimler (kadin, erkek tuvaletler)
bulunmaktadir. Atik sularda kullanilmak tizere magazada gri su atik tesisati yapilmistir.
Havalandirma ve yagmur sularini aritarak yeniden kullanan Boyner Cadde bu yontemle yilda
15 ton su tasarrufu hedeflemektedir. Siirdiiriilebilirlik odakli tasarlanan magazada yer alan

giines enerji panelleri ile binanin elektriginin yaklagik yiizde 10’u karsilanmaktadir.
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Sekil 5.4 Boyner Cadde -1. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni

-1. kat spor iirlinlerinin bulundugu odaginda monolit ekranin oldugu 1zgara plan tipinde
yerlesimin yapildigi bir alandir. Bu alandaki dirlinlerin sergilendigi birka¢ duvar geri

dontstiiriilmiis pet siseler kullanilarak olusturulmustur.

Satis degeri olmayan yaklasik 1000 adet iiriin oturma grubu olarak ileri doniistiiriilmiistiir.
Bunlar disinda magazada kullanilan diger oturma grubu, stant gibi malzemelerin yiizde yiizde

50’si ileri doniistiirtilerek hazirlanmistir (Gorsel 5.7).
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Gorsel 5.7 Kullanicilar i¢in 6zel dolaplar, ileri doniisiim konsepti ile olusturulan oturma
elemanlar1 ve geri doniistiiriilebilen malzemelerden yapilmis olan {iriin standlar1 (Kisisel
Arsiv)

Kullanicilarin kendi su siselerine dolum yapabilecekleri su dolum musluklari bulunmaktadir.
Doga dostu bir yaklagimi odagina alan magaza mekaninda kagit POP’ ler (Point of Purchase:
Satin Alma Noktasl) yerine dijital POP kullanilmaktadir. Kullanicilarin her katta hizli bir

sekilde aligverislerini sonlandirabilecekleri ‘pass kasa’ lar bulunmaktadir (Gorsel 5.8).

Gorsel 5.8 Su doldurma alani, Pass kasa alani (Kisisel Arsiv)
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Kullanicilar i¢in bu alanda yer alan iki bisiklet ile hem spor yapilmasi hem de elektrik tireterek,
iiretilen elektrikle telefonlarini sarj edebilmesi saglanmistir. Magazanin dis giyim boliimiinde
bir tane soguk oda yer almaktadir. Outdoor iiriinlerin performansini deneyimleyebilmek igin
hazirlanan oda, alinan friinlerin performansinin 6lgiilebilmesi i¢in -20 dereceye kadar
sogumaktadir. Spor ayakkabilarin bulundugu alanda ise kullanicilarin ayakkabilarin farkl
zeminlerdeki performanslarin1 deneyebilecekleri bir zemin olusturulmus ayni zamanda kosu

ayakkabilarinin deneyimlenebilmesi i¢cinde bir adet kosu bandi yerlestirilmistir (Gorsel 5.9).

Gorsel 5.9 Dis giyim alanindaki soguk oda kapisi ve spor ayakkabilarinin denenebildigi alan
(Kisisel Arsiv)
1. katta gozliik, ayakkabi, ¢anta ve kadin tekstil {irlinlerinin yer aldig1 bir 1zgara plan tipinde
yerlesim diizeni goriilmektedir. Magaza mekani icerisinde alisilagelmis Boyner magaza
diizenindeki iiriin kalabaliklig1 veya sergilenen iiriinlerin sayica ¢coklugu bu magaza mekaninda
daha az, 6z ve dengeli tutulmustur. Ayn1 zamanda magaza mekani igerisinde birgok sanat eseri
goriilmektedir; atik malzemeleri sanatla bulusturan Deniz Sagdi¢ tarafindan tasarlanan iki
tablo, dort koltuk, bir sehpa, bir hali ve bir lambader i¢in 350 adet defolu atik denim pantolon
kullanilmigtir. Magaza genelindeki kolonlara tasarimcilar tarafindan graffiti ve minyatiirler
resmedilmistir birgok kolonda da dijital eserler ile enstalasyonlar olusturulmustur (Gorsel

5.10).
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Sekil 5.5 Boyner Cadde 1. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni

Magaza icerisindeki her katta magazacilik alaninda kullanilan manken tiirlerinin hemen hemen
tamami kullanilmistir. Boylelikle mekanin igerisindeki sahip olunan farkl iirlin gruplarina ve
dekora uygun olarak mankenlerin kullanildig1 ve ayni zamanda bu mankenlerin bulundugu

alanlarda enstalasyon c¢alismalarinin da olusturuldugu goriilmektedir (Gorsel 5.10).
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Gorsel 5.10 Magaza mekanindaki kullanilan mankenler ve mankenler ile olusturulan
enstalasyonlar (URL 63)

Gorsel 5.11 Magaza genelindeki sanat eserleri (Sol Ustten; Deniz Sagdi¢, Graffiti Mural
Istanbul, Kiintay Tarik Evren, Mehmet Sinan Kuran), (Kisisel Arsiv).
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2. kat tamamen kot iiriinlerin yer aldig1 bir alan olarak planlanmistir. Bu alanda da yine kot
irlinlerin geri dondstlriilmiis sekillerde kullanildigi bir¢ok enstalasyon olusturulmustur.
Ozellikle sanatcilarin geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapmis olduklar1 sanat eserleri
magazanin siirdiiriilebilirlik anlayisini destekler niteliktedir. Bu katta da diger katlarda oldugu
gibi iirlinler az 6z ve diizenli bir sekilde sergilenmistir. Mekan genelinde sik sik oturma-

dinlenme alanlar1 olusturulmustur.

LCD DEV EKRAN

. .

ENSTALASYON

L 7 MINYATOR ESER 7 3 BOYUTLU TASARIM 7
" KOLON ‘ " KOLON T
L] D 3 anmL TASARIM
PASS CASA " KOLON

| | 7|
2. KAT PLANI

Sekil 5.6 Boyner Cadde 2. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni
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Sekil 5.7 Boyner Cadde 3. ve 4. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni
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3. kat erkek tiriinlerinin yer aldig1 alandir. Burada da diger katlarda oldugu gibi 1zgara tipi plan
semas1 kullanilmistir. 4. kat olan en iist katta ev tekstili ve ¢ocuk iirlinleri bulunmaktadir.
Uriinlerin sergilendigi stand ve duvar panellerinin yiizde yetmisi geri doniistiiriilmiis

malzemelerden yapilmistir.

