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0z

Hizla gelisen yeme-igme sektoriinde, kurumlarin zorlu rekabet kosullarinda varligini devam
ettirebilmesi i¢in, biitiinclil, 6zglin bir kimlige sahip olmasi 6nemlidir. Bu anlamda,
calismanin amaci, ticari amacgli yeme-igme mekanlarinda, kurumsal kimlige iliskin

unsurlarin mekan bilesenleri ile iliskilendirilerek degerlendirilmesidir.

Calismada, ticari amagh yeme-igme mekanlari kurumsal kimlik baglaminda ele alinmistir.
Bu dogrultuda oncelikle kurumsal kimligin tanimi yapilmis, tarihsel gelisim siireci
arastirilarak, kimlik unsurlar1 tanimlanmistir. Daha sonra kurumsal kimlik unsurlariin
mekan bigimlenisine etkileri incelenerek yeme-igme mekanlarinin kurumsal kimlik ile

etkilesimi aragtirilmistir.

Mekan1 olusturan bilesenlerin kurumsal kimligi iletmedeki rolii kavramsal olarak
incelenerek, elde edilen bulgular giincel bir mekan iizerinden degerlendirilmistir. Yiiz yiize
goriisme yontemi ile elde edilen veriler 1s18inda mekan ve kimlik iliskilendirmesi
yapilmistir. Belirlenen markanin kurucusu ve tasarimcilari ile yapilan goriismeler, gézleme
dayali tespitler, mekanin kurumsal kimligin bir unsuru olarak ele alindigin1 ortaya
koymaktadir. Kavramsal arastirmalar ile gozleme dayali veriler iliskilendirilerek, kilavuz bir
tablo elde edilmis olup, yeme-igme mekanlarinin olusturulmasi siirecinde, referans olmasi

hedeflenmistir.

Anahtar sézciikler: Kurumsal kimlik, ic mimari, yeme-icme mekanlari, i¢

mekan, tasarim.
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Abstract

In order to surviving in hard rivalry conditions, having integrative, unique identity is really
important for all foundations. In this sense, the goal of this work, the evaluating of factors
of corporate identity as creating link with place components at commercial eating/drinking

locations.

In this work, commercial eating/drinking places have been handled in the context of
corporate identity. Firstly, the description of corporate identity has been made, historical
devolopment process has been considered and it’s components have been described.
Afterwards, the effects of shaping place of corporate identity components has been
examinated. Also the interaction of corporate identity with eating-drinking locations has

been investigated.

The examining transmit role of corporate identity on components of place and obtained
findings have been evaluated on one today’s brand. In a light of having information from
face to face interview, the association of place-identity has been made. Interviews with
owner of brand and designer of brand, observational determinations presents that corporate
identity and expectations of customers have been satisfied and also place has been handled

as a component of corporate identity.

Keywords: Corporate identity, interior design, eating- drinking places, interior,
design.
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GIRIS

Kiiresellesme ve teknoloji-hiz devrinin bir sonucu olarak hizmet sektoriindeki tiim alanlar
gelismekte, biiyliyen bir Pazar olusturarak zorlu rekabet kosullari yaratmaktadir. Bu
baglamada kurumlarin varligin1 devam ettirebilmesi, tercih edilir olmasi ve tiiketici
sadakatinin saglanmasi gibi ticari basarilar 6zgiin ve biitiinciil bir kimlik olusturmaktan

gecmektedir.

Artan rekabet kosullari tiim hizmet sektoriinde oldugu gibi yeme-igme sektoriinde de
cesitliligi arttirmis bu da markalagsma ve kimlik belirlemeyi daha 6nemli hale getirmistir.
Kurumsal kimligin ticari amag¢h yeme-igme mekanlarinda, i¢ mekana yansimasi mekanin
estetik ve ticari degerini arttirmaktadir. Kurumsal kimligi yansitan 6geler mekani tanima ve

hatirlama unsuru haline gelmekte, bu anlamda kurumsal bir basar1 saglamaktadir

Amag

Calismanin konusu, ticari amaghi yeme-igme mekanlarinda kurumsal kimligin mekan
tasarimina etkisidir. Bu ¢calismanin amaci, ticari amagli yeme igme mekanlarinda kullanilan
kurumsal kimlik gelerinin i¢ mekan tasarimina etkilerini incelemektir. Mekanin bir kurum
kimligi unsuru olarak ele alinmasinin sagladig: ticari faydalarin arastirilarak, bu dogrultuda
kimlik unsurlarmin mekan bilesenleri ile etkilesimi ve mekan bigimlenisine katkilarinin

arastirilmasidir.

Cagdas toplumun gereksinimleri dogrultusunda gittikge biiyliyen yeme-igme sektoriinde
ayn1 hizmet ve iirlinli sunan markalar arttikca ayrismak ve fark yaratmak daha 6nemli hale
gelmistir. Ote yandan, giiniimiizde, biitiinciil bir kimlik anlayisina sahip isletmelerin sayis1
temenni ettigimiz durumda degildir. Bu baglamda ¢aligmanin amaglarindan biri de 6zgiin
bir kimlige sahip olmanin, sagladigi ticari basariya dikkat ¢ekilerek, mekanin bu anlamdaki

roliiniin arastirilmasidir.



Bu dogrultuda, konuya iliskin var olan kaynaklarin taranmasi, mevcut Orneklerin
incelenmesi ve derlenen veriler 1s18inda yorumlar sunularak konu iizerinde kapsamli bir

calisma ortaya konulmasi hedeflenmistir.

Sonug olarak, yerel ve global 6rneklerin i¢ mekan bilesenleri kurumsal kimlik unsurlari ile
iliskilendirilmesiyle elde edilen veriler, 6rneklem olarak segilen mekanin analiz siirecinde
kullanilmistir. Son olarak analiz sonucu ortaya ¢ikan bilgiler ile kilavuz bir tablo

olusturulmasi hedeflenmistir.

Kapsam

Calismanin kapsami, yeme-icme mekanlarinda kurumsal kimlik etkisi ile sinirlidir. Bu
baglamda, kurumsal kimlik tanimlanarak; kurumsal kimlik dgelerinin ticari amaclh yeme-
icme mekanlarinda yansidigi mekéansal bilesenler oOrnekler iizerinden incelenerek
derlenmistir. Giincel bir marka secilerek, kurum kimligi kavramlari ve yeme-igme mekanlari

tasarim Olgiitleri agilarindan degerlendirilmistir.

Kurumsal kimlik kavrami incelenirken; kurumsal kimligin tanimi1 yapilarak, tarihsel siireci
ele alinmigtir. Kurumsal kimligi olusturan 6geler incelenirken birbiri ile iligkilendirilerek
degerlendirilmistir. Mekan, bir kurumsal kimlik 6gesi olarak ele alinarak kurumsal kimlik

ve mekan etkilesimi mekansal bilesenler iizerinden incelenmistir.

Ticari amagli yeme-igme mekanlarinda, kurumsal kimlige iliskin mekéansal tasarim
ilkelerinin incelendigi boliimde mekan, kullanici gereksinimleri, teknik, estetik ve donanim
olarak gruplandirilarak ele alinmistir. Kurumsal kimligin iletilmesinde algi ve tiiketici
davranig1 gibi mekan-kullanic1 etkilesimine dair kavramlar, kurumsal kimlik ile
iligskilendirilerek incelenmistir. Bu baglamda Gestalt kuramina deginilerek tiiketicinin

mekansal algilama siireci ve bu siirecin davraniglarina yansima sekilleri irdelenmistir.

Teknik faktorler; duyusal uyarici ortam faktorleri, iklimlendirme, aydinlatma ve yangin
kontrolii olarak smirlandirilmis olup estetik yaklasim, renk, malzeme, bi¢im ve doku
kavramlar1 iizerinden ele alinmistir. Mekansal sabit ve hareketli donanim ve kurumsal kimlik

iliskisi ise ylizeyler, plan semas1 ve grafik tasarim dgeleri tizerinden kurulmustur.



Incelenen kurumsal kimlik ve mekéna iliskin tiim kavramlar giincel bir mekan iizerinden
degerlendirilmistir. Hizla biiyliyen bir zincir olan bu 6rnek markanin se¢ilmesinde, sahip
olduklar1 6zgiin kimlik ve bunun mekansal yansimalar1 etkili olmustur. Mekan ¢alismasi igin
markanin Metropol Istanbul, Moda, Tarabya subeleri tercih edilmistir. Son olarak markanin
Kurucusu ve Yonetim Kurulu Baskan1 Gamze Cizreli ile gergeklestirilen yiiz ylize goriisme
ile kurumsal kimligin mekansal yansimalarinin markanin kurucusu olarak Cizreli tarafindan
nasil degerlendirildigi arastirilmistir. Markanin hedef kitlesi, iletilmek istenen mesajlar ve

bunun mekansal karsiliklar1 hakkinda bilgi alinmistir.

Yontem

Bu caligma, literatiir tarama, yiiz yiize gorlisme ve mekan analizi yontemleri izlenerek

olusturulmustur.

Bu arastirmay1 olusturan verilerin ortaya konulmasi i¢in farkli disiplinlere ait pek ¢ok
kaynak taramas1 yapilmistir. Literatiir tarama yonteminde, kurumsal kimlik kavramlar1 ve
yeme-igme mekanlari lizerine yazilmig tezler, kitaplar, makaleler stireli yayinlar incelenmis

olup bu konunun gectigi internet kaynaklarindan da faydalanilmistir.

Yiiz yilize goriisme yonteminde, markanin Kurucusu ve Yonetim Kurulu Baskanit Gamze
Cizreli ile yiiz ylize goriisme gergeklestirilmistir. Elde edilen bilgiler tez kapsaminda yer
almaktadir. Mekéana dair veriler, markanin ortaya c¢ikisindan itibaren siiregte yer alan
tasarimcist Nejat Sert tarafindan saglanmistir. Mekan analiz yonteminde ise markanin
gincel subeleri dis mekan, i¢ mekan bilesenleri agisindan yerinde incelenip

fotograflanmistir.

Soyut kurumsal kavramlari somutlagtiran mekansal bilesenler belirlenmis ve elde edilen

veriler ile bir kilavuz niteliginde olmasi amaglanan tablo elde edilmistir.



BOLUM 1: KURUMSAL KiMLIK KAVRAMI

1.1 Kurumsal Kimligin Tanim

Insan sosyal bir varliktir ve var olusundan itibaren sosyal topluluklar i¢inde kendini
tanimlamasini saglayacak, ayrismasini veya bir gruba dahil olmasina aracilik edecek ifade
yontemlerine ihtiya¢ duymustur. Kimlik kavrami bu ihtiya¢ dogrultusunda ortaya ¢ikmis ve

bireyin veya sosyal topluluklarin kendisi ile ilgili bilgiyi 6tekine aktarmasini saglamistir.

Kimlik en basit tanimiyla gruplarin ve bireylerin "kimsiniz, kimlerdensiniz?" sorularina
verdigi cevaplardir (Giliveng, 1993). Bu ifadeye gore kimlik, bireylerin ve topluluklarin
kendini digerlerine tanitma aracidir (Bilgin, Kimlik insas1, 2007). Ayni1 bakis acistyla kimligi
kisi veya gruplarin kendini tanimlamasi ve oOtekiler i¢inde konumlandirmasi olarak

yorumlar.

Kimlik “’6teki’” kavrami ile anlam bulur. Dolayistyla bir kimligin tanitict islevi ayristirict
niteliklerin varligt ile miimkiindiir. Connolly’e goére, “Kimlik var olmak i¢in farkliliga
gereksinim duyar ve kendi kesinligini giiven altina almak i¢in farkliligi otekilige
dontistiriir”( AktaranKaya, 2014). Farkliliklar &tekinin varligr ile anlam kazanir. Bu

baglamda kimlik esasen bireye 6zgii bir degeri ifade etse de var olusu ¢ogulluga baglidir.

Giile¢ kimligin 6tekinin varligina ihtiya¢ duydugu savindan yola ¢ikarak kimligin ingasinin
toplumsal platformda bagkalari ile beraber veya baskalarina karsi gelisen bir stire¢ oldugunu

ifade etmektedir (Giileg, 1992).

“Insan, ontolojik olarak bir grup-varliktir. Dolayisiyla ‘ben kimim?’ sorusuna verilen
cevabin olusturdugu ‘bireysel kimlik’, her zaman soyle ya da bdyle ‘biz kimiz?’ sorusuna
verilen cevabi da, yani mensubiyet ve aidiyet unsurlarin1 da icermek zorundadir” (Goka,
2006). Bu sebeple, bireysel kimligin insas1 toplumsal verilerden beslenen bir siire¢ olarak

degerlendirilebilir.

Kimlik, kavramsal olarak bireysel kimlik, kolektif kimlik ve kurumsal kimlik olarak

siiflandirilabilir.



Bireysel kimlik insan1 6tekilerden ayiran, bireyi benzersiz kilan, bir gruba/statiiye dahil eden
ozelliklerin tamamidir. Bireyin dahil oldugu bu gruplarin ortak degerleri, toplumsal
bellekleri, sosyal tavirlar1 kisaca bireyleri bir arada tutan ancak diger gruplardan ayristiran

yonleri ise kolektif kimligi olusturur.

Kolektif kimligin, gruplarin farklarini ortaya koyma islevine dikkat ¢eken Bilgin, ayni
zamanda belirli bir insan toplulugunun kendine 6zgii nitelikleri hakkindaki bilincini ve
aidiyet duygusunu kolektif kimlik olarak nitelendirmektedir (Bilgin, 1995). Bu ifadeden yola
cikarak kolektif kimlik bireylerin olusturduklar: biitiin ve bu biitiinii digerlerinden ayiran

niteliklerin tiimii olarak yorumlanabilir.

Kurum kimligi kavrami kolektif kimlikle benzer sekilde bir kurulusun dahili biitiinliigiinii

insa eden Ote yandan diger kurumlar arasinda ayrismasini saglayan veriler biitlintidiir.