Boyner Cadde ile baslayan yeni nesil magazacilik anlayis1 Boyner IstinyePark Istanbul, Mall
of Istanbul Boyner Dynamic magazalari ile devam edilmek istenmistir. Moda, sanat, teknoloji
ve deneyimi bir araya getiren magaza mekani yasam alanlarina doniistiiriilen magaza atmosferi

olusturmay1 amaglamistir.

Boyner IstinyePark magaza mekaninda iiriinlerin sanat eserleri ile birlikte sergilenerek
kullanicilara bir ‘bienal’ ortami sunulmaktadir. Magazada seramik, cam, heykel, resim, mural
art ve dijital sanat gibi farkli alanlardan sanatgilarin eserleri bulunmaktadir. Magaza i¢in 6zel
olarak tasarlanan eserler magaza mekaninda farkli alanlarda sergilenmektedir. Eserlerde
kullanilan seramik, ayna tel, epoksi, atik cam ve atik metal gibi farkli materyaller kullanilarak

olusturulan eserler her sanatci tarafindan magaza i¢in 6zel tasarlanmistir.

Gorsel 5.12 Boyner Istinye Park Istanbul magaza mekani igerisinden gorseller (URL 64)
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Sanatin ve kullanicinin duygularinin merkezde oldugu bir deneyimin olusturuldugu magaza
mekaninda; sanatin en 6znel duygularin paylasilabilecegi bir yaklagim oldugu ve deneyimin
sanat lizerinden kullanicilara yasatildigi goriilmektedir. Beraberinde dijital entegrasyonlar
magaza igerisindeki siirdiiriilebilirlik anlayisinin devami niteliginde birgok tasarim unsuru
magaza atmosferini deneyimsel hale getirmektedir. A¢ik plan semasi, tematik boliimler ve
sosyal alanlar gibi deneyim saglayicilar olusturulmustur. Bu unsurlarla beraber sanatsal
unsurlar, kullanicilarin magazalarda daha uzun siire vakit gecirmesini ve marka ile duygusal
bir bag kurmasint desteklemek ve aligveris deneyimini daha anlamli hale getirmek i¢in
olusturulmustur. Buna ek olarak interaktif dijital sanat eserleri kullanicilara magaza mekani ile
esdeger markanin gen¢ ruhunu yansitarak aktif bir olusum i¢in tasarlanmistir. Magaza
icerisinde bir tirnak stiidyosu bulunmaktadir. Burada amaclanan aslinda kullanicilarin tek bir
mekanda tiim ihtiyaglarini kargilayabilmesidir. Ayn1 zamanda markanin ruhu aktif olarak Z

kusaginin yeni yagsam aliskanliklarini ve beklentilerini karsilayabilmektir.

Gorsel 5.13 Boyner Istinye Park magaza i¢ mekani gorseller (URL 65).

Markanin Mall of istanbul Boyner Dynamic konseptli magazasinda kullanicilara {iriinleri

deneyimleyebilecekleri bir mekan sunmaktadir. Burada kosu ya da yiiriiylis ayakkabilarinin
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test edilebilecegi zeminlerin ve kosu bantlarindan, basketbol sahasina ayni zamanda bir
tirmanma duvarina bir¢ok deneyimi yasatan mekan bulunmaktadir. Kullanicilar i¢in spor
ayakkabi1 temizleme hizmetinin bulundugu ‘kuru temizleme’, ‘lostra’ ve ‘sneaker temizleme’

gibi farkli ihtiyacglara ¢oztimlerin getirildigi bir deneyim de olusturulmustur.

Bunun gibi bir¢ok unsur sabit ve mutlak olmamakla birlikte siirekli degisen ve kendini
yenileyen bir anlayis benimsemektedir. Ozet olarak sanat, magaza mekaninda geleneksel
magazacilik anlayisindan uzak bir bakis agisiyla, magaza mekanini ticari fonksiyon alanlari

olmaktan ¢ikararak toplumsal ve kiiltiirel birer platform olarak kullanicilara hizmet etmektedir.

5.3.2. House of SuperStep

House of SuperStep, toplamda 8 magazas1 bulunan ve sokak kiiltiirinii deneyimsel magazacilik
anlayis1 ile yeni bir aligveris anlayist haline getirmeyi hedefleyen bir marka olarak
olusturulmustur. Magazalarinin bulundugu sehirlerin lokasyonlar1 acilis kronolojisine gore
sirastyla; Istanbul; Ortakdy, Istinye Park AVM, Bagdat Caddesi, Galataport, Istiklal Caddesi
Akmerkez, Izmir; Izmir Istinye Park AVM ve Antalya; The Land of Legends’ te yer

almaktadir.

House of SuperStep, modern perakendeciligin 6nde gelen 6rneklerinden biri olarak, magaza
tasariminda kullanic1 deneyimini 6n planda tutmaktadir. Magaza konsepti, sadece iiriin satigini
degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi sunmay1 amaglayan bir deneyim alani olarak tasarlanmustir.
Bu baglamda, magaza i¢indeki atmosferin kullanicilar tizerinde duygusal ve psikolojik etkiler
yaratacak sekilde diizenlenmesi, markanin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasidir
(Ozgoren, 2013). House of SuperStep magazalarinin tasariminda, eklektik bir yaklasimla farkli
disiplinlerden faydalanilmistir. Mimari, gorsel tasarim, 1siklandirma, ses ve hatta kokular gibi
duyusal unsurlar, magazanin genel deneyim algisini sekillendiren 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu unsurlarin her biri, tiikketicinin magaza ile etkilesimini daha derin ve unutulmaz

kilmak i¢in bilingli bir sekilde bir araya getirilmistir (Koedinger & Albrecht, 2021).

Markanin tasarim siirecinde, aligverisi yalnizca iiriin satin almak olarak degil, bir "yasam tarz1"
deneyimi olarak sunma amaci giidiilmektedir. House of SuperStep magazalari, tiiketicilere

benzersiz bir aligveris deneyimi sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlarin sosyal kimliklerini de
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yansitan bir ortam olusturur. Bu tiir bir deneyim tasarimi, kullanicilarin sadece fiziksel degil,

duygusal ve sosyal baglamda da etkilesimde bulunmalarini saglar (Caru & Cova, 2007).

! r 1 !

2020 - ORTAKOY 2021 - ISTINYE PARK 2021 - BAGDAT CADDESI 2021 - IZMIR ISTINYE PARK AVM

Sekil 5.8 House of SuperStep magaza lokasyonlarinin kronolojik olarak acilis sirasi

House of SuperStep Bagdat Caddesi magazast 5 katl, yaklasik bin yiiz doksan alti
metrekarelik bir alanda hizmet vermektedir. Markanin biinyesinde bulundurdugu spor giyim
ve yasam iriinlerinin kullanicilara sanatsal bir sekilde tanitimlarini yaparak, tirtinlere yonelik
cesitli kisisellestirme segeneklerinin bulundugu alanlarda, kullanicilarin tirtinleri ve markanin
yasam tarzin1 tanimlamalarina ve mekansal deneyimler yapilmasinin saglanmaya calisiimasi

sebebiyle ¢aligmanin ikinci 6rnek analizi olarak bu magazada yapilmasi tercih edilmistir.
House of SuperStep Bagdat Caddesi magaza mekaninin genel 6zellikleri ise :

Ikonik bir 5nemi olan ve Bagdat Caddesi ile 6zdeslesen tarihi 375 numarali binanin tamaminda
yer alan House of SuperStep, toplamda 5 kathidir ve tiim katlarda markanin biinyesindeki
firmalarin spor ayakkabi1 ve kiyafetleri bulunmaktadir. Magazanin plan tipi 1zgara plan tipidir.

Kullanicilar i¢in karmasik olmayan bir sirkiilasyon alani olusturulmustur.
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Sekil 5.9 House of SuperStep Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni

Magaza girisinde kullanicilart karsilayan bir dj kabini bulunmaktadir. Magaza mekaninda
kullanicilarin, miizik esliginde aligverisi deneyimlemeleri amaglanmistir. Zemin katin
devaminda markanin biinyesinde bulundurdugu bir¢ok spor ayakkabinin sergilendigi sergileme
duvarlart bulunmaktadir. Bu sergileme duvarlari ve deneme kabinlerinin malzemeleri

markanin hikayesine uygun olarak geri dontistiiriilebilir malzemelerden tiretilmistir.
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Gorsel 5.14 Haftalik Dj listesi ve magazada canli performans veren bir dj ‘in sosyal medya
paylasimi1 (URL 66)

Ayni sekilde diger tiim katlardaki {irlin sergileme elemanlart markanin benimsedigi
stirdiiriilebilir tasarim anlayisi ile geri doniistiiriilebilen malzemeler ile tasarlanmistir (Gorsel
5.13). Sirdiriilebilirligin tasarimda biitiinctil olusu devam ederek geri doniistiirtilebilir
malzemeler ile merdiven korkuluklari, {ist katlarda iirlin sergileme standlarinda devamlilik

saglanmistir (Gorsel 5.14).

Gorsel 5.15 Geri doniistiiriilebilir malzemeler ile yapilmis iiriin sergileme raflar (Kisisel
Arsiv)
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Gorsel 5.16 Magaza genelindeki geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapilan kabin,
sergileme standlari, banklar ve merdiven korkuluklar (Kisisel Arsiv)

-1. katta bulunan magazanin ¢ocuk {riinlerinin bulundugu alanda aktivitelerin
diizenlenebilecegi bir atdlye alani, ¢ocuklarin oyun oynayabilecekleri boylelikle onlar i¢in
sikict bir eylem olan aligveris eyleminin daha keyifli bir hale gelecegi oyun boéliimleri

olusturulmustur.

Gorsel 5.17 Cocuk {irtinleri katindaki oyun alanlar (Kisisel Arsiv)
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Sekil 5.10 House of SuperStep Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalari ve Yerlesim Diizeni

1. kata ¢ikildiginda magaza igerisindeki kisisellestirme alani olan ve sneakerlarin sergilendigi
bu alana 6zel olarak konumlandirilan masada kullanicilarin satin aldiklar1 spor ayakkabilarinin
iizerine istedikleri gorsellerin resmedilmesi i¢in olusturulmustur. Boylelikle kullaniciya marka
sadakati olusturulmasi hedeflenmistir. Kullanic1 bagka bir magazadan ya da dijital ortamdan
satin alabilecegi ayakkabiy1 bu 6zel kisisellestirme deneyimi sebebiyle magaza mekanim
ziyaret ederek satin almak isteyecektir. Kisisellestirme masasinda atdlyeler olusturularak
magaza mekanina kullanicilarin sosyallesmesi ve vakit gecirmesi icin ¢esitli etkinlikler
diizenlenmektedir. Bu etkinliklerde magaza biinyesindeki markalar, sosyal medya igerik
ireticileri olan ‘influencerlar’ ile destekleyerek kullanicilarina hatira anlar olusturmayi

hedeflemektedir.

Markanin kiiltiirii ile ve magaza konsepti ile ortaya ¢ikarilmak istenen sokak kiiltliriiniin

deneyimlenmesi durumuna uygun olarak bu katta kaykaylarin sergilendigi bir alan
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bulunmaktadir. Sneaker kisisellestirme alanina benzer bir konsept ile kaykay kisisellestirme
alani ile kullanicilar satin aldiklar1 kaykaylarina 6zel ¢izimler veya kisisellestirilmis tasarimlar

yapilabilmektedir.