Endiistrilesmenin ardindan siirekli gelismekte olan kiiresel pazarda ayni iiriin ve hizmeti
iireten kurumlarin sayisi giin gectikce artmaktadir. Bunun bir sonucu olarak olusan rekabet
ortaminda kurumlarin varligini koruyabilmeleri i¢in kendilerini dogru ifade etmeleri,
kurumun felsefesini, kiiltiiriinli ve imajm hedef gruplara en etkili ve dogru sekilde
aktarmalar1 gerekmektedir. Kurumlar kendilerini digerleri arasinda one c¢ikararak tercih
edilir olmasinm1 saglayacak iletisim yontemlerine ihtiya¢ duyarlar. Kurumlar Etkili bir

kurumsal kimlik insas1 ile hedeflerini gerceklestirebilirler.

Alessandri (2001)’e gore kurumsal kimlik kavrami rekabet ortaminda avantaj saglayan,
isletmenin paydaslarina, rakiplerine, hedef kitlesine kendisini kabul ettirmek, isletmeye karsi
inan¢ olusturmak veya var olan inanci giiclendirmek, itibar kazanmak gibi amaclari
gerceklestirmede en 6nemli yonetim aracidir (Yazicioglu & Meral, 2011). Bu goriisten yola
cikarak kurumsal kimligin firma ile kullanicis1 arasinda giiven ve sadakat olustururken
calisanlari ile arasinda aidiyet duygusu insa ettigi ve bu sayede hedef gruplari ile gii¢lii baglar

kurmasini sagladigi sdylenebilir.

Literatiirde kurumsal kimligin tanimi1 bir¢ok yazar tarafindan " bir sirketin kendisini ifade
etmesine ve insanlarin sirketi tanimlarken, hatirlarken iligki kurmalarina izin verdigi

anlamlar toplulugu" dur. Seklinde yapilmaktadir (Hepkon, 2003)



Kurumsal kimlik Melewar ve Saunders in ortak ¢alismasinda bir kurumun kendini nasil
anlattig1 ve digerlerinin onu nasil anlamasini istedigi olarak ifade edilmektedir (Melewar &
Saunders, 1999). Organizasyonun harici ve dahili hedef gruplar ile iletisimini saglayan
birincil iletisim araci olan kurumsal kimlik, firmanin kendini kullanicilarina ve ¢alisanlarina

tanitmasina aracilik eder.

Wally Olins (1990)’e gore kurum kimligi dort niteligi yansitabilir
* Kim oldugun,

* Ne yaptigin,

* Nasil yaptigin ve

* Nereye ulagsmak istedigin

Kurumsal kimliginin 06geleri, bircok yazar tarafindan Tablol de gosterildigi gibi
tariflenmistir. Kimi aragtirmacilar kurum kiiltiirii ve kurum imajini da kurum kimligi unsuru
olarak ele alirken bazi arastirmacilar ise,kurum kimligi ile iligkili kavramlar olarak
degerlendirmistir. Bu yaklagima gore kurumsal kimlik; kurum felsefesi, kurumsal iletisim,

kurumsal davranig, kurumsal tasarim unsurlarindan olugmaktadir.
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Tablo 1: Kurumsal Kimligin Unsurlar1

Kimligin “’kapsayic1’” ve “’diglayici’” olmak iizere iki yonii vardir. Kimligin Kapsayici
boyutu benzerlikleri konu ederken dislayic1 boyutu farkliliklar: ele alir. Bu Baglamda kimlik
ayrismay1 oldugu kadar bir biitiin olusturmayi da ifade edebilir.

Bu iki boyut tiim kimlik kategorileri i¢in gegerlidir.



1.2  Kurum Kimliginin Tarihsel Siirecte Incelenmesi

Insanin sosyal yasamin bir parcasi olarak bir arada yasamaya baslamasi ile kendilerini

tanitma ve kimlik aracilig1 ile ifade etme ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.

Birey sosyal yasanti i¢inde, bir gruba veya statiiye dahil olmasini saglayacak 6te yandan

ayrisan niteliklerini vurgulayacak iletisim araglarina gereksinim duymustur.

Ozde insana ait olan kimlik kavramu tarihsel siiregte sosyal gruplar ve kurumlar icin de
kullanilir olmustur. Soylularin ve sehirlerin kullandigi armalar ile ordularin formalar

kurumsal kimlige rastlanan ilk 6rneklerdir (Okay, 2018).

Esasen Insana ait oldugu ifade edilen kimlik kavrami endiistrilesme sonrasi kurumlar igin de
kullanilir hale gelmistir. Kuruluslar i¢in rakipleri arasindan ayrisma, benzerleri ile
biitiinlesme ve tiim paydaslarina, kullanici ve ¢alisanlarina kendini anlatma araci olarak

Onemi giin gegtikce artmistir.

Okay'm ifadesinden hareketle kurumsal kimligin ilk defa krallarin, soylularin ve sehirlerin
kullandig1 armalarda, askeri tiniforma, bayrak ve flamalar gibi kolektif kimlik dgelerinde
kullanildigi s6ylenebilir (Okay, 2018). Bu semboller onlari tagiyanlari bir arada tutan, ortak

hedefler i¢in caligmalarini saglayan biitiinlestirici birer 6ge niteligindedir.

Ticaret, imalat ve sanayilesme hizla gelismekte kurumsal kimlik kavrami da bu dogrultuda
hizla evrilmektedir. Kurum kimliginin baglangictan giiniimiize kadar olan degisim ve

gelisim siireci bes donemde incelenebilir;

* Geleneksel Donem
* Marka Teknigi Donemi
+ Ikinci Diinya Savasi Sonrasi Tasarim Dénemi

+ Stratejik Dénem (Okay, 2018)



Geleneksel Donem

Kurum kimliginin kurum sahibi veya kurucusuna gore sekillendigi bu donem Birinci Diinya
savasinin sonuna kadar siirmistiir. Bosh, Ford, Siemens geleneksel dénemin one ¢ikan

kurumlaridir.

AEG firmasi ise, biitiinciil bir kimlik profili tasarlamasi i¢in bir tasarimeci ile is birligi yapan
ilk firma olarak one ¢ikar. ( Gorsel 1 ) AEG ‘nin dnciiliigi ile biitiinciil bir kurumsal tasarima

sahip olmak sirketler i¢cin 6nemli bir strateji haline gelmistir (Okay, 2018, s.4).
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Gorsel 1. AEG Markasi Logosu

Geleneksel donemin 6nemli kurumlarinda olan Siemens de kurulusunun ilk donemlerinde

kurucusu olan Werner von Siemens’in sahsi niteliklerinden fazlasiyla etkilenerek kimlik



edinimini kurucu 6zellikleri dogrultusunda gerceklestirmistir. (Schmidt’den aktaran Okay,

2018).

Diinya Capinda taninan Coca Cola da geleneksel donemin onemli temsilcilerindedir. 1890’

dan bu yana gecerli olan logosuna bakilarak giiclii bir kimlik tasarimina sahip oldugu ifade
edilebilir.

Marka Teknigi Donemi

Marka teknigi donemi iki diinya savasi arasinda siiren dénemdir. Uriin ve marka
taninirliginin kurumdan bagimsiz sekilde gerceklesmesi beklenir, kurumlarin kimlikleri
marka niteliklerine ifade edilir. Dolayisiyla bu dénemde marka bir kurumun kimliginin

insasin1 belirleyen birincil 6gedir.

Bu dénemin 6nemli temsilcileri Mersedes-Benz, BMW, Opel, Ford gibi biiyiikk otomotiv

firmalari ile gida sektdriinden Maggi, Knorr ve Bahlsen olmustur (Okay, 2018).
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Gorsel 2. Siemens Marka Logosu

Geleneksel donemin baslica kuruluslarindan olan Siemens 1930’lu yillarda 6nemli 6lglide

biiyliyerek farkli pazarlarda faaliyet gostermistir ( Gorsel 2 ). Haris Domizlaff, Siemens’in



kurucu etkisindeki kimliginin potansiyellerini degerlendirerek Siemens markasini ve imajini

yaratmistir (Schmidt’den aktaran Okay, 2018).

Marka teknigi doneminde kurumlar kendilerini markalar1 araciligiyla ifade etmektedir
dolayistyla nitelikli bir kurum kimligi ingsas1 basarili bir marka kimliginin varligi ile

mimkindiir.

Ikinci Diinya Savas1 Sonrasi Tasarim Donemi

1950’11 yillarda kurumsal kimlik pazarlama ve tasarimdan olusan bir kavram olarak ele
alimmigtir. Donemin “’tasarim donemi’’ olarak anilmasinin sebebi Almanya’da kurulan

“yaraticilik yliksekokulu’ ve burada ger¢eklestirilen tiriin ve grafik tasarim ¢aligsmalaridir.
(Birkigt, Stadler, Funk’dan aktaran Okay,2018)
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Gorsel 3. IBM Logosu

Globallesen diinyada uluslararas1 faaliyetlerin artis gostermesi ile kurumlar kimlik
kavraminin 6neminin fark etmiglerdir. Pazarin hizla biiylimesi ile olusan rekabet ortaminda

kurumlar kendini kabul ettirmek i¢in kurumsal kimligin giiciinden faydalanmaya
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baglamistir. GM, IBM gibi firmalar1 oncii olarak gosterebilecegimiz ilk klasik kurumsal

kimlik tasarimlari, bu donemde ortaya ¢ikmistir ( Gorsel 3 ).

Bu donemde marka bazli ifadelerden uzaklasilarak kurumsal kimlik, {iriin tasarimai tistiinden

gercgeklestirilmistir ve kurum kimligi daha ¢ok kurumsal tasarim olarak kabul edilmistir.

Kurumsal kimlik tasarimi ile bu donemin one ¢ikan diger bir kurulusu Max Braun tarafindan
1921 yilinda kurulan Braun’dur. Max Braun’un oliimiinden sonra kurulusu ogullarinin
devralmasiyla kurum kimligi anlaminda bugiiniin temelleri sayilabilecek degisiklikler
yapilmistir (Lieverse’den aktaran Okay, 2018). Kurum sahiplerinin kisisel 6zelliklerinden

bagimsiz ger¢eklesen degisiklikler ile kurum siirdiiriilebilir bir kimlige sahip olmustur.

1950’lerin sonunda sanat ve tasarim alanlarinda yasanan degisikler 1960’larin basinda {i¢
ana akimin ortaya ¢ikmasina neden olustur.

« “’Kat1 fonksiyonel tasarim’’

« Tipografi ve resmin bir arada kullanildig: “’serbest akim”’

* Agirlikli olarak harf kullanilan “’saf tipografi’’ (Hefting’den aktaran Okay.2018)

Stratejik Donem

1970’lerin basinda reklam ajanslar1 kurumsal kimlik kavramini yeni bir faaliyet alan1 olarak
gormiis ve bunun bir sonucu olarak kurumsal kimlik ajanslar1 sayica artig gostermistir.
70’lerin basina denk gelen bu donemde insanlar kurumsal kimlik kavramini 6zel siparis ile
tiretilecek bir unsur olarak géormektedir. 1970°1i yillarin sonuna yaklasirken bu yanilgi yerini

farkindaliga birakmustir.

1970’1erin sonuna gelindiginde ise kurumsal kimlik kavraminin potansiyelleri fark edilerek

tek yonlii bir ara¢ olmadigi kabul edilmistir.
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Marka Teknigi Dénemi Strateji Donemi

Celeneksel Danem lkinci Dunya Savasi
Sonrasi Dizayn Donemi

Tablo 2: Kurumsal Kimligin Dénemleri

1.3 Kurum Kimligi Ogeleri

Kurum igin stratejik bir yonetim araci olan kurumsal kimlik; kurum felsefesi dogrultusunda

tasarim, iletisim ve davranis unsurlarindan olugsmaktadir.

1.3.1 Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi kurumsal kimligi olusturan ¢ekirdek kavramdir. Kurumsal kimlik 6gelerinin
tamami kurum felsefesi etrafinda sekillenir. Kurumun hedefleri, strateji ve faaliyet planlar

kisaca misyonu ve vizyonu kurumsal felsefe araciligiyla belirlenir.
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Kurum Felsefesi

Kurem Stratejileri

Kurum Politikas

Yon Cizaileri

Faclyet Planlan
L]
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Uygulama

Gorsel 4. Greiner’in Isletme Y&netimi Tablosu (Okay, 2018)

Bir kurumun felsefesi tiim isletme politikasi, yonetim strateji ve davraniglarinda belirleyici
rol oynar bu sebeple Greiner’in tablosundan yola g¢ikarak kurumsal felsefenin isletme

yonetiminde en dnemli unsur oldugu sdylenebilir ( Gorsel 4 ).

Birkigt, Stadler ve Funck’a gore bir kurum felsefesinde ifade edilebilecek unsurlar sunlardir;
- “Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang;

- Bliylime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum;

- Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii;

- Calisanlara ve hissedarlara karsi sorumluluk;

- Kurulusun ekonomik faaliyeti cer¢evesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve davranis

normlar1.” (Aktaran Okay, 2018, s. 98)

Christoph Rudolpha’a gore kurumsal iletisim her zaman kurum i¢in daha 6nceden hazirlanan
kurum kimligi ¢alismalarindan beslenir. Kurumsal kimlik ise kurum felsefesi iistiinden
sekillenmelidir (Aktaran: Okay, 2018). Bu goriisten yola ¢ikarak kurumsal iletisimin de

diger kurum kimligi unsurlar1 gibi kurum felsefesinden dogdugunu sdylemek miimkiindiir.

Kurum felsefesinin temelini kurum vizyonu olusturmaktir. Bu sebeple literatiirde kurum

vizyonu bazi ¢alismalarda kurum kimliginin ¢ekirdek kavrami olarak ele alinmistir.
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Bir kurumun felsefesi, calisma prensiplerini belirleyici nitelikte yazili olarak ortaya
cikabilecegi gibi kurumsal diisiince ve davranisi ifade araci olarak sozlii de ifade edilebilir.
Kurum kimligi olusturulurken kurum felsefesinin yazili hale getirilerek kesinligi kabul
edilmis olur, bu da; harici ve dahili hedef kitlenin kuruma kars1 tutumunu belirler. Yazih
hale getirilmis kurum felsefesi, kurulusun ama¢ ve davraniglarini hedef kitleye ileterek

kurum temellerini olusturur.

Kurum felsefesinin dort islevi vardir;
* Oryantasyon islevi

* Motivasyon islevi

* Aciklama islevi

+ Seleksiyon islevi

Kurumsal felsefe oryantasyon fonksiyonu ile 6nemli kurallarin yazili hale getirilmesini ve
bu sayede kurumsal davranislara yon verilmesini saglar. Kurumun temellerinde ortaya ¢ikan
oryantasyon islevi sayesinde kurum c¢alisanlar1 bir davranig bi¢imi edinir ve nerde nasil

davranmasi gerektigi hakkinda fikir sahibi olur.

Motivasyon islevi, kurumun ¢alisanlar ile biitiinlesmesi ve ortak degerler ile bir ¢at1 altinda

toplanmasini saglar.

1.3.2 Kurumsal Davranis

Bir organizmanin gosterdigi tepkiler, cevre veya gevrede kurdugu iliskilerde degisim yaratan

her tiirlii eylem davranis olarak tanimlanir (Solak, 2005).
Canlilarin harici ve dahili uyaranlara karsi1 verdigi tepki olarak Ozetlenen “davranis”
kavrami, kurumlar i¢in; kimliklerini, harici ve dahili iletisim ortaklarina karsi tutumlarini ve

cesitli kosul ve alanlarda sergiledigi tavri ifade etmek i¢in kullanilir.

Birkigt, Stadler ve Funk “kurum davranigi” n1 organizasyonun ii¢iincii sahislara davranisi

olarak nitelendirmektedir (Aktaran Okay).
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Bir kurumun faaliyette bulundugu ve sorumlu oldugu alanlardaki davraniglari bes baslikta

incelenebilir;

Ekonomik Davranis: Bir kurumun ekonomik faaliyetleri ile iliski i¢inde bulundugu birey
ve gruplara kars1 davranislaridir.

Toplumsal Davranis: Kurumun sosyal sorumluluk, ahlaki degerler ve ekolojik ¢evre
konularinda gergeklestirdigi faaliyet ve tutumudur.

Siyasi Davranig: Kurumun siyasi olaylar karsisinda sergiledigi davranil ve baski
gruplarina kars1 tutumudur.

Bilgilendirme Davranigi: Kurum i¢i ve kurum dist hedef gruplara karsi sergilenen
bilgilendirme faaliyetleridir.

Kalite Davranisi: Uriin niteligi ve miisteri memnuniyetini arttirmaya yonelik iyilestirme

davranisidir (Okay, 2018).

Bir organizasyonun kurum kimligini etkileyen temel kurumsal davranislari ise asagidaki

alanlarda gruplandirilabilir;

Pazarlama Alanindaki Davranis: Kurumun ulusal ve uluslararasi pazarlari, lrettigi
tiriinlerin teknik, estetik, ekonomik boyutlar1 ve kurumun iletisimi konusunda ortak
davranisidir.

Uretim Alanindaki Davranig: Uretim ydntemi, calisanlarin kosullari, iiretim alanin
ozellikleri, retim sekli (hammaddeden son {irin haline getirilmesi veya {iriin
gruplarinin montajinin yapilmasi) iiretim alanindaki davraniglaridir.

Yatirnm: Kurumun yatirimlarim1 gergeklestirmesi, korumasi ve gelistirmesi ile ilgili
davranisidir.

Dagitim Alanindaki Davraniglar: Kurumun dagitim yollarin1 segmesi ve satis
organizasyonu (kendi satig yaptigi veya perakendeci, toptanct gibi bir araci ile satis
gerceklestirdigi durumlar) ile ilgili tutumudur. Kisaca ifade etmek gerekirse iiriinlerin
dagitim1 ve satisi ile ilgili tiim davranislaridir.

Finans Alanindaki Davraniglar: Kurumun finans alaninda gergeklesen davraniglaridir.
Yani; kurumun nakit para akisi, sermaye i¢indeki payi, finans destegini ne sekilde
saglayacag1 (kurum ici veya kurum disi), finansorler ile iligkileri ve geri doniisii olan
yatirimlarin tamami finansal alandaki davranislara dahildir.

Personel Alanindaki Davranislar:

Faaliyet Yeri Alanindaki Davranislar: Kurumun faaliyet gosterdigi cevreye karsi

sorumluluklar1 vardir. Kurumun dogal ¢evresini koruyan bir tutum sergilemesi, uygun
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altyapilart kurmasi ve bu davranislarin sonucu olarak bolge halkina kendini kabul
ettirmesi faaliyet yeri davranislarinin kapsamina girer.

+ Isbirligi Alanindaki Davranislar: Bu alan; kurumlarm is birligi icinde olacagi, endiistri
ve ticaret odalari, tiim rakipleri, tedarik¢i ve perakende saticilari gibi is ortaklarina karsi

olan davranislarin1 kapsamaktadir.

Kurumun ficret, dagitim, finans, iletisim, sosyal alanlardaki davraniglar1 kurulusun vizyon
ve misyonunun sekillenmesinde rol almakta, kurum imajini, dolayisiyla kurum kimligini

etkilemektedir.

1.3.3 Kurumsal fletisim

Literatiirde, kurumsal iletisim hakkinda gesitli bakis a¢ilar1 vardir.

fletisimsel yaklasima gére kurumsal kimlik bir orgiitiin iletisim i¢in kullandig1 ¢cok yonlii
yontemlerdir. Bernstein'e gore (1984) kurumun kimligi kurulusun paydaslarina gonderilen

mesajlarin kapsadigi alani tanimlar.

Bernstein, (1984) bu gorlise paralel sekilde bir kurumun tiim paydaslar ile iletisim
kurdugunu ve bu sebeple iletisimle ilgili biitlinsellige gereksininim duydugunu ifade
etmektedir. Benzer bigimde Gray (1995), kurumsal iletisimin; kurumu benzersiz kilan ve
kurumsal paydaslarina kendini ifade etmek i¢in kullandigi biitiin “mesaj ve medya

kaynaklar1” olduguna vurgu yapmistir.

Schmidt (1995) kurumsal kimligin belirleyici unsurlarindan biri olarak tanimladigi
kurumsal iletisimin, algiy1 etkilemeyi hedefleyen i¢ ve dis bilgilerin tamami oldugunu

belirtir.

Kurumsal iletisim, dahili hedef kilenin birbirleriyle ve kurum ile kuruduklar iletisim ile

kurumun gevresi ve harici hedef Kitlesi arasindaki iletisimi ifade eder.

Kurum dist iletisimin amaci; kurum hakkinda bilgi vermek, yeninden taninirligi saglamak,
hedef kitlenin davraniglarin1 yonlendirmek, algi yaratmak ve bunlarin sonucunda satig

gerceklestirerek bunlarin siirekliligini saglamaktir.
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Kurum igi iletisim ise ¢alisanlarin aralarinda ve kurumla gii¢lii baglar kurmasini saglar.
Kurum igi iletisimi basarili organize edilmis bir kurumda ¢alisan motivasyonu ve buna bagl
olarak verimlilik artmaktadir. Bu da kurum imajimm1 dogrudan etkileyerek miisteri

memnuniyetini arttirmakta, kurumun hedeflerini gerceklestirmesini saglamaktadir.

1.3.4 Kurumsal Tasarim

Kurum kimligi insasinda ¢okg¢a yararlanilan kurumsal tasarim kavrami “’kurumsal kimlik”’
zincirinin en O6nemli halkasidir. Kullanicr ile kurum arasindaki ilk temasi saglamasi ile

Onemli bir iletisim aracidir.

Yeniden taninirhigr saglayan, akilda kalict bir kimlik olusturmak kurumsal tasarimin
kapsamina girer. Etkili bir kurumsal tasarim, kurum kimliginin soyut degerlerini bigcimsel

olarak yansitmalidir.

Kurumsal tasarim (gorsel kimlik) sirketin i¢ bagliliginin dis gostergesidir (Aktaran, Hepkon,
2003).

Kurum tasarimi kavrami bir kurumun goriinlisiiniin, tiim goriilebilen unsurlarinin kurum
kimligi hedeflerine uygun bir sekilde, planlanmis bir bigimde olusturulmasini kapsar.
(Aktaran Okay). Pfaum (1989) benzer sekilde kurum tasariminin bir kurumun kurum kimligi

cercevesinde planlanan tasarim stratejisi oldugunu vurgular (Aktaran Okay).

Gorsel tasarim, kullanima uygun ve faydaci bir sonug yaratmali, kisaca islevsel olmalidir.
Tasarim ayn1 zamanda estetik beklentilere de cevap vermelidir. Kisinin 6nceki tecriibeleri
ve bilingli algilama bilesenleri ile olusan siibjektif begeni kavrami kisinin bir tasarimi estetik

olarak degerlendirmesini saglar.

Birey ¢evresel uyaranlardan edindigi bilgi ile 6nceki tecriibelerini sentezleyerek, sembolik
ciktilar elde eder. Tiiketici kararlar1 bu ¢iktilardan beslenerek olusur. Dolayisiyla ¢evresel

faktorlerin tiiketici davranislarini ve kararlarini etkiledigi s6ylenebilir.

Tasarim bireyin iiriinler aracilig1 ile kendine bir sosyal ¢evre olusturmasini saglayan kisaca
“’sey’” ler tlizerinden kendini anlatmasmi ve Dbir yer edinmesini saglayarak sosyal
karakterlerini bi¢imlendiren bir etkiye de sahiptir. Tasarimin bu giiciinden faydalanilarak
olusturulan kurum kimligi stratejik basar1 saglamaktadir. Cagdas insan, satin aldigi mal ve

hizmetleri bir statli ve kimlik gostergesi olarak gérmektedir. Bu egilimler insanin sosyal
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ihtiyaglarin1 degisime ugratmis dolayisiyla ¢agdas tiiketicinin kurumlardan beklentileri de

evirilerek yeni alanlar agmustir.

Bir kurumun ¢ok yonlii gorsel tasarimini ifade eden kurumsal tasarim kavraminin ii¢ ana
unsuru vardir; {iriin tasarimi, iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimi (Okay, 2018). Bu tasarim
alanlar1 kendi i¢inde alt basliklar1 igcermekte olup bir kurumun tiim gorsel kimligi bu

kavramlar tistiine insa edilmektedir.

1.4 Kurumsal Tasarim Unsurlari

Kurumsal tasarim; iiriin tasarimi, iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimi olarak {i¢ ana unsurdan
olusmaktadir (Okay, 2018). Arastirmanin konusunu olusturan, ¢evre tasarimi ayni zamanda
bir kurumsal iletisim 6gesidir. Kimligi gorsel olarak ifade eden tasarim unsurlari mekana
dogrudan dahil olabilecegi gibi, tasarimin ima ettigi kavramlar yoluyla da yansitilabilir.
Kurumsal tasarimin kapsadigi tiim bilesenler bir biitlin olarak ele alinarak biitlinciil bir

kimlik olusturulmalidir.

1.4.1 Uriin Tasarmm

Glinliimiiziin doygunluga ulasmis piyasasinda, ayni iirlin bir¢ok farkli kurum tarafindan
tiretilmektedir. Bu noktada iiriiniin ayrigsarak pazarda yer edinmesi ve tercih edilir olmasi

i¢in fark yaratmasi gerekmektedir.

Uriin tasarimu {iriiniin niteliklerini gorsellestirerek kurumun tiiketicilere iletmek istedigi
mesajlar1 igerir. Sarasin’in (1993) {riin tasariminin fonksiyonlar1 ve sagladiklar ile ilgili
metninden yola ¢ikarak (Aktaran Okay); Uriin tasariminin pazarlanacak olan fiiriinii
gorsellestirdigi, lirlinlin estetik, pratik, sembolik ve sosyal degerlerini vurgulayarak deger
yargilarin etkiledigi, lirline anlik dikkat ¢ekerek hedef kitleyi {irline yonlendirdigi, rekabete
kars1 tiriine bir profil kazandirdig1 ve bir {irlinlin gelistirilerek gilincel kalmasini sagladig

sOylenebilir.

Uriin Ambalaj Tasarimi

Esasen {irlinli koruma islevi ile ortaya ¢ikan ambalaj, giiniimiiz rekabet¢i pazar ortaminda

alg1 yonlendiren, bilgi veren, {iriinii goriiniir kilan bir kimlik unsuru haline gelmistir.
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Uriin ambalajinin temel fonksiyonu, koruma, tasima ve kantite (miktar) ile bilgi verme
ikincil fonksiyonu ise, reklamdir (Cakici, 1987). Bunlara ek olarak iiriin ambalaji; bilgi

verme, satis1 yonlendirme, depolama kolaylig1 saglama gibi fonksiyonlara sahiptir.

Ambalajin fonksiyonlar kisaca asagidaki sekilde siralanabilir:
» Koruma fonksiyonu

» Depolama fonksiyonu

* Tasimma fonksiyonu

+ Kantite fonksiyonu

+ Bilgi verme fonksiyonu

* Reklam fonksiyonu (Cakici, 1987).

Artan rekabet kosullarinda iirliniin ayrismasini saglamak, iiriine talebi arttirmak ve miisteri

sadakati saglamak adina ambalaj tasarim1 6nemli bir gilice sahiptir.

Ambealaj, tiriinle ilgili fiziksel faydalarinin yaninda iiriin, marka ve kurulus hakkinda kimlik
bilgileri veren bir iletisim aracidir. Dolayisiyla ambalaj tasarimi, kurumlar ve riinleri

arasinda tutarli bir bag kurmalidir.

Hedef gruba, iiriiniin rakipleri arasindan siyrilmasini saglayacak mesajlar vermelidir. Uriin
ambalaji lirlinlin benzersiz oldugunu ima etmeli, tiiketici profili iyi analiz ederek beklentileri

karsilayan ve hedef grubun ilgisini ¢ekebilecek bir tasarim olusturulmalidir.