Bu katta da iiriin sergileme elemanlari, sirkiilasyon alanlar1 ya da tasiyict donatilarda ¢agdas
sanat¢ilarin eserleri donemlik olarak yer almaktadir. Eserlerin altindaki QR kodlar sayesinde
sanat¢1 ve eserleri hakkinda bilgiye erisim saglanmaktadir. Magaza atmosferi olusturulurken
gerek sergileme elemanlari, gerek customize olarak adlandirilan kisisellestirme deneyimleri
gerekse magaza mekani icerisindeki sanatin bir¢ok dali ile disiplinlerarasi bir mekan

olusturulmak istenmistir (Gorsel 5.16).

uperSten

irme Zamam’ f

Gorsel 5.18 Kisisellestirme alani, kaykay kisisellestirme alan1 ve ¢agdas sanat eserlerinden
bir 6rnek

Bulunulan katta, oyun alan1 olan ‘gaming area’ boliimiinde kullanicilarin aligveris eylemi harici
magaza mekani igerisinde farkli aktivitelerde yapabilmelerine olanak saglayacak bir alan

tasarlanmigtir. Bu alanda kullanicilar ig¢in ara ara playstation turnuvalar1 diizenlenerek
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aktiviteler yaratilmaktadir (Gorsel 5.17). Diger etkinlik ve atlyelerde de oldugu gibi markanin
sosyal medya hesaplarindan afigler ile duyurular yapilarak kullanicilarina bilgilendirmeler

yapilmaktadir.

Olusturulan bu etkinlikler sayesinde markanin kullanicilar1 magaza mekanini ziyaret ederek
magaza atmosferini deneyimlemektedirler. Magaza biinyesinde satilan birgcok markanin baska
magazalardan ya da ¢evrimdisi platformlardan satin almak yerine fiziki magaza ziyaretinde

bulunmalarina ve bu deneyimi yasamalarina imkan saglamaktadir.

houseofsuperstep -

i\ ( houseofsuperstep PUMA x
N ™) Minecraft igbirligi, dlli PSS
. 5 2 Minecraft turnuvasi ile taglaniyor! 16
it Mart Cargamba giinii saat 17:00'de
House of SuperStep

House of Superstep istanbul

“ @ AMINECRWY W Q " egaancs
gergeklesecek PS5 turnuvasina
P Sl O
]

SS TUPnUUa katiimak igin bu postu begenerek

@houseofsuperstep sayfasini takip
et ve DM'den #minecraft hashtag'i
ile bize mesaj at! Turnuvayi birinci
bitir, PUMA x Minecraft hoodie
kazanma gansi yakala!

Qv

102 begenme

giris yap

Gorsel 5.19 Magaza igerisindeki ‘gaming area’ olarak adlandirilan playstation oyun alani ve
sosyal medyada paylasilan oyun turnuvasi afisi (Kisisel Arsiv, URL 67).

Magazanin en {ist katindaki alanda ddvme stiidyosunun konumlandigi bir mekan
olusturulmustur. Bu alanda ‘Tattoom Art Gallery’ nin sanatc¢ilar1 randevulu bir sekilde
kullanicilara dovme yapmaktadir. Yilda birkag¢ kez ise egitim almak isteyen yeni sanat¢ilara

egitimler diizenlenmektedir (Gorsel 5.18).
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Sekil 5.11 House of SuperStep Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni
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Gorsel 5.20 Dovme stiidyosunun gorselleri (Kisisel Arsiv)
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Magazanin Bagdat Caddesi lokasyonu haricinde Istanbul’da birkag subesi daha bulunmaktadir.
Diger magaza mekanlarindaki fiziksel unsurlarin kullanicilara sagladigi deneyim mekanlarinin
da anlatilmasi dogru olacaktir. Bdylelikle markanin mekan ve tasarim bakimindan zaman

gectikce deneyimselligini gelistirdigi durumlar goriilebilmektedir.

Markanin Istiklal Caddesi magaza mekaninda bir kat tamamen ‘skate park’ olarak
tasarlanmistir. Burada ‘Tiirkiyenin en kapsamli kaykay deneyim alan1” olan bir kaykay parkuru
olusturulmustur. Uriinleri deneyen kullanicilar i¢in ayni zamanda belirli etkinlikler ve

yarismalar diizenlenmektedir. Boylelikle kaykay tutkunu kullanicilar bulusarak bu alani

deneyimleyebilmis olmaktadir (Gorsel 5.19).

Gorsel 5.21 House of SuperStep Istiklal Caddesi Skate Park alan1 gorselleri (URL 68)

Markanin Galataport magazasinda mekanin mimari 6zellikleri sayesinde yiiksek tavanin
elverisliligi ile kullanicilara deneyimleyebilecekleri sekilde; canli miizik eglenceleri ve birgok

miizik tiirtinde etkinlik, yarigsma, atdlye ve egitimler diizenlenmektedir (Gorsel 5.20).
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Gorsel 5.22 House of SuperStep Galataport magaza mekani icerisindeki miizik deneyim
aktiviteleri (URL 69)

Markanin Istanbul Istinye Park magazasinda bulunan ‘kiss the hippo’ markali Ingiltere menseli
kahvelerinin ikram alani ve basketbol oyun sahasi deneyim alani bulunmaktadir. Diger magaza
mekanlarinda oldugu gibi Istinye Park magazasinda da basketbol sahas1 igerisinde atélyeler ve

yarigsmalar diizenlenmektedir (Gorsel 5.21).

Gorsel 5.23 House of SuperStep Istanbul Istinye Park magazas1 kahve tadim alani ve
basketbol sahasi1 (URL 70)

Markanin Akmerkez magazasinda da kullanicilar i¢in diger magaza mekanlarindaki gibi
deneyimsel mekanlar olusturulmustur. Agirlikli olarak oyun alanlar ile sosyallesilebilecek

kurgular yaratilmigtir (Gorsel 5.22).
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Gorsel 5.24 House of SuperStep Akmerkez magazasi oyun alanlar1 ve basketbol sahas1 alani
(URL 71)

5.3.3. Magaza Mekanlarindaki Deneyim Saglayicilar Ele Alinarak Mekansal Deneyimin
Incelemesi

Calisma kapsaminda incelenen magaza mekanlarinin fiziksel 6zelliklerine ek olarak, mekéan

icerisindeki deneyim saglayicilar1 bakimidan degerlendirmek gerekirse;

Boyner Cadde bulundugu konumu itibariyle ‘ikonik lokasyon’ deneyim saglayict olarak
degerlendirilebilir. Se¢ilen konum sayesinde yogun bir yaya ve arag sirkiilasyon aksinin olumlu
sekilde degerlendirilecegi bina cephesindeki graffiti ile Ozglin bir tasarim elemani

olusturulmustur.