Ambalaj, tasariminda kullanilan; renk, tipografi, sekil, biiyiikliik, malzeme gibi semiyotik
sistemler araciligtyla iiriin konumlandirmasina katkida bulunmaktadir (Maunter, 1991: 74).

Uriin ambalaj1 asagidaki ilkeler dogrultusunda tasarlanmalidir:

+  Uriinii korumalidir.

* Amaca (liriin gerekliliklerine) uygun olmalidir.
* Kirilmaz ve dayanikli olmalidir

» Pratik ve kullanigli olmalidir

* Ekonomik olmalidir

* (G0ze garpan ve tiiketiciyi cezbeden bir tasarima sahip olmalidir
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+  Uretici kurumun ad1 ve kurumsal rengini icermelidir.
» Kurum isareti ve kurumsal tipografi kullanilmalidir.

+  Uriiniin imalat ve son tiiketim tarihleri belirtilmelidir.
+  Uriin igerigi not edilmelidir.

+ Icindeki iiriin hakkinda bilgi vermelidir

» Saglik kosullarina uygun olmalidir

+ Sirdiiriilebilir olmalidir

* Yasal kisitlara uygun olmalidir

Marka

Tiirk Dil Kurumu sézligiiniin taniminda, marka kavrami su sekilde agiklanmaistir:
1. “Resim veya harfle yapilan igaret.

2. Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga.

3. Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel
ad veya isaret.

4. Tanmmus iiriin, saygin kisi vb.” (Tiirk Dil Kurumu Sézliikleri)

Kurumun ayrisarak, fark edilmek iizere kullandig: tiim isim renk, terim, isaret, sembol ve
tasarim gibi unsurlar marka basliginda toplanir. Isim, markanin degismemesi gereken tek
unsurudur. Isim haricindeki tiim marka 6geleri degisiklige ugrayabilir (Clifton ve Simmons,
2004).

Neumeier’ e (2003) gore marka ismi asagidaki dlgiitlere sahip olmalidir:
» Pazarda ayrigabilmesini saglayacak 6zgiinliige sahip olmali

» Kisa ve anlasilir olmal1

*  Kurum kimligi ile ortiismeli

» Tekrarlanabilirligi agisindan kolay telaffuz edilmeli

* Cekici olmali

* Genisletilebilir olmali

¢ Tescilli ve korunabilir olmali
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Jefkins, Marka kimliginin temel unsurlari logo, renk, font, ticari karakter ve kurum kimligi

plani olarak siralamistir (aktaran Okay 2018).

* Logo: Marka sekli olarak tanimlayabilecegimiz logo; bir isimden, harflerden, sembollerden

veya bunlarin kombinasyonundan olusabilir.

* Renk: Renkler markanin tiiketicide olusturdugu kosullamalar agisindan 6nemli bir
unsurdur. Oyle ki birgcok basarili marka, renkleri ile anilmakta veya bazi renkler markalarmn
isimlerini cagristirmaktadir. Ornegin; Kodak sarisi, Starbucks yesili, Parlement mavisi,

kirmizi Marlboro.

» Font (Harf Karakteri): Markaya 6zgili bir font tasarimi tiiketici algisini olumlu yonde
etkiler. Oyle ki basarili bir tipografi tasarimi marka ile 6zdesleserek markanin fark edilmesi,

taninmasi ve tekrar tercih edilmesi konusunda etkili olur.

* Ticari Karakter: Worldcard ile 6zdeslesen maskotu Vadaa gibi marka tanmirligi ve
hatirlanirligint arttiran karakterler markalarin tiiketici zihninde konumlanmasina ve bu

konumu korumasina yardimei olmaktadir.

* Kurum Kimligi Plani: Marka kimligi kurum kimligiyle paralel insa edilmeli, marka

kimliginin tiim unsurlar kurum kimligi ile ortiismelidir.

1.4.2 Tletisim Tasarim

fletisim tasarimi bir kurulusun tiim iletisim araclarinin tasarimidir. Bu tanim kurumun

logosundan antetli mektuplarinin tasarimina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Okay,
2018).

Olins’e gore kurumsal kimlik "sirketin iletisim kurarken yaptig1 her sey" dir. Bu goriisten de
yola ¢ikarak iletisim tasariminin kurumun harici ve dahili iletisim ara¢ ve yontemlerinin

tamamuini igeren, genis bir yelpazeyi kapsadigini sdylemek miimkiindiir.
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Bu cesitlilik icinde dil birligi olmast kurumun iletisim etkinligini arttirir. Kurum kimligi
anlaminda iletigim iligkilerinin tutarli olmas1 kuruma duyulan giiveni arttirarak daha fazla

kabul goriir ve ¢alisanlarin biitiinlesmesini saglar (Glockler,1995: 106-107).

[letisim tasarm1 kurumun harici ve dahili iletisimini saglayan ¢ok bilesenli, genis bir alandir.

[letisim tasariminin kapsamina giren unsurlar ise asagidaki gibidir;
» Kurumsal Renk

* Kurum isareti

* Tipografi ve Yaz Tiirli

» Sablon raster

» Kartvizit Tasarimi

» Digerleri

Kurum Rengi

Isigin cevredeki objelerden yansiyarak géze ulasmasi sonucu zihinde olusan duyum olarak
tanimlanan renk, gorsel kimligin ifadesinde en etkili unsurdur. Ingiliz arastirmaci John
Locke’a gore Insanlar bilginin %1 ini deneyerek, %2’sini dokunarak, %4 {inii koklayarak,
%10’unu duyarak ve %83’linii gézlemleyerek edinmektedir (Aktaran, Ugar, 2019, s. 134).
Bu bilgiye paralel sekilde Ugar, fiziksel ¢evrenin algilanmasinda birincil eylemin gérme
olay1 olduguna vurgu yapmaktadir (Ugar, 2019). Bu nedenle iletisim anlaminda gérme
duyusuna hitap eden ogeler 6zellikle 6nem tasir. Birey gérme eylemini gergeklestirdiginde
ilk algilanan renklerdir dolayisiyla gorsel iletisim baglaminda renk 6nemli bir tasarim

unsurudur.

Arikan, renklerin algilanmasiyla ilgili belirsizlikler olmasina karsin rengin iletisim
baglaminda etkin bir tasarim dgesi olarak kabul edilebilecegini ifade etmektedir (Arikan,
2008).

Kurumlar kendilerini hatirlatmak ve tanitmak i¢in renklerin giiclinden faydalanirlar. Pflaum
(1989) bir kurumun renk se¢iminde asagidaki Kriterlere dikkat etmesi gerektigini

belirtmistir;
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Kurum renginin,

e {lettigi anlam ve duygularm tiirii

e  Uriinleri ifade edebilme kabiliyeti

e Kurum Felsefesi ile tutarlilig

e Rakiplerden ayrigsmay1 saglayacak kontrastliga sahip olmasi (Aktaran, Okay, 2018,
s. 120)

David McCandless, tasarladigi ¢arkta renklerin kiiltiirlere gore fakli anlamlar tasidigin
vurgulamaktadir. Ornek gdstermek gerekirse, yesil Danimarka’da saghg ifade ederken
Brezilya’da hastaligi animsatir veya bat1 kiiltiiriinde saflig1 ima eden beyaz Hint kiiltiiriinde

yas anlamindadir (Gorsel 5).
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Gorsel 5. Renklerin Kiiltiirlere Gére Anlamlari

Renk algis1 kiiltiirel ve sosyal degiskenlere bagli olarak farklilik gosterdiginden 6zneldir. Ve

kurumlar renk se¢imi yaparken bunu g6z 6niinde bulundurmalidir.

Diisiinceleri ve hisleri imgelestiren renk kavrami; ikna etme, iletisim kurma ve dikkat ¢gekme

fonksiyonlari ile dnemli bir kurum kimligi dgesidir. (Oztuna, 2007).
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Renk, kurumlarin ayirt edilmek icin kullandig1 stratejik 6gelerden biridir, bir renk ile
0zdeslesen kurumun veya markanin taninirligi, yeniden hatirlanmas: ve buna bagh olarak
(insan iki se¢enck arasindan tanidik geleni se¢me egilimindedir) (Varnali, 2017) tercih
edilirligi artmaktadir. Ornegin; Kodak sarisi, Fuji’inin yesili ve Coco Cola kirmizisi
renklerin basariyla kullanildigi 6rnekler olarak markalarina dair evrensel bir algi insa

etmislerdir.

Kurumsal kimlik tasariminda, renklerin bilissel ve duygusal etkisinden yararlanarak hedef
kitlenin algisin1 yonlendirmek miimkiindiir. Kurum, iletmek istedigi mesajlar1 renklerin

duyusal alg1 boyutundan faydalanarak iletebilir.

Kurum Isareti

Bir kurum veya markayr tanitan kurum isareti bir sekil olabilecegi gibi kurum isminin
kendisinden de olusabilir. Veya gibi bunlarin kompozisyonundan da elde edilebilir. Kimi

arastirmacilar firmalarin kullandig1 bu isaretleri “imza” olarak nitelendirilmektedir.

Kurum isaretinin farkli Olgek ve yiizeylere sahip tim kurum kimligi oOgeleri igin
okunabilirligi saglanmalidir. Bir kurum isaret tasarimi, en kiigiik 6lgekteki kurum kimligi
Ogesinden en biiyiigline kadar okunakli bir tasarima sahip olmalidir. Simgeler zaman ile

etkisini yitirmemeli, uyarlanmaya ve doniismeye elverisli

Erkeye gore bir kurum isareti asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir (Erke, 1993:234-285) ;

» Algilanabilirlik: algilanabilir ve zor kosullarda dahi okunabilirlik.

+ lgerik: Isimler veya kavramlari iletme ve anlik olarak anlasilabilirlik.

* Motivasyon: Ek enformasyonlar sunmak, hitap etmek, istek uyandirmak, davranislar
baslatmak, yarar ifadeleri igermek.

+  Ogrenebilirlik: tanmnir ve yaygin olmak, karistirilamaz ve akilda kalic1 olmak

+ Isaret sahsiyeti: Asinmaya kars1 dayanikli olmak, bir kimlige sahip olmak, 6zellik ve
yetenekleri iletmek, miisteri kimligi ile bagdasmak

» Sosyal noktalar: inandirict olmak, bir rolii iistlenmek, bir statiiyii temsil etmek, agik ve

sosyal olarak aktif olmak ve iletisim nedeni olmak
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« Zamansal boyutlar: tarihi baglantilar iletmek, yenilik¢i giincel ve fiitiirist olmak

+ Kiiltiirel boyutlar: Retorik veya edebi mesajlar iletmek, Heraldik, ikonografi ve sembolik
gibi gorsel ilgilere ve estetik degerlere sahip olmak. Uretim ydntemi hakkinda bilgi
vermek.

+ Kullanim degeri: Gerekli medyada gerceklestirilebilir ekonomik olmak ve goriiniim

resmine baglanmak.

Kurumlar, kimliklerinin gorsel ifadesi olarak amblem, logo ve logotype gibi isaretleri

kullanmaktadir.
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Logo

Logo; kurumlarin kimliklerini temsil eden, 6zgiin isaretler olarak ifade edilebilir. Bu
baglamada, Logonun, kurumlarin harici ve ve dahili ¢evresiyle iletisimine aracilik eden bir

sembol sistemi oldugu sdylenebilir.

Logo; harf kelime veya rakamlardan olusarak kurumu ifade eden iletisim aracidir. En az iki

tipografik karakterin s6zciik olusturacak sekilde bir araya gelerek bir iiriin,kurum ve hizmeti

tanitan simgelerdir. Basarili bir logo tasarimi kurumun akilda kaliciligini, tanmirligini ve

yeniden tercih edilirligini dogrudan etkiler.

Olins’e gore kurum logosu, olustugu isime gore alt1 kategoride incelenebilir;

» Tek bir sahis ad1: Siemens 6rneginde oldugu gibi genelde kurumun kurucusunun adidir.

+ Tarif edici isimler: Kurumu tanimlayan bir addir.

* Kisaltilmis isimler: Uzun isimlerin kisaltilmis halidir.

* Bas harflerden meydana gelen adlar: IBM 6rnegi bu tiir adlarin en bilinenidir.

+ lcat edilmis isimler: Kodak &rnegi

« Analog isimler: Jaguar.

Bir logo tasariminin basarist asagidaki nitelikler dogrultusunda degerlendirilebilir;

* Cok uyaranli bir ¢evrede logonun algilanmasi yalin bir tasarim ile miimkiindiir.
Dolayisiyla logonun hizli ve dogru algilanmasi sadeligine baglidir.

* Logo tasarimi kurum kimligini yansitan en etkili iletisim aract oldugundan kimlige
uygun ve 6zglin olmalidir.

* Logo temsil ettigi kurum hakkinda olumlu mesajlar vermeli, olumlu bir imaj

olusturmalidir.
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» Farkli 6l¢ii ve yiizeylerde de okunabilir olmalidir.

e Zamanla anlamin1 ve etkisini kaybetmeyecek sekilde siirdiiriilebilir ve gelistirilebilir
olmaldir.

* Zorunlu degisimlere izin verecek diizeyde esneklige sahip olmalidir.

* Moda akimlarimin etkisinde kalmamali, basarili bir kurum logosu tasarimi zamansiz

olmalidir.

IBM ve ABC gibi Oncii niteligindeki logolarin tasarime1 Paul Rand, bir simgenin “tasarimci
tarafindan yaratildig1 ancak firma tarafindan olusturuldugu” savini ileri siirer. Bu baglamda
logo, kurulusun talepleri ve tasarimcinin yaraticiligi ile ortaya ¢ikan onemli bir iletisim

aracidir.

Logotype

Bir kurumun veya markanin sembolii firma adi veya bir kelimeden olusabilir. Harflerin
deforme edilmesi ile ulasilan farkli kombinasyonlara logotype ad1 verilir. Coco cola sembolii

logotype icin drnek gosterilebilir(Gorsel 6).

Gorsel 6. Coco Cola markasinin logosu ( http://bit.ly/31PFWWYv )

Amblem

Amblem; {iriin veya hizmet {ireten kurumlar i¢in tasarlanmas, sekil veya harflerdir.
Kurum kimligini sozciik 6zelligi olmayan tipografiler veya grafiksel goriintiilerle aktaran

simgelerdir. “Taninan bir amblem iiriiniin garantisi haline doniisiir” (Becer, 2013)
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Amblemler olusumlarina gore 4 baslik halinde gruplandirabilir;

» Harflerden olusan amblemler
*  Kurum kimligini bi¢imleri ile yansitan amblemler
» Harf ve resimsel simgelerin birlikte kullanildigr amblemler

* Firma imajin1 yansitan soyut veya somut amblemler

Harflerden olugan amblemler: Tek bir harf veya birden fazla harfin birlikte kullanilmasiyla
olusan amblemlerdir. Dikkat ¢ekici ve akilda kalict olmalidir. H&M, D&R ve Mc Donald’s

amblemleri 6rnek verilebilir(Gorsel 7).
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Gorsel 7: Harflerden Olusan Cesitli Amblemler

Kurum kimligini bigimleri ile yansitan amblemler: Kurumu ifade eden 6zgiin sembollerin
kullanilmas: ile olusturulan amblemlerdir. Ornek olarak, Shell markasinin deniz kabugu

seklindeki amblemi gosterilebilir(Gorsel 8).

Shell Shell

R3E 1981 1%T1 Lot 1789

Gorsel 8. Shell markasinin logosu ( http://bit.ly/20R0ust )
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Harf ve resimsel simgelerin birlikte kullanildig1 amblemler: Kuruma uygun sembollerin bag
harfler veya kisaltmalarla birlikte kullanildigi kombine edilmis amblemlerdir. Adidas

markasinin amblemi bu tip amblemlere verilebilecek en iyi 6rneklerdendir (Gorsel 9).

wie &=
—— ~ 4

adidas adidas adidas

Gorsel 9. Adidas markasinin logosu ( http://bit.ly/37pwnia )

Firma imajin1 yansitan soyut amblemler: Hedef kitlenin gordiigii an kurumu hatirlamasin
saglayacak soyut sembollerdir. Nike amblemindeki kanat buna 6rnek teskil edebilir (Gorsel
10).

Gorsel 10. Nike markasinin logosu ( http://bit.ly/38qQKay )

Tipografi ve yaz tiirii

Yazinin temel islevinin isaretler yoluyla diisiince ve bilgi aktarimi olduguna vurgu yapan
Ucar, Tipografiyi “ yaz ile sanat yapma” olarak nitelendirmektedir (Becer, Iletisim ve
Grafik Tasarim, 2013).

Sozciiklerin anlam-bi¢im iliskisi i¢inde deyimler ve climleler olusturacak sekilde bir araya
getirilme yontemi sozdizimi olarak adlandirilir. Tipografik unsurlarin organizasyonu ise
tipografik so6zdizimi olarak ifade edilir. Tipografik s6zdizimini olusturan unsurlar; harf,

sOzciik, satir, siitun ve marj olarak siralanabilir.
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“Bir tipografik karakterin harfler, sayilar, noktalama isaretleri ve diger sembollerden olusan
dizisine “Font” ad1 verilir” (Becer, 2013) (Gorsel 11). Bir font; biiyiik harfler, kiigiik harfler,
sayilar, noktalama, isaretleri, matematiksel, semboller, aksanlar, logogramlardan
olusmaktadir (Becer, 2013, s. 177).

Schriftbild

Schriftbild
Akl
Schrijtbild
Schriftbild

Gorsel 11. Tipografi drnekleri ( http://bit.ly/382ZWdRW )

Kurumlar tipografi tasarimlari ile tiiketicici zihninde bir yer edinir ve bu yeniden tanmirligini
olumlu yonde etkiler. Kurumlar, kurumsal kimlik ingasinda kimliklerini ifade eden hazir
fontlardan faydalanabilecegi gibi kuruma 6zgii yeni bir tasarim da olusturabilirler. Bu
anlamda, Paul Rand tarafindan IBM firmasi i¢in uyarlanan “City Medium” 6rnek olarak
gosterilebilir (Gorsel 12). Bu 0zel iiretim yazi karakteri firma acisindan taninirlik, ayrisma

ve hatirlanma konularinda avantaj saglamistir.

—
-—
w
v

Gorsel 12. IBM firmasinin logosu ( http://bit.ly/2UPEKFK )

Kimi arastirmacilar tipografiyi “mesaj sanati” olarak tarifler, bu yoniiyle tipografi, bir

kurumun vermek istedigi mesajlar1 hedef kitleye dogrudan ileten giiglii bir iletisim aracidir.

Tipografi okuyucuya géndericisi hakkinda mesajlar veren dolayisiyla kurumsal iletisimde

onemli yeri olan bir unsurdur. Unlii tipografi tasarimcis1 Eric Grill, harflerin gérsel iletisim
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giiciinii “Harfler seylerdir, seylerin resmi degildir” seklinde ifade etmistir. Bu baglamda bir
kurumun gorsel kimligi olusturulurken harflerin temsil ettigi bilgi g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Bir kurumun ulastirmak istedigi yazili mesajin, yogun gorsel uyarana maruz kaldigimiz
fiziksel ¢evrede, tiim gorsel mesajlar i¢inden ayrismasi dnemlidir. Dolaysiyla tercih edilen
tipografi, okunakli, yalin ve ¢gevremizdeki gorsel yogunluk igerisinde gozii yormayacak bir

tasarima sahip olmalidir.

Tipografi, kurumun imaji giivenirliligi, siirekliligi konusunda bilgi verir. Harflerin tasarimi
kurum kimligini yansittig1 gibi zihinlerde olusturacagi kavramlar sayesinde hedef kitlede
cevresel bir bilis olusturur. Bu sebeplerle tipografi bir kurumun gorsel tasariminda 6nemli

bir yere sahiptir.

1.4.3 Fiziksel Cevre

Yiyecek igecek tiikketiminin gergeklestigi fiziksel ¢evre ve sunulan hizmetleri biitiinciil
olarak ele alan kavramlardan biri olan hizmet alani, (servicescape) tiiketicilerin izlenim

edinmesi ve pozitif veya negatif alginin olugsmasinda etkili rol oynamaktadir (Bitner,1992).

Insan, fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarina yanit verebilecek bir ¢evrede
yasamay1 amaglar. Schultz; cevreyi, cevresel bilesenler ile insanlar arasindaki sirali iligkiler

serisi olarak tanimlamaktadir (Schultz, 1980).

Fiziksel c¢evre, bir iletisim araci olarak nitelendirilebilir. Ciinkii, dogal ve yapay cevre
birbirleriyle ve insanla etkilesim i¢indedir. Bu etkilesim sonucu toplum ve c¢evre kimligi
olusur. Bir kurulusun kurumsal kimligi, bulundugu konumun toplumsal ve ¢evresel kimlik
ogeleri ile ortlismelidir. Mimar ve kullanici tarafindan olusturulan ayirt edici 6zellikler bina

ve cevresine ait kimligi belirlemektedir (Hacihasanoglu, 1996).

Kurum kimligi beseri ¢cevreden kaynakli kimlik dgeleri ile uyumlu olmalidir. Kentsel kimlik
bilesenlerinden olan beseri kimlik kavrami sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik olarak iki

grupta incelenebilir.
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Kurumun bulundugu konumun sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisi, kurumdan
beklentileri ve yaratacagi imaj1 sekillendirecek, tiikketici kurum etkilesimini yonlendirecektir.
Bu sebeple kuruluslar hedef kitlelerini, kurum felsefesi ve misyonu gibi onlar1 ifade eden
kurum kimligi 6gelerini goz oniinde bulundurarak, kurumsal kimligini destekleyici bir

¢evrede konumlanmalidir.

Kurumun mimari kimligi, kurumun bulundugu cadde, semt ve kent dokusu ile bir biitiin
olusturmalidir. Bulundugu cevreye ayak uydurarak kendi kimlik degerleri ile konumu
beslemek ve cevresel verileri tasarimina dahil ederek kimligini desteklemek noktasinda
mimari eserler, bulundugu ¢evreye deger katan ve ¢evresinden deger kazanan unsurlulardir.
Cevresel bilesenlere géonderme yaparken kendi kimligi ile ¢evrsel bir deger olustururlar.
Sydney’in sembolii haline gelmis, opera binasi buna verilebilecek etkili bir Grnektir.
Danimarkali mimar Jern Utzon tarafindan tasarlanan Sydney opera binasi 20. Yiizyilin

onemli sembol yapilarindan biridir (Gorsel 13).

Gorsel 13. Sydney Opera Binas1 ( http://bit.ly/3btorjr )

https://www.theguardian.com/world/australia-culture-blog/gallery/2013/oct/18/sydney-

opera-house-in-pictures

Botton, fiziksel ¢evre olusturma isteginin, igerdigi kaygi ve arzulart sosyolojik baglamda
irdeleyerek “Temelde mimari bir yap1 ortaya koyma arzusu, iletisim kurma ve hatirlama
arzusu ile kendimizi diinyaya sozciikler disinda bir ara¢ kullanarak, nesnelerin, renklerin,

tuglalarin dilini kullanarak anlatma arzusu ile iligkilidir. Bagkalar1 kim oldugumuzu anlasin,
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stire¢ i¢inde biz de kim oldugumuzu hatirlayalim diye bina insa ederiz” (Botton, 2010, s.
139). Seklinde ifade etmektedir.

Kurum mimarisi, bulundugu ¢evre ile etkilesim halindedir. Kurumlarin mimari tasarimlari
ile farklilik yaratma ve ayrisma cabasi kentsel biitliinliigii tehtid edici bir unsura
dontigmemelidir.  Dolayisiyla kurum mimarisi  bulundugu c¢evreden bagimsiz

diisiiniilmemeli, kentsel doku i¢inde bir biitiiniin parcgasi olarak tasarlanmalidir.

Tipik bir kurum mimarisi tanima hatirlama ve ayrigsma unsuru olabilir. Miinih’te bulunan
BMW kulesi, kurumsal kimligi mimari olarak okutmayi basaran O6nemli binalardandir

(Gorsel 14).

.......

Gorsel 14. BMW kulesi

Renk, form, malzeme gibi yapisal elemanlarin tekrar edilmesi hedef kitlede bir algi
olusturarak kurumun tanmirligit ve yeniden hatirlanthi§i agisindan olumlu sonuglar

dogurmaktadir.

[letisim yonii ile mimari tasarim, anlam ve mesaj iletme islevine sahiptir. Kurumsal kimlik,

mimari tasarimin estetik ve teknik boyutlari ile aktarilarak kullanici algisi tasarlanabilir.
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Kurum mimarisi renk, doku, form, malzeme gibi bilesenleri ile kurum kimligini destekleyen
bir tasarima sahip olmalidir. Boylece kurumlar kendilerini tutarli ve akilda kalic1 olarak ifade

edebilirler.

Umberto Eco’nun ifade ettigi gibi; “mimariye sadece fonksiyonel nitelikler yiikleniyor;

ancak iletisimsel anlamda mimari yapilar birer mesaj iletme aracidirlar” (Aktaran Okay).

Kurumun hedef kitle ile bulusmasi1 ve markay1 deneyimlemesi baglaminda mimari tasarim
dogrudan iletisim kurmay1 saglayan bir arayiizdiir. Bu noktada kurumlar mimari tasarimin

iletigimsel giliciinden faydalanmalidir.

Kurumlar mimari olarak kimliklerini ifade ederken tasarim elemanlarinin c¢agrisimlari,

psikolojik etkileri ve algiy1 yonlendirme 6zelliklerinden yararlanir.

Yazicioglu formu, objenin aldig1 bigim olarak tariflemekte ve tiggen, diyagonel gibi dinamik
formlarin hareketi ifade ederken yatay bir dikddrtgenin dinginligi ¢agristirdigini savunur.
Doku ve renklerin mekan algisin1 dogrudan etkiledigini dolayisiyla farkli renk ve doku

secimleri ile farkl niteliklerde mekanlar elde edilebilecegini belirtir.

Kurumlar, kimligini mimari olarak ifade etmek i¢in tasarimda kullanilan nokta ¢izgi diizlem
ve hacim gibi kavramsal elemanlar ile sekil, form, boyut, renk ve doku gibi gorsel

elemanlarin deneyimsel ve algisal yonlerinden yararlanir.

Bir kurumun mimarisi, kimligi ile ortiisecek ve kimligini yansitacak sekilde tasarlandigi
takdirde iletisimsel faydalari 6ne ¢ikar. Kurum mimarisi harici iletisimde kurumu tanitict

fonksiyona sahipken dahili iletisim ¢alisanlarin konforu ve memnuniyeti tizerine kuruludur.
Stankowski kurum mimarisinin kapsaminda olan alanlar1 asagidaki sekilde belirtmistir;

* Binanin isaretlenmesi ve tabelandirilmasi

* Oryantasyon ve yon bulma sistemi

*  Binanin kurum renklerini icermesi

* Kurum i¢ mekan tasarimi (Aktaran Okay, 2018)
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Kurum mimarisi, biinyesinde gerceklestirelecek eylemleri destekleyici, kurumun imajinm

dogru sekilde yansitan ve hedef kitlenin algisin1 yonetecek niteliklere sahip olmalidir.

Kurum mimarisi yalniz kurumsal kimlik iistiinden sekillenmemeli, insan faktoriinden
bagimsiz diisiiniilmemelidir. Mekanlar tiiketici ve calisanlarin psiko sosyal ve fiziksel
ihtiyaclar1 dogrultusunda olusturulmalidir. Insanm cevresi ile fiziksel, psikolojik ve
sosyolojik iliskisi mimari tasarima yon veren onemli bir faktordiir. Bu sebeple bir kurumun

mimari tasarimi insan ve ¢evresi ile iliskisi goz 6niinde bulundurularak olusturulmalidir.