Magaza mekani igerisindeki olusturulan enstalasyon alanlari ve tasiyict eleman olan kolonlarin
iizerindeki her bir 6zgiin sanat eseri mekandaki teatral tasarim deneyim saglayicist olarak
degerlendirilebilir. Magaza mekant mimari planlamasinda mevcuttaki tastyicilarin tasarim
alaninda sirkiilasyon ve iiriin sergileme agisindan negatif bir unsur olusturabilecegine karsin
her birinin magaza igerisindeki tasarima, kullanictya farkli boyutta bir deneyim yasatabilecek
sanat eserine-sanat eseri sergileme elemanma doniistiiriilmesi teatral bir deneyim unsuru
olusturmustur. Akis ve mekan ile uyumlar1 sayesinde kullanicilarin mekansal yada eserler ile
etkilesimi {izerine odaklanarak magazanin kesfinin gerceklesmesi saglanmistir. Gorsel, isitsel

ve dokunsal unsurlar bir arada kullanilarak biitiinciil bir deneyim yasanmasi saglanmistir.

Bircok markay1 biinyesinde barindiran bir magaza mekani olusu sebebiyle mekanda ek
program olusturabilecek bir¢cok deneyim saglayicisi noktast olusmustur; spor giyim katindaki
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soguk oda magaza biinyesinde bulunan eksi sicakliklarda kullanim i¢in iiretilen dis giyim
iirinlerin deneyimlenebilmesi, spor ayakkabilarin farkli zemin tiirlerine gére uygun olarak
olusturulan farkli zemin tlirleri numunesinde deneyimlenebilmesi gibi. Magaza mekani
icerisinde birbirinden farkli duygulara yol acabilecek deneyim iceren mekansal kurgular ile

kullanicilarin ¢ok algili bir deneyim siireci yagsamasi saglanmaistir.

Magaza deneyiminde mekanin farkli temalar eklenerek olusturulmus olmasi ve sanat eserleri
ile desteklenmis olmasi birbirinden farkli bir¢ok duyguyu tetiklemektedir. Kullanicilarin
mekan ile iletisime ge¢cmesini saglayan interaktif unsurlar ve sanat enstalasyonlari
konumlandiriliglar: itibari ile de kullanicilarin deneyimleri oldukg¢a zenginlestirilmistir.
Magaza ziyaretlerinde galeri bosluguna yerlestirilen dev ekranda kullanicilarin telefonlarina
okuttuklar1 QR kodlar ile etkilesimde bulundugu bir¢cok kez gdzlemlenmistir. Her bir kattaki
farkli tiriin grubu ve kullanic kitlesi i¢in hitap edilen yasam stili 6nerisi ile mekanin tasarimi
hedef kitlenin segmentleri ve Oncelikleri belirlenerek olusturulmustur. Boylelikle marka
mekaninin yansimast olan {riinlerin kullanicilarin  yasam tarzlariyla uyumlu olmasi
saglanmistir. Mekanda yalnizca satilan iriinlerden Ote yasam tarzinin deneyimlenmesi
saglanmistir. Gorseller ve sanatsal igerikler ile sosyal medya paylagimlar: yapilabilecek alanlar
olusturulmustur. Yasam stili Onerisi, deneyim yasatan magaza tasarimlarinda markalarin
kullanicilara daha derin bir bag kurma ve anlam dolu deneyimler sunma ¢abasini temsil eder.

Boylelikle magaza ziyareti daha uzun soluklu bir hale gelmektedir.

Magaza mekanindaki her metrekarenin efektif bir sekilde kullanildig1 farkli temalarin olusu
iriinlerin sergilenmesi ve mekanin tamaminin kullaniciya her alan1 gezdirebilmesine imkan
saglamaktadir. Mekanda teatral yaklagim deneyim saglayicisi olusturulurken, tasarlanan
deneyime anlam katmak ve markaya anlamli kimlik kazandirmak amaciyla kullanilan bir
deneyim saglayicisidir. Sanat ile aligveris ortamina estetik bir boyut kazandirilmis,
kullanicilarin sadece tiriinler ile degil ayn1 zamanda magazanin kiiltiirel ve sanatsal degerleri
ile etkilesime geg¢mesi saglanmistir. Ayni zamanda magaza mekaninin gorsel olarak

zenginlestirilmesi aligveris deneyimini daha cazip hale getirmektedir.

Bahsedilen birgok deneyim saglayicisi mekanda tasarlanmis sosyal medya alanlarini
kullanicilara olusturmaktadir. Giinliik yasam igerisinde sosyal medya kullanimi ile her anin
paylasilabilir hale gelmesi durumu mekanlarin tasarimlar 6zelinde de, kullanicilarin magaza
mekanlarinda gecirdikleri siireyi aslinda uzatmaktadir. Boylelikle magaza igerisinde her katta

birbirinden bagimsiz fotograflanabilir alanlar kullanicilara farkli bir deneyim yasatmaktadir.
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Kadikdy ilgesinin giinlilk hava durumuna gore degisen endemik bitkilerin yer aldigi dev
ekrandaki tasarima kullanicilar telefonlarindan her katta galeri boslugundaki dinlenme
alanlarindaki QR kodlar1 okutarak bulunduklari noktadan miidahele edebilmektedir. Bu tarz
mekandaki etkilesimli teknoloji kullanimi deneyim saglayicisi ile olusturulan deneyimler
magaza mekanini dinamik ve unutulmaz hale getirmesi adina iyi bir 6rnektir. Fiziksel diinya
ile dijital diinyanin birbirine insan faktorii ile entegre edilerek farkli deneyim olusturmasi
geleneksel magazacilik anlayisindan farkli, dinamik yenilik¢i bir magaza atmosferi
olusturmaktadir. Magaza mekani igerisinde birden fazla marka yer almaktadir ancak ayni
zamanda herhangi bir magazasi olmayan kiigiik isletmelerin yada sadece ¢evrimdisi satisi olan
markalarinda fiziksel olarak bu magaza mekaninda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durumu is

ortakliklar1 deneyim saglayicisi olarak yorumlamak miimkiindiir.