Stefanou (1992), insana psikolojik olarak etki eden ¢evresel ozellikleri su sekilde
siralamaktadir;

+ Imaj olusturabilme

»  Okunabilirlik

* Anlamli olma

* Cagrisim yaratma

+  Ozgiinliik

*  Mevcut ¢evreye uyum

* Cevresel ogelerin kendi aralarindaki uyum

* Cevresel dgelerin gesitliligi (Aktaran, Kancioglu, 2005)

Kurum mimarisi tiiketici ile ilk iletisim kuran unsur olarak kurumun; fark edilme, akilda
kalma ve taninma hedeflerini gergeklestirmesine yardimci olur.

Kurumun, bulundugu konum, dis cephesi, vitrin ve ¢evre tasarimi tiiketici ile ilk temasin

yasandig1 bir “ara yliz”’diir. Bu sebeple mimari, bir kurumun tiiketici algisin1 yonlendirmek

icin kullanabilecegi, etkili bir iletisim aracidir.
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~ BOLUM 2: TICARI AMACLI YEME-ICME MEKANLARININ
BiCIMLENISINDE KURUMSAL KiMLIiGE ILISKIN MEKANSAL TASARIM
ILKELERI

2.1.  Kurumsal kimligin ic mekana yansimasi

Insanin temel ihtiyaclarindan biri olan barinma ihtiyaci, smirlar1 belirli bir yer edinmeye
yonlendirmistir. insanin I¢inde bulundugu gevreyi ve dgelerini tanidik kilma, sahiplenme ve
kendileme egilimi vardir (Bilgin, 1986). Insan yasadig1 cevreyi fiziksel, psikolojik ve

sosyolojik agidan anlamlandirmakta, zihninde orgiitlemektedir.

Insan ve gruplarda oldugu gibi kurumlar da faaliyetlerini yiiriitebilecekleri “mekan”lara
gereksinim duymakta, bulunduklart mekéna kimliklerine ait mesajlar yiikleyerek iletisim

kurma noktasinda mekandan gii¢ almaktadir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslardan, ticari amagla hizmet sunan kurumlara kadar biitiin
organizasyonlarin hangi isi ne sekilde yaptigini, misyon ve vizyonlarini ifade eden, déhili ve
harici hedef kitle ile iletisimini saglayan bir kimlige gereksinimi vardir. Bu anlamda bir
kimlik unsuru olan mekan, tiim organizasyonlar i¢in kurum felsefesinin, kiiltiiriiniin, kisaca
kimlik unsurlarinin somutlastigi, hedef kitleye direk olarak ulastig1 bir iletisim aracidir. Bu

nedenle, kurumun iletisim tasarimi baglaminda i¢ mekén tasarimi en 6nemli aractir.

I¢c mekan tasarimu ile Insana duyusal mesajlar génderilebilir. Bir mekanimn kokusu,sesi,is1g1
hatta tad1 bir yeniden tanima unsuru haline gelebilir. Aber Crombie, Zara Home gibi koku
faktorlinii bir kimlik unsur olarak 6ne ¢ikaran markalar, bu sayede akilda kalicilig1 ve

cagrisim yaratmayi basarmistir.

Ic mekan tasarimi ile kodlamalar yapan bir kurumun, mekanlarinda kullandig1 renk,
malzeme doku gibi tasarim elemanlar1 ile hatirlanmay1 kolaylastirarak yeniden tercih
edilmeyi ve bunu siirekli kilmay1 hedefler. Tiiketiciye “tanidik” gelen unsurlar i¢ mekana

kimliksel olarak deger katarken, estetik ve islevsel olmalidir.
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Kurumlarin i¢ mekan tasarimindan beklentisi ayrismak, kurum kimligi ile dil birligi

olusturacak mekanlar ile taninir ve yeniden tercih edilir olmaktir.

Fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik gereksinimleri karsilayan bir i¢ mekéan tasarimi
calisanlarin performansini iyilestirmekte bu da tiiketicilerin memnuniyetini arttirmak

kurumsal imaj1 olumlu yonde etkilemektedir.

I¢ mekan tasarimi ¢alisanlarin oldugu kadar kurumu ziyaret eden kullanic1 ve tiiketicilerin
de davranis ve algilarini yoneten bir unsurudur. Bu nedenle, mekansal bilesenler araciligi ile
kullanic1 deneyimi tasarlanabilir. Kurum mekaninin, sundugu fiziksel kosullar, yarattig
psikolojik “atmosfer” ve vaad ettigi sosyal ortam araciliiyla harici ve dahili hedef kitlenin

tercihleri ve davranislar1 yonlendirilebilir.

Mekan tasariminda, fonksiyonelligin yani sira fiziksel, psikolojik ve sosyolojik konforun
saglanmast beklenmektedir. Yeterli konfor diizeyine sahip mekanlarda kullanici
memnuniyeti artmakta buna bagli olarak kurum imaji deger kazanmaktadir. Bu nedenle
tikketici veya calisanlarin, mekandan beklentilerinin iyi analiz edilmesi, mekanin bu

dogrultuda tasarlanmasi gerekmektedir.

Kurumun sundugu iriin veya hizmetler ile isin yontemi dogrultusunda ortaya g¢ikan
fonksiyonlar, mekansal bir takim ihtiyag¢ listeleri olusturur. Bu ihtiyag listesindeki
mahallerin bir araya getirilis prensibi yine kurum kimliginin verileri ile belirlenir. Belirlenen
mekansal fonksiyonlarin kurum felsefesi, kurum yapisina gore konumlandirilmas: ile
mekanin plan semasi ortaya ¢ikar ve kurumun yonetim bic¢imi, ¢alisanlarla kurdugu iletisim,
isin yapilig sekli, hedef kitlenin ihtiyaglari ve fonksiyonlarin dogurdugu kisit ve olanaklar

dogrultusunda sekillenir.

Miisteri beklentilerini karsilamak ve mekéansal deneyimleri yonetebilmek adina fiziksel
cevresi de kurum kimligi ile uyumlu olmalidir (Wheeler, 2009). Kurum kimligi ile fiziksel
cevresi arasinda karsilikli aligveris sonucu birbirini besleyen bir diizen olusur. Fiziksel ¢cevre

ve kurumsal kimligin arasindaki bu iletisim i¢ mekan tasarimini da etkiler.

Estetik Faktorler; renk, malzeme, doku ve bicim gibi gorsel elemanlardan olusur. Ve

mekanm algilanmasinda énemli bilesenlerdir.
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Farkli dalga boylarindaki 15181n gbze ulagmast ile olusan renk, bir¢ok estetik amaca hizmet
edebilir. Kurumsal kimligin bir ileteni olan mekanin, tasarlanmasinda renk Onemli bir
bilesendir. Mekanin algilanmasinda 6nemli rol oynayan renk faktorii kullanicinin mekéan
hakkindaki izlenimini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla kurumlar, kimliklerini iletme
araci olarak renk faktoriinden ¢okga faydalanmaktadir. Kurum ile ilgili spesifik bir 6zelligin
one cikarilmasi, kurumsal rengin mekana yansitilarak yeniden taninmanin saglanmasi
noktasinda Prada markasini diinya ¢apinda bilinen “yesil”i iyi bir 6rnek olacaktir. Roberto
Baciocchi tarafindan tasarlanan Prada magazasinda kullanilan yesilin agik bir tonu markanin
tiim magazalarinda kullanilarak kurumsal kimlik 6gesi niteligini kazanmig, ‘“Prada yesili”

olarak linlenmistir. Prada ile karakterize edilen renk, stratejik bir 6ge olarak, marka imajini

olusturmaya katki saglamistir (Gorsel 15).

Gorsel 15. Prada Yesili ( http://bit.ly/31Pgvo9 )

Bir nesnenin, sinirlarinin bigimsel ifadesi olan form kavrami, mekanin estetik degerlerinden

bir digeridir. Form araciliyla kurum kimligine dair mesajlar verilebilir.
Gorsel dokular renk, motif, ¢izgi ve tonlama gibi elemanlardan olusur ve insanda farkli

duygulari uyandirir (Giirer, 1992). Dolayisiyla kurumlar mekéan tasariminda dokunun

giiclinden yararlanarak kullanict duygu ve davranislarini yonlendirebilir.
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Yiizeyler, donatilar, diisey sirkiilasyon araglar1 ve aydinlatma mekani olusturan fiziksel

unsurlardir.

Flynn ve ekibi yaptiklar1 bir ¢alismada (Fitoz, 2002), farkli 1s1k diizeylerinin mekéanin farkli
algilanmasina neden oldugunu ortaya koymuslardir. Ayn1 mekan farkli 151k seviyelerinde
deneyimlendiginde, mekanin farkli algilandigi savi, 15181n mekan atmosferi yaratmadaki

giiciinii ortaya ¢ikarmaktadir.

Sesler, kokular, sicaklik, 1s1k diizeyi gibi degiskenler mekan atmosferi olusturmada etkili
olan duyusal uyarici faktorlerdir. Duyusal uyaricilardan faydalanilarak olusturulmus mekan

atosferi, tiiketici algisin1 yonlendirebilir.

Aydinli (1986)’ya gore mekan, ¢ok sayida uyaran yoluyla izleyicisinde alginin olusmasini
saglamaktadir. Ve uyaricilarin tiiriine gore alg tiirleri boyutsal algi, 1sisal algi, isitsel algi

etkinligi gibi gruplandirilmaktadir (Emiroglu, 2002, s.7).

Wakefield ve Baker mekan atmosferinin mekanda daha fazla kalma istegi, heyecan duyma
gibi etkileri oldugunu savunmaktadirlar. Bunu ifade ettikleri calismalarinda mekéan
atmosferinin miizik, aydinlatma, sicaklik, yerlesim plan1 gibi faktorlere bagli olarak

olustugunu belirtmektedirler.

Starbucks 6rneginde oldugu gibi; tipik ortam miizigi ile birlesen kahve makinesi sesleri,
yogun kahve kokusu ve sicak bir atmosfer yaratan aydinlatma diizeyi asinalik, tanidiklik ve
giiven hissi yaratan stratejik kurum 6geleridir. Kurum ile 6zdeslesen kokular, sesler kurumun

hedefledigi atmosferi yaratmaya yardimci olarak kurum taninirligina katki saglar.

Mekanin plan organizasyonunu olusturan unsurlar ise; cephe, giris mekani, dolagim alanlari,

eylem alanlar1 ve 1slak hacimlerdir.
Mekanin cephesi, dikkat ¢cekmeli, ayrigmali ve kurum kimligini ifade etmelidir. Girigs mekani

iceri ve disar1 arasinda tutarli bir bag kurmali, kurumla ilgili ilk izlenimi cephe veya vitrin

tasarim ile edinmis tiiketiciye kars1 davetkar olmali, dogru yonlendirmelidir.
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Etkin tasarlanmis dolasim alanlar1 ile kullanicinin mekansal hareketi yonlendirilmelidir.
Eylem alanlar1 gerceklestirilecek eylemlere uygun, calisan ve tiiketici i¢in konfor diizeyi

saglanmis olmalidir.

Insan, kurumsal kimlik baglaminda en 6nemli mekansal faktordiir. Ciinkii dziinde
tiim ¢aba insan i¢in ve insandan kaynaklidir. Bir kurum, ziyaret¢i ve personelden olusan
kullanicilarinin fizyolojik, psikolojik ve sosyal gereksinimlerini iyi analiz ederek mekéansal

baglamda ihtiyaclarina yanit verebilmelidir.

Insanin ergonomi gibi fiziksel gereksinimleri ile mahremiyet, sosyallesme gibi psiko-sosyal
ihtiyaglart mekan bi¢cimlenisini etkileyen faktorlerdir. Kullanici gereksinimlerini dnemseyen

kurumlar tiiketici ve ¢alisan nezdinde daha giiglii bir imaja sahip olmaktadir.

Gestalt kuramina gore parcalar biitiinleserek algilanir. Dolayisiyla insan mekani bir biitiin

olarak algilar, mekansal bilesenlerin biitlinii mekan1 algilayip anlamlandirmay1 saglar.

I¢c mekan tasarimi, bir kurumda verimliligin artisina katkida bulunur. Fizyolojik psikolojik
ve sosyolojik ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde tasarlanmis bir mekan calisanlarin
motivasyonunu ve verimliligini arttirabilmektedir. I¢ mekén tasarmmi dahili gruplarm oldugu
kadar harici hedef kitlenin de davranislarini etkilemektedir. Mekansal anlamda beklentileri
karsilanan kullanicinin  memnuniyeti artmakta bu da kurum imajin1 olumlu yo6nde

etkilemektedir.

Mekanda bulunan uyaranlarin insan algisini, karar ve davraniglarini ne sekilde etkiledigi
kurumlar i¢in cevabi bilinmesi gereken sorulardir. Ciinkii bir kurumun insan algisim
mekansal ogeler araciliiyla yonetebiliyor olmasi kurumsal hedeflerini gergeklestirmesine

yardim eder.
Bulundugu mekan hakkinda bilgilendirilen kurum c¢alisanlarinin is verimi artarken,

ziyaretgilerin endise hissetmeleri engellenmis, bu sayede psikolojik olarak konforu

saglanmis olur (Gorsel 16).
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Gorsel 16. Cesitli Yonlendirme Tabelalar1

Alina Wheeler (2009) ‘in ifadesine gore basarili bir kurum i¢ mekani olusturmak igin

asagidaki hedefler gerceklestirilmelidir:

1. Hedef kitlenin gereksinim, aligkanlik,tercih ve beklentilerinin belirlenmesi.

2. Marka konumu ile tutarli, 6zgiin bir deneyim yaratilmasi

3. Rekabet kavramini anlamak, Basar1 ve hatalardan beslenerek gelismek.

4. Misterilere tekrar ziyarete ve satin alma aktivitilerine tesvik edici bir ¢evrede olumlu
deneyimler yasatmak.

5. Cevresel deneyim araciligi ile hizmet hiz1 ve kalitesinin ayarlanmasi.

6. Calisan aktivitelerine elverisli ve satis1 destekleyip kolaylastiran mekanlar yaratmak.

7. Mekanin, gorsel, isitsel, koku ile ilgili, dokunsal ve 1s1 ile ilgili kriterlerini dikkate almak.
8. Isik ve 151k kaynaklarmin psikolojik etiklerini bilerek enerji verimlili§ini miimkiin
oldugunca dikkate almak

9. Kurumun vaatlerini gerceklestirebilmesi igin tiim operasyonel ihtiyaglari géz oniinde
bulundurmak.

10. Trafik akisi, 1s yogunlugu ve ekonomik faktorleri iyi analiz etmek.

11. Pazarlama stratejileri ile bagdasan sergileme, reklam ve satis stratejileri olusturmak.
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12. Siirdiirtilebilir, dayanikli, bakimi ve temizligi kolay bir mekan olusturmak.
13. Engelli misterilerin ihtiyaclarina yanit verebilecek bir mekan olusturmak. (Wheeler,
2009, s. 165)

Sonu¢ olarak, bircok aragtirmact mekanin, kurumun pazar konumlandirilmasi ve
rakiplerinden farklilagmasinda rol oynayan stratejik bir ara¢ olduguna vurgu yapaktadir. Bu
nedenle, Kurumsal kimligin olusumu ve hedeflerin gergeklestirilmesi baglaminda mekan-
kimlik iliskisinin kurulmasi 6nemlidir. Kurumsal kimlik ve mekanin birbirini desteklemesi

ticari basar1 saglayan dnemli bir stratejidir.

Giderek biiyiliyen rekabetin bir sonucu olarak, ayrismak, fark yaratmak gibi kavramlar daha
da 6nemli hale gelmistir ve rekabetgi pazar kosullarinda, vaat edilen mekansal deneyim, bazi
durumlarda, sunulan iirliniin 6niine gegmeye baslamistir. Ayni liriinii sunan markalarin sayisi
arttik¢a, ayrismanin daha dnemli ve zor hale gelmesi kaginilmazdir. Ozellikle disarida yeme
eylemenin, gilinliik rutinin bir parcasi olarak siradanlagmasi ile mekansal deneyim ve orda
gecirilecek zamanin kalitesi 6nemli bir se¢im kriteridir. Yeme-igme mekanlarinin tiiketiciye
kurumsal kimligi ile Ortlisen, 6zgiin bir mekansal deneyim sunabilmesi, tercih edilme

noktasinda katki saglamaktadir.

Arastirmalarda mekan, yeme-igme isletmelerinin, kurumsal kimliginin gerceklestirmesi
siirecinde rol alan 6nemli bir stratejik 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici tutum ve
davraniglarini yonlendirme, harici ve dahili hedef kitle ile iletisim kurma noktasinda mekan

onemli bir aragtir.

Bu baglamda, mekan tasarimin tiiketici algi ve davraniglarina olan etkisinin arastirtldig
calismalarda mekansal kriterler “hizmet ortam1”, “atmosfer” ya da “fiziksel cevre” gibi
tanimlar altinda toplanarak hizmet kalitesini arttiran bir faktor olarak ele alinmaktadir. Bu
baglamda “fiziksel cevre” kavrami ilk defa (Kotler, 1973) tarafindan kullanilmistir. “Insan
eliyle olusturulmus fiziksel ortam” olarak agiklanan fiziksel ¢evrenin tiiketici algilama ve
davraniglarinda 6nemli bir belirleyici oldugu kabul edilmektedir (Wakefield & Blodgett,

1994).

Yeme-igme mekanlarinda, fiziksel ¢evre, hizmet ve iiriin kalitesi anlaminda toplam kalite

algisin1 etkilemektedir. Tiiketicinin deneyimini “olumlu” veya “olumsuz” olarak

42



tanimlamasinda etkili olan bu faktorler tiikketici memnuniyetinin saglanmasi ve marka
sadakatinin olusmasina aracilik etmektedir (Ryu, Lee, & Kim, 2012). Bu baglamda, renk,
doku, malzeme, form gibi estetik Ogeler, teknik faktorler ve ses, koku, aydinlatma gibi
duyusal uyaric1 faktorler kalite algisinin olusmasinda etkili olmaktadir. Kullanici
gereksinimlerinin karsilanma diizeyi, algilanan kaliteyi etkileyen bir diger faktordiir. Kim
ve Moon (2009) yeme-igme mekanlarinda tiiketicinin “gekici” mekan tasarimindan
etkilendigini ileri silirerek hizmet kalite algisinin olugsmasinda mekan tasariminin etkili

oldugunu savunmaktadir.

Yeme-igme mekanlariin kurumsal kimlige uygun tasarlanabilmesi i¢in:
e Gorsel kurumsal kimlik 6gelerinin tasarlanmasi
e Hedef kitlenin analiz edilmesi
¢ Yeme-igme mekaninin siiflandirilmasinin yapilmasi
e Sunulacak tiriinlerin niteligi ve olusturdugu gereksinimlerinin tespit edilmesi
e Operasyonel gerekliliklerin saptanmasi
e Konumun kisit ve olanaklarinin belirlenmesi
o Teknik, estetik, giivenlik gerekliliklerinin organize edilmesi
e Kullanici gereksinimlerini karsilamaya doniik ¢oziimler iiretilmesi

e Kurumsal kimligi, dogru ifade edecek mekansal unsurlarin tespit edilmesi gereklidir.

Arastirmanin konusu olan, ticari amach yeme igme mekanlari ise kurumsal kimligin en
onemli oldugu organizasyonlardir. Oyle ki, degisen ¢agdas yasam kosullar1 disarida yeme
kavramini1 daha 6nemli bir hale getirmistir ve artan talep ile ticari amacgli yemek hizmeti

sunan mekanlarin sayis1 giin gectikge artmaktadir.

Tiiketiciler i¢in secenekler ¢ogaldikca secim yapmak zorlagsmakta, akilda kaliciligr olan,
yogun gorsel mesajlar iginde ayrisan mekanlar1 se¢mektedir. Arastirmalar, mekanin
kullanicinin karar verme stirecinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu nedenle giin gectikce
biiyliyen yeme-igme sektoriinde, mekanlarin 6zgiin birer kimlik unsuru olarak tasarlanmasi

Onemlidir.

Tiim kuruluslarda oldugu gibi, ticari amagl yeme icme mekanlarinda da kimlik, mekan

olusturan bilesenler araciligi ile kullaniciya aktartabilmektedir.
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2.2.  Yeme-icme Mekanlarinda Kimlik Olusumu ve Mekansal Yansimalari

Yeme-igme mekanlarinda kurumsal kimlik iki sekilde mekansallasmaktadir. Kurumun
kendini ifade ederken kullandigi, kavramlar mekansallastirilabilir veya kurumun gorsel
kimligini olusturan estetik unsurlar mekana sirayet edebilir. Bu iki yontem bir arada veya

ayr1 ayri kullanilabilir.

Bu anlamda mekanin gorsel kimlik 6geleriyle veya kurumun kendini tanimlarken kullandigi
kavramlarla arasinda, tutarlilik olmas1 beklenmektedir. Yeme-igme mekanlarinda kurumsal

kimlik, asagidaki gorsel kimlik unsurlarindan referans alabilir:

e Kurum isareti

e Web Site tasarimi

e Mobil Uygulama Tasarimi

e Sosyal Medya hesaplari

e Chinaware

e Meni

e {letisim panolar

e Pecete

e Amerikan Servis

e Ambalaj (bardak,Poset,Kese kutu,islak mendil)

e Personel kiyafet

e Kartvizit
e FEvraklar
o FEtiket

e Masa ustu setler

Yeme-igme mekanlarinda potansiyel hedef kitlenin dogru analiz edilmesi kurumsal

davraniglarin belirlenmesine yardimer olmaktadir.
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Servis tlirlinlin, sunulacak irlinlerin saptanmasi operasyonel gerekliliklerin de
belirlenmesine aracilik etmektedir. Bu gereklilikler mekana, plan organizasyonu ve donanim

baglaminda yansimaktadir.

Ticari amacl yeme-igme mekanlarinda, menti, kurumsal kimlik ve mekéana yon veren bir
etkendir. Uriinlerin hazirlig1 ve servisi i¢in mekanim elverisli olmasi1 personel verimliligi
acisindan onemli oldugu gibi tiiketicinin kalite algisini etkileyen bir unsur olarak da one
cikmaktadir. Menii ve mekan arasinda estetik tutarliligin da olmasi bagarili bir kurumsal imaj
anlamina gelmektedir. Karar verme siirecinde fazlaca uyarana maruz kalan tiiketici kisa
stirede en dogru izlenimi edinmelidir. Yanlis bir tasarim ile, tiikketicinin, kahve servisi yapan
bir mekanda et tiiketebilecegi izlenimine kapilmasi olasidir. Bunun Oniine ge¢mek i¢in,

menii, mekan ve kurumsal kimlik tutarliliginin saglanmasi gereklidir.

Yeme-igme mekanlari, isletme belgelerine gore 1. Sinif 2. Smif veya 3. sinif olarak
nitelendirilmektedir. Servis tiirline gore ise; alakart, fast food, self servis, agik biife ve paket
servis sunan isletmeler olarak siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmalar mekan tasarimi igin
onemli veriler olusturmaktadir. Servis tiirline gore, mekansal gereksinim ve Oncelikler
degisiklik gostermektedir. Farkli servis tipolojileri farkli kurumsal kimlik yapilanmalarin
olusturmakta, her tiiriin kendi alanina ait yaklasimlar bulunmaktadir. Ornegin hizli servis
mekanlarinda kullanilan mobilya, renk, malzeme, aydinlatma gibi bilesenler tiiketiciyi kisa
siireli kullanima yonlendirecek niteliktedir. Buna karsin, alakart restoranlarda, mekanin,
uzun siireli kullanima dolayisiyla daha fazla satis gerceklestirilmesine olanak tanimasi

hedeflenmektedir.

Yeme-igme mekaninin konumu, tasarimi ve mekanin kurumsal kimlikle iligkisini etkileyen
bir baska faktordiir. iklim kosullari, kentsel referanslar, yonelim, mekanin cevresi ile
etkilesimi, manzara, giin 15181, giriilti, yaya ve ara¢ yaklagimi mekéansal kararlarin
belirlenmesinde rol almaktadir. Mekanin kimligi, bulundugu konum i¢in bir deger niteligi
tasiyabilecegi gibi konumun, mekan kimligini olusturan bir etken olmasi da miimkiindiir.
Ornegin, Lizbon’da yer alan Prado restoran'in, menu ve mekansal tasarimim konumlandigi
eski fabrika binasindan almaktadir. Terk edilmis olan fabrika, 20 yillik bir bitki oOrtiisii ile
kaplanmis ve bunu bozmadan kira, tarima ve dogaya gonderme yapan bir kimlik
olusturulmustur. Mekanda kullanilan pastel renkler, ham, dogal malzemeler, “Mevsimi

degilse masada degil (If it’s not in season, it’s not on the table.)” sloganiyla ortiisen “tazelik”
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vurgusunu destekler niteliktedir (Gorsel 17) Bu nedenle mekanin, kurumsal kimlik - konum

ve mekan etkilesimi agisindan basarili bir 6rnek oldugu sdylenebilir.

Gorsel 17. Prado Restoran i¢ Mekan (https://pradorestaurante.com/ )

Kurumsal kimligin mekansallagsmasi, kurumsal hedeflerin gergeklestirilmesi baglaminda
birgok fayda saglamaktadir. Bu nedenle, kurumsal kimlik olusturma ve gelistirme siirecinde

mekanin rolii ve 6nemi goz oniinde bulundurulmalidir.

Esasen kurumsal kimlik ve mekan iligskisinde en 6nemli etken insandir. Ciinkii olusturulacak
mekansal mesajlarin okuyucusu, mekanin deneyimleyen ve algilayani olarak gesitli tutum
ve davraniglar gelistirecek olan insandir. Dolayisiyla kimlik-mekan etkilesiminin basarisi,
mekanin ve kimligin muhatabi olan insan faktoriine baglidir. Bu nedenle, alginin davranisa

yansimalariin bilinmesi, mekanin olusmasi siirecinde faydali veriler saglayacaktir.

2.3.  Kurumsal Kimligin iletilmesinde Mekan Kullamc1 Etkilesimi

Insanin mekan ile iletisiminde, mekan1 olusturan dgeler ile insanin beden hareketleri
kisitlanabilir sekillenebilir veya yonlendirilebilir. Bu demektir ki, insanin mekén ile
iletisiminde, davranalar mekanm kisit ve olanaklarina uygun olarak evrilmektedir. Ornegin,
mekanda kullanilan smir Ggeleri ile mekansal dolasim, davramis ve tutumlar
yonetilebilmektedir. Sinir olarak tariflenen her 6ge, kullanicinin davranislarini niteligi

kapsaminda sekillendirmektedir.

Tascioglu (2013), mekan ve insan etkilesiminin iki sekilde sonuglanabilecegini ifade
etmektedir. Bunlardan ilki, insanin tutum ve davranmislarinin mekéansal yaptirimlardan
etkilenerek olusmasi bir digeri ise, mekanin, insana 6zgii “kiiltiir, davranis aliskanliklardan”

etkilenerek degismesidir. Kisaca insan-mekan etkilesimi mekanin pasifize edilerek
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davraniglara gére uyarlanmasi veya mekana bagl olarak davranislarin degismesi seklinde

gerceklesmektedir.

Mekan deneyimi ve duyusal edinimleri organize eden sosyal ve fiziksel iletisime olanak
saglayan bir kavramdir. Bu yoniiyle, mekanin, anlamsal ve nesnel olarak karmasik oldugu

ifade edilmektedir.

Mekanin yasanacak deneyim tizerindeki etkisi gbz oniinde bulunduruldugunda mekéanin
algilanmas1 ve davraniglara etkisinin bilinmesi gerekli hale gelmektedir. Tiiketicinin
algilama egilimlerinin bilinmesi kuruma strateji tayin etme firsati tanimaktadir. Bu nedenle

insan-mekan etkilesiminin dogru analiz edilmesi ile olusan mekanlar basar1 saglamaktadir.