Magaza mekanina gelen kullanicilarin evinin ihtiyaglarini ev tekstil {iriinlerinden kiiclik ev
aletlerine kadar bulabilmektedir. Ayn1 zamanda bir ailenin tiim bireylerinin ayn1 magaza
mekani i¢inde spor veya giinliikk olacak sekilde yine tiim ihtiyaglarini bulabilecegi ve yeme-
icme deneyim alanlart ile desteklenen tek bir mekanda tiim ihtiya¢larin giderildigi bir alan

olusturulmustur.

House of SuperStep, Bagdat Caddesi’nde tarihi bir binanin tamamina konumlanisi ile ikonik
lokasyon deneyim unsuruna ek olarak, magaza mekaninin tasariminda sokak giyim kiiltiiriine
atifta bulunarak tasarlanmistir. Markanin yaratilis ve yola ¢ikis amaci olan sokak kiiltiiriiniin
izler1 davetkar, cadde ile i¢ ige olan giris alanindan hissedilmektedir. Mekan icerisindeki
tasarim elemanlariin, esnek yerlesim planina imkan verisi sayesinde etkinliklere veya
aktivitelere uygun hale gelebildigi goriilmektedir. Magaza mekani igerisindeki modern sanat
eserlerinin ve unsurlarinin kullanic1 tarafindan her alanda deneyimlenmesi saglanmustir.
Boylelikle magaza mekanindaki tasarim dilinin marka kiiltiiriine uygun bir bigimde farkli

boyutta kullaniciya yansitilmasi ile teatral bir bakis agis1 saglanmastir.

Genellikle ikonik lokasyonda bulunan magaza mekanlarinin sahip olduklar1 bina mimarisi,
deneyimin gorsel, isitsel ve dokunsal unsurlarinin bir arada bulunabilmesini saglayacak mekan
planlamasina uygun olmaktadir. House of SuperStep magaza atmosferi igerisinde ek
programlari ile kullanicilarina aligveris deneyiminin Gtesinde sosyal ve kiiltiirel etkinlikler
sunmaktadir. Gerek birbiri ile baglantili gerek birbirinden bagimsiz ama nihayetinde mekana
uygun yasam tarzi ¢ercevesindeki dj performanslari, bu performanslara ek olarak miizik

performanslari ile ilgili programlar, atdlyeler ve yarigmalar; kisisellestirme alanlar1 ve bu
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alanlarda iirtinlere kisiye 6zel uygulanan tasarimlar veya bu alanlarda yapilan sosyal aktiviteler,
ayni zamanda dovme stiidyosundaki deneyim ve buradaki uygulamali egitim imkanlar1 gibi
bir¢ok kullanici mekan ile etkilesime girmektedir. Magaza igerisindeki kisisellestirme alant
giinliik iglevinin yaninda ¢ogu zaman {inlii sanat¢ilar yada alaninda uzman tasarimcilar ile
isbirligi icerisinde ortakliklara imkan vererek kullanicilarla deneyimin yasanmasina hizmet
vermektedir. Bu deneyimler nihayetinde goriilmektedir ki kullanic1 sadakati olumlu yonde
etkilenmektedir. Magaza aligveris veya magaza ziyareti atmosferinin devami niteliginde bu
sekilde planlanan atdlyeler, etkinlikler ve sosyal aktiviteler ile siirdiiriilebilir anlayisin olusmasi
hedeflenmistir. Atolye ve etkinliklerin devamli ve degisken sekillerde stirekli halde olmasi
kullanicilar agisindan sik stk magaza ziyaretini ve katilimi tekrarli hale getirmektedir. Kullanici

tarafindan bir defa gergeklestirilip unutulmamaktadir.

Mekan genelinde holistik bir yaklasgimda yasam stili Onerisi saglayan deneyim unsurlari
kullanilmigtir. Markaya ait hikayenin ait oldugu kiiltiir kodlarinin magaza icerisinde tasarima
dahil edilmesi ve deneyim saglayicilar1 yardimiyla kullanicilarina hissettirdigi goriilmektedir.
Magaza mekani icerisinde ayni anda bir grup kullanict dj esliginde egitim alirken bagka
kullanict aligveris yapabilmekte yada bir tasarimci ile kisisellestirme atdlyesine
katilabilmektedir. Boylelikle magaza icerisinde farkli yasam tarzlarina sahip olsada magazanin
olusturmak istedigi kiiltiire ait bircok kullanicinin ziyaret ettigi-sosyallesebildigi

goriilmektedir. Boylelikle de kullanicilar mekan ile daha anlamli deneyimler yagamaktadirlar.

Magaza mekan1 deneyimi tasariminda, mekan icerisinde yasanacak deneyime anlam katmak
ve anlamli marka kimligi kazandirmak acisindan kullanilan sanatsal unsurlar olan modern sanat
eserleri kullanicilarin magaza i¢inde gecirdigi vakti olumlu anlamda yiikseltmektedir. Ayn1
zamanda kullanici kitlesi sanat eserlerinin fotografin1 yada eser ile ¢ekildigi fotografi sosyal
medya hesaplarinda paylasim yapmaktadir. Ustelik bu sanat eserlerinin aralikli siireler ile
degisimi sayesinde bir siireklilik saglanarak kullanic1 magaza ziyaretinin sayisi tek sefer ile

siirli kalmayip devamli hale gelmektedir.

Magaza icerisindeki enstalasyonlar, miizik sanatinin canli olarak performans gergeklestirmesi,
sirkiilasyon alanlarindaki modern sanat eserleri ve tasarimcilarin sanatsal isbirlikleri, el
sanatlarina dair gergeklestirilen her aktivite magaza mekanindaki sanata yer verme deneyim
unsuru sayilabilir. Bununla beraber bahsedildigi gibi sanat unsuru olan her detayin ayni
zamanda magaza mekani icerisinde tasarlanmis sosyal medya alani olusturuyor olmasina

olduk¢a dikkat edilmistir. Uriin sergileme alanlarina yerlestirilen sanat eserlerinin hem
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kullanic1t magaza ici sirkiilasyonunu engellemedigi hemde bu sirkiilasyonda sosyal medya i¢in
fotograflanabilir alanlar olusturuldugu gézlemlenmistir. Boylelikle magaza mekaninda yeni bir
deneyim yaratilirken kullanicilarin sembolik ihtiyaglari i¢in de deneyimler olusturulmus

olmaktadir.