2.3.1. Yeme-icme Mekanlarinda Fiziksel Cevrenin Algilanmasi

Alg, “nesnel diinyayr duyular yolu ile 6znel bilince aktarma” seklinde ifade edilmektedir.
(Ozcan, Bayraktar, Gérer, & Tekel, 2003). Algi, kisilerin duyumlarini yasam boyu edindigi
bilgi ve deneyim birikimleri ile yorumladigi ¢ok girdili bir siirectir. Bireyin gidiileri,

beklenti ve egilimleri de algi siirecinin dnemli bilesenleridir (Schiffman, 2001).

Cevrenin, fayda ve anlamlarindan bagimsiz sekilde algilanmasi, literal algilama olarak
nitelendirilmektedir. Sematik algilama ise, ¢evrenin fayda ve anlam diizeyinde
algilanmasidir (Ertiirk, 1984). Bu nedenle, literal algilama, nesnel bir alg1 diizeyi olarak
kabul edilirken, sematik algilama, kiginin deneyimleri, sosyo-kiiltiirel yapisi gibi

degiskenlerden etkilendiginden 6znel bir algilama olarak degerlendirilmektedir.

Lobach’a gore, algilama goriintiilerin, anlama doniistiirildiigii bir siirectir. Algi, bireyin
sosyo-kiiltiirel yapisi, egitim durumu, edinilmis deneyimleri ve estetik algis1 gibi
degiskenlerden gecerek, olustugundan subjektif bir olaydir. Bu nedenle, “algilanan ¢evre”

ile “nesnel ¢evre” arasinda farkliliklar bulunabilir (Morval, 1985).

Tas¢1oglu (2013) ise alginin ilk olarak duyumsal, mekanda vakit gecirdikg¢e, zihinsel olmak

tizere iki asamal1 gergeklestigini ifade etmektedir.
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Birgok arastirmaciya gore ise, mekan iginde hareket edilerek algilanir. Mekan hakkinda
edinilecek bilgiye ancak hareketle ulasilir ve mekanin algilanmasi bu sebeple harekete

baghdir (Giig, Gengel, & Karaday1, 2013).

Deneyimler kisinin algilama siirecini etkilemektedir. Rasmussen, hakkinda 6nceden fikir
sahibi oldugumuz seylerin daha kolay algilandigin1 belirtmektedir. Daha Onceden
deneyimledigimiz bir nesneye dair agirlik katilik doku gibi niteliklerinin algilamamiz ve
degerlendirmemiz kolaylasmaktadir. Bu nedenle, kurumsal basar1 elde etmenin yollarindan

biri olan “hatirlanirlik” mekansal bilesenlerle saglanabilir.

Tiiketici algisin1 yonlendirmek igin gesitli dlgekler kullanilmaktadir. Bunlar: Roomscape,

furniturescape, containerscape ve objectscape olarak siralanabilir.

Oda Olgegi (Roomscape), Gold’un ifadesiyle alanin fiziksel goriiniimii ve kapladig alani
kapsamaktadir (Aktaran, Mil, 2012). Mekansal atmosferi olusturan fiziksel, estetik, teknik
ve ergonomik bilesenler oda 6l¢egi kapsaminda ele alinmaktadir. Koku, ses, sicaklik,
aydinlatma gibi teknik etkenlerin tamami atmosferin olusmasina katki saglamaktadir. Bu

nedenle oda 6lgegi, atmosferi olusturan duyusal uyarici ortam faktoérlerini de kapsamaktadir.

Esya Olcegi (Furniturescape) mekan icinde yer alan tiim donatilari ifade etmektedir
(Aktaran, Mil, 2012). Esya 6lgegi, arastirmalarin bir kisminda, biife veya masa 6lgegi olarak
ele alinmaktadir. Esya 6lcegi, tiiketim davraniglarini etkileyen bir faktor olarak donatilarin
teknik, islevsel ve ergonomik niteliklerini kapsamaktadir. Eylemlerin etkin ve konforlu
gerceklestirilebilmesi noktasinda, kullanici gereksinimlerinin gbzetilmesini
gerektirmektedir. Donatilar araciligiyla semboller olusturulmas: ve mesajlar iletilmesi esya
Olgeginin kapsamina girmektedir. Kullanilan semboller, tasidigi sosyal normlar araciligiyla
cesitli mesajlar ileterek tiiketicinin beklenti ve davraniglarinin olusmasina katki

saglamaktadir (Wilson, 1991).

Tastyic1 Olgegi (Containerscape) Ames ve Schlereth’e gore (1985) yiyecek igecek servisinde
kullanilan masaiistii ekipmanlar goreceli olarak fiziksel c¢evreyi olusturan mikro
bilesenlerdir.

Nesne Olgegi (Objectscape) Son iiriin olarak besin maddelerinin boyut, sekil ve

gramajlarinin tiiketici algis1 ve davranmislar1 iizerine etkilerini kapsamaktadir. Tiiketici
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mekani, oda masa tabak ve besin siralamasinda algilamaktadir, bunun tersi siralamada ise

tiikketicinin besin algisi fiziksel ¢evre kosullarinin etkisinde olugmaktadir.

Bir yeme-igme mekaninin konforlu ve ¢ekici algilanmasi yeme deneyimini olumlu yonde

etkilemektedir (Liu ve Jang, 2009).

Gestalt

Alg psikolojisinde, Gestalt temelde bireyin gorsel algi siirecindeki organize etme, gruplama

egilimlerini irdelemektedir.

“Gestalt” almanca kokenli bir kelime olup, sekil ve biitiin anlamina gelmektedir. Gestalt
kuramina gore biitiiniin anlami biitiinii parcalarin anlamlarin1 geride birakmaktadir. Aristo,

bu durumu, “ biitiin, parcalarin toplamindan fazladir” seklinde ifade etmistir.

Mekani olusturan teknik, estetik, ergonomik tiim bilesenler mekansal algilamayi etkileyen
unsurlardir. Gestalt kuramina gore mekén bilesenleri bir biitiin olarak algilanir. Algilama

stireci Gestalt ilkeleri iizerinden su sekilde incelenebilir:

e Yakinlik ilkesi: Birbirine yakin 6geler bir grup olarak algilanir.

e Benzerlik ilkesi: Benzer bilesenlerden olusan veya 6znitelikleri ayni olan nesneler
grup olarak algilanmaktadir (Schamber, 1986). Benzer veya farkli pargalarin bir
biitiin olusturdugunda grup olarak algilandigin1 ortaya koymaktadir. Cok uyaranli bir
fiziksel ¢cevrede ayrismak i¢in kullanilan 6gelerin ve mekanda vurgulanmak istenen
alanlarin, eylem ve objelerin algilanmasi bu ilkeye dayanmaktadir. Mekansal dgeler
renk, form, malzeme, doku gibi nitelikleri yoniinden benzerlik veya farklilik
gosterebilmektedir.

e Sekil / Zemin Ilkesi: Bu ilke, insanin énde olan formu zeminden ayr algilayacagini
belirtmektedir. Mekansal grafik 6geler, vurgulanmak istenen tiim unsurlarin bu ilke
gz Onilinde bulundurularak tasarlanmasi tiiketici algisint dogru yoOnlendirmeyi
dolayisiyla basarili bir mekansal iletisim gerceklestirilmesini saglamaktadir.

e Devamlilik ilkesi: Cizginin nasil ¢izildigine bakmaksizin insan algist en yumusak
yolu takip etmektedir. Kullanicinin géziinii bir yone yonlendirmek amaciyla

faydalanilabilecek bir ilkedir.
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e Ortak kader ilkesi: Ayn1 yone hareket eden elementler ayni1 grubun bir pargasi olarak
algilanmaktadir.

e Denge ilkesi: Insan, dogada ve anatomisinde oldugu gibi fiziksel cevresin de bir
denge arayis1 igerisindedir ve simetrik ogeleri dengeli ve uyumlu algilamaktadirlar.
Boyut, renk, doku, malzeme gibi bilesenler mekan boyutunda denge saglanmasina
aracilik etmektedir.

e Kapalilik ilkesi: Insan zihni gérsel dgelerin eksik boliimlerini tamlayarak biitiinii
algilamaktadir (Gorsel 18).

h similarity ﬁ

‘ INEEEN|
r F
A A A A

closure proximity  continuation figure and ground
{tree within the letter "A")

Gorsel 18. Gestalt Kuramui ( http://bit.ly/2P20QzC )

Gestalt gibi algi kuramlarindan faydalanilarak tasarlanmis mekanlarda tiiketici algisi
hedeflenen sekilde yonlendirilebilir. Tiiketicinin algi egilimleri dogrultusunda olusturulmus
bir mekan stratejik bir iletisim aracina doniismektedir. Mekansal deneyimi olusturan

algilama siireci, tiiketici davraniglarini olusturmaktadir.

2.3.2. Yeme-icme mekanlarinda algilanan cevrenin tiiketici davramislarina etkisi

Yeme-igme deneyimi, birden fazla faktoriin etkiledigi bir siirectir. Fiziksel ¢evrenin tiiketimi
etkiledigi yapilan arastirmalar ile dogrulanmistir. Bircok arastirmaci, fiziksel cevre ve

tilkketici davraniglar1 arasindaki etkilesim hakkinda aragtirma yaparak kendilerine 6zgii
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yontem Onerileri olusturmuslardir. Hizmet alanini olusturan bilesenler, yeme-igme

deneyiminin algilanmasi ve degerlendirilmesinde etkilidir. (Rapoport, 1990).

Mehrabian-Russell Model fiziksel c¢evrenin kullanici duygu ve yaklagma-kaginma
egilimlerini etkileyerek davranislarini olusturdugu fikrini savunmaktadir. (Mehrabian ve
Russell, 1974). Bu modele gore, fiziksel ¢evreyi olusturan bilesenler tiiketici davraniglarini
etkileyen birer uyaran olarak ele alinmaktadir. Bu uyaranlara maruz kalan tiiketici,
deneyimledigi mekana karsi olumlu veya olumsuz duygular gelistirmektedir. Bu duygular,

tiikketim davranislarin1 ve mekanda kalma istegini etkilemektedir.

Bir diger arastirmaci, Bitner (1992), mekan atmosferinin yeme davraniglarina etkisini,
gelistirdigi DINESCAPE modeli aracilifiyla iliskilendirmistir. Bitner (1992) atmosferin,
kapsamina giren ortam kosullari, islevsellik ve eserleri servis uzantilar1 (Servicescape)

olarak adlandirmistir.

Stevens, Knutson ve Patton (1995) ise, DINESERV modelinde deneyimi personelin fiziksel

ozellikleri ile iligskilendirmislerdir.

Rapoport 1990 fiziksel ¢evre verilerinin yeme-igme deneyimini etkiledigini belirtmistir. Bu
nedenle, Fiziksel ¢evrenin yeme davranisina olan etkileri géz Oniinde bulundurularak
tasarlanan mekanlarda mekan-tiiketici iletisimi daha etkili olacaktir. Bir yeme-igme
mekaninin, kullanicilar tarafindan “konforlu ve ¢ekici” olarak algilanmasi olumlu bir yeme-

igme deneyimini miimkiin kilmaktadir (Liu ve Jang, 2009).

2.4.  Ticari Amach Yeme-I¢cme Mekanlarinin Bicimlenisinde Bir Etken Olarak
insanin Temel Gereksinimleri

Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde, gereksinimleri agagidaki sekilde siralamistir:
1. Yeme, igme, barinma, uyuma gibi temel fizyolojik gereksinimler
2. Beden, is, ahlak aile, saglik, miilk giivenliginni saglanmasi, kisaca giivenlik
gereksinimi
3. Arkadaslik, aile mahremiyet anlaminda sevgi ve ait olma gereksinimi
4. Saygi gormek, kendine saygi duymak, takdir edilmek, itibar sahibi olmak gibi stati

ve sayginlik gereksinimleri
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5. Basari, yaraticilik ve doyum ihtiyaclarini kapsayan kendini gergeklestirme

gereksinimi

Insan, fiziksel cevreyi fizyolojik,estetik, sosyolojik ve psikolojik gereksinimlerine gore
manipiile etmektedir. Bu baglamda, mekanin bireyin gereksinimlerine gore sekillendigi

sOylenebilir.

Disarida yemek yeme olgusu tiiketicilerin fizyolojik, psikolojik ve sosyal diizeyde
ihtiyaclarinin karsilandigi bir hizmet sektorii olusturmustur. Kullanici, yasamsal temel
ihtiyact olan beslenme ihtiyacini karsiladigi mekéanlarda oncelik sirasi kisilere ve zamana
gore degisse de haz alma, statii ifade etme, sosyal etkilesim i¢inde bulunma gibi ihtiyaglarini

da karsilayabilmektedir.

Hedef Kkitlenin tiiketim egilimlerinin Ongoriilmesi, gereksinimlerinin de belirlenmesini

saglayacaktir.

Birey, yeme, i¢gme, barinma, uyuma gibi temel fizyolojik gereksinimlerini karsilamak igin
mekana gereksinim duymaktadir. Ticari amacl hizmet veren yeme-igme isletmeleri yeme-

icme gereksinimin karsilandig1 mekénlardir.

Farrelly (2002), yeme ve igme gereksinimini yagamsal siirekliligin saglanmasi igin gerekli

temel ihtiyaclar olarak ele almaktadir.
Degisen yasam sartlar1 yemek yeme aligkanliklarini da doniisiime ugratmaistir.

Hiz devrinin bir sonucu olarak zamanin ¢ok degerli olmasi temel fizyolojik ihtiyaglarimizi
karsilama metodolojisini de doniistime ugratmistir. Kadinin is yasaminda daha aktif rol
almasiyla yeniden bi¢cimlenen yeme-igme eylemi evrilerek gergeklestirildigi mekanlar ev

disina tagmustir.

Estetik gereksinimler

Yilmaz (2005)’a gore yeme-igme mekani, bireyi