Kullanicilarin mekan ile etkilesimi adina magaza igerisindeki sanat eserlerinin yanlarina
yerlestirilen QR kodlar ile tasarimcilar- sanatcilar ile ilgili gerekli bilgilere veya eserlerin satis

sayfalarina erisim kolayligi saglanmaktadir.

Magaza igerisindeki iirlin sergileme elemanlart ve merdiven korkuluk detaylari tamamen
strdiiriilebilir malzemeler ile tasarlanmistir. Markanin bu noktada ¢evreye olan katkilarini
vurgulamasi kullanicilarin daha anlamli, daha bilingli bir deneyim yasamasin1 saglamaktadir.
Ayni zamanda magaza mekaninda kullanicilar i¢in olusturulan ‘geri doniisiim alani’ ile eski ve
artik kullanmadiklart her marka, her malzeme ayakkabi ve kiyafetlerini getirerek geri doniistim
ada farkindalik sahibi olmalar1 saglanmistir. Sosyal sorumluluk projeleri, markanin
olusturmak istedigi hikaye ile biitlinleserek kullanicilarla anlamli bir bag kurulmasim

desteklemektedir.

Sonug olarak goriilmektedirki, iki magaza mekani igerisinde kullanilan deneyim saglayicilarin
oncelikli amacit markanin kimlik kodlarimi, kiiltiiriinii ve olusturulan marka hikayesini
kullanicilarina mekéan araciligi ile deneyimletmek olmustur. Buna ek olarak bulunduklari
lokasyon ve kullanici kitlesi ile de olusturulan deneyimler ¢esitlenmistir. Tki magaza mekam
da olusturdugu deneyimler ile kullaniciya {irtinii degil mekan icerisindeki gegirdigi vakti 6zel
kilmay1 amaglamistir. Deneyimsel magazacilii geleneksel magazaciliktan ayiran en 6nemli
unsur kullanicilarinin mekan igerisindeki gegirdikleri vakti unutulmaz ve anlamli hale
getirmektir. Bu baglamda hem House of SuperStep hemde Boyner Cadde magaza mekansal
tasarimlarinda yalnizca iirlin sergilemekle kalmayip kullanicilarin duygusal ve zihinsel baglar
kurabilecegi atmosferler yaratmayi hedeflemistir. House of SuperStep gen¢ ve dinamik bir
kullanicr kitlesine hitap ederek, modern ve yenilik¢i tasarim unsurlariyla deneyim yasatirken,
Boyner Cadde daha genis bir hedef kitlesinin beklentilerine yanit vererek ulasilabilir bir
deneyim sunmustur. Her iki magaza da mekansal tasarimlarinda, kullanicilarin algilarini
harekete ge¢iren malzeme, renk ve teknoloji gibi unsurlar etkin bir sekilde kullanarak mekanin
deneyimini gili¢lendirmistir. Deneyimsel magazaciligin temel saglayicilart olan hikaye
anlatimi, duyusal tasarim ve kullanici odakli yaklasim bu iki magazanin mekansal deneyim

stratejilerinde 6n planda yer almistir. Boylelikle fiziksel magazaciliin dijital doniisiim caginda
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nasil farklilagabilecegine ve kullanicilarla daha derin baglar kurabilecegine dair giiglii bir 6rnek

sunmaktadir.
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6. SONUC

Giliniimlizde ¢evrimic¢i aligveris aliskanlhiklarinin artmasi ile fiziksel magaza mekan
atmosferlerinde degisiklikler olmustur. Her ihtiyacin hizli bir sekilde kolaylikla elde edilebilir
olusu fiziksel magaza mekanlarinda aligveris eylemi haricinde birgok unsurun dahil edilerek
kullanicilan fiziksel magazaya ¢ekmek i¢in yeni arayislar1 beraberinde getirmistir. Magaza
mekanlarinin deneyim alanlarina doniismesi, geleneksel magazacilik anlayisindan farkli olarak
kullanicisina yeni deneyimler sunarak iletisimin daha kuvvetli olmasini saglamistir. Bu sebeple
mekandaki deneyim unsurlari aligveris eyleminin olumlu yonde gelismesine sebep olmustur ve
olmaya devam edecektir. Clinkii kullanicilarin artik magaza mekanlarindan beklentileri sadece
aligveris eylemi ile smirli kalmamaktadir. Gorsel ve duyusal olarak tatmin olmak
istemektedirler. Bu durumda ¢ok uyaranli mekanlarin tasariminda kullaniciya 5 duyu kanaliyla
ulagmak esas alinmaktadir. Kullanici magaza igerisinde birden ¢ok eylemi gerceklestirebilirken
aynt zamanda duyularina hitap eden atmosfer icerisinde bulunmaktan keyif almakta ve

boylelikle magaza mekani ziyaretlerini fiziksel anlamda gergeklestirmektedir.

Calismada, magaza mekanin kullanicilara sunduklar1 ve kullanicilarin ondan aldiklari ile,
magaza mekaninda yasanan etkilesimler deneyim olarak nitelendirilmistir. Deneyimin magaza
mekanlarina tasarimsal unsurlar ile yansitilisini saglayan tiim unsurlar ise deneyim saglayicilar
olarak adlandirilmistir. Deneyim saglayicilart sayesinde olusturulan deneyim, magaza mekani
ile kullanic1 arasinda bir iletisim araci olmustur. Buradan ¢ikarimla atmosferik unsurlarin
magaza i¢indeki kullanici ile etkilesime girmesi sonucunda deneyim kavrami magaza

mekaninin bir pargas1 haline doniisiir denebilir.

Magaza mekanlarindaki deneyim saglayicilarin 6rnek magaza mekanlari incelenirken deneyim
kavraminin tek yonlii olarak degil disiplinlerarasi bir sekilde ele alinarak, yeniden tanimlanan
ve degisen magaza atmosferi iizerindeki etkisi ¢aligmaya yon vermistir. Degisen magaza
atmosferi ve mekanlar1 deneyim saglayicilar sayesinde kullanici ile marka arasindaki iletisimi
olumlu yonde gelistirmektedir. Magaza mekanlarindaki deneyimin deneyim unsurlari ve
saglayicilart ile desteklenmesi deneyim tasarimi ve kullanici ile etkilesimin gelismesini
saglamaktadir. Rekabet ortaminda da kullanici odakli olarak deneyim unsurlarini ve kullanici
deneyimini magaza mekaninda ev verimli sekilde kullanan markalar kullanic1 sadakati ile

karsilagsmaktadir. Kullanicilar istek ve ihtiyaglariin karsilanmasi disinda kendilerinin odakta
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oldugu tasarimlarin mevcut oldugu magaza mekanlarinda bulunmayi tercih etmekte ve

aligveris eylemlerini gergeklestirmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen iki deneyimsel magaza mekaninda da ¢ok programli deneyim
saglayicilar kullanilarak kullanicilarin odakta olup deneyimsel mekanlarin yaratildigi mekanlar
olmasina dikkat edilmistir. Secilen magaza mekanlarinda yapilan degerlendirmeler de
goriilmektedirki glinlimiiziin akigveris eylemi ve kullanicilarin kararlar1 sosyallesebilmek ve
farkli programlar1 bir arada yapabiliyor olmak adina yeniden sekillenmistir. Magaza
mekanlarindaki atkiviteler, workshoplar, egitimler, kisisellestirilebilen iirtinler gibi dahil edilen

bir¢ok ek program ile marka i¢in sadakat duygusu gelistirilir.

Boyner Cadde, kullanicilara sagladigi sosyal alanlar ile ve bir¢ok markayr biinyesinde
bulundurdugu genis magaza mekani ile kullanicinin bulundugu alana gore algisal degisiklikler
yasamasini saglayarak c¢ok yonli agik uclu deneyimlere imkan saglamaktadir. Algi
degisimlerinde mekanin dijital yontemleri kullanarak monolit ekran ile bir tiir yeni duyumsama
aract olusturdugu goriilmektedir. House of SuperStep markaninda mottosu olan sokak
kiiltiirtinii sehre yaymak fikri ile kullanicinin ksmligine yasam stili onerisi ile ¢ok boyutlu
dokunan deneyim mekanlar1 olusturacak sekilde tasarlanmistir. Olusturulan aktiviteler ve
atolyeler ile kullanicilarin sadece aligveris eylemi digindada sik sik  ziyaretlerini

gerceklestirmesi amaclanmistir.

Degisen magaza mekanlarinin yalnizca islevsel fonksiyona dair ¢oziimler ile degil deneyimler
ile kullanict ve marka arasinda bir iletisim araylizii noktasina doniistiigli sonucuna
ulasilmaktadir. Bu arayiiziin tasarimindaki deneyimsel yaklagimlarin saglayicilari sayesinde;
magazalarda mekan deneyiminin deneyim unsurlari ve atmosferik faktorler ile desteklenilmesi,
deneyim tasarimi ve kullanici ile etkilesimlere olanak taniyacak alanlarin olusturulmasini

sagladig1 sonucuna ulagilmistir.
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Ek 2: Boyner Cadde Zemin Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 Ve Yerlesim Diizeni s.97
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Ek 3: Boyner Cadde -1. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 Ve Yerlesim Diizeni s.100

MONOLIT EKRAN
SOBUK LITE
0DA SENSTRLU ZEMIN
PASS CASA J
SISE DOLDURMA ALANI
AYAKKABI ZEMIN DENEYIMLEME ALANI
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Ek 4: Boyner Cadde 1. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni s.103

o LCD DEV EKRAN

. GRAFFITI

KOLON

-
mf

Iz | |7
1. KAT PLANI

— () GRAFFITI

KOLON
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Ek 5: Boyner Cadde 2. Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni s. 10

LCD DEV EKRAN

- —

ENSTALASYON

" MINYATOR ESER { | 3BOYUTLU TASARIM Vi
“~ KOLON ~KOLON

— " 3BOYUTLU TASARIM
PASS CASA " KOLON

o

2. KAT PLANI
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Ek 6: Boyner Cadde 3. Kat Plani Uzerinde Deneyim Noktalari ve Yerlesim Diizeni s.106

-

]

LCD DEV EKRAN

OTURMA ALANI

ENSTALASYON

3. KAT PLANI
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Ek 7: Boyner Cadde 4. Kat Plani Uzerinde Deneyim Noktalari ve Yerlesim Diizeni s.106

LCD DEV EKRAN

.. MODERN SANAT ESERI

GOCUK OYUN ALANI

B PASS CASA
EV URONLERI

DENEYIM ALANI

| | 7
4.KAT PLANI
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Ek 8: House Of SuperStep Kat Plani Uzerinde Deneyim Noktalari Ve Yerlesim Diizeni s.111

&

OYUN
III]III» ALANI

QYN {-{_j
ALANI

ELLLL;‘JS? - MODERN
; ; SANAT
: | ESERI
- OYUN
ALANI
OYUN
ALANI ATOLYE ALANI
L %
I |
% 7 1

-1. KAT PLANI
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Ek 9: House Of SuperStep Kat Plani Uzerinde Deneyim Noktalari Ve Yerlesim Diizeni s.111

MODERN
E——j__ﬂ SANAT
ESERI

vvvvvv

SANAT

33 1 ‘ MODERN
ESERI

H &

DJALANI

" B

ZEMIN KAT PLANI
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Ek 10: House Of SuperStep Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 Ve Yerlesim Diizeni s.114

1. KAT PLANI
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Ek 11: House Of SuperStep Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 Ve Yerlesim Diizeni s.114

PLAYSTATION
ALANI
MODERN
SANAT
ESERI
KiSiSELLESTIRME
MASASI
h | ! [ k‘ll :
EEEEE .% MODERN

111 ESERI

_ ' GERI
: DONDSOM
] ALANI
] KAYKAY
L KiSISELLESTIRME
ALANI

2. KAT PLANI
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Ek 12: House Of SuperStep Kat Plan1 Uzerinde Deneyim Noktalar1 ve Yerlesim Diizeni s.117

DOVME SUDY0SU

3. KAT PLANI
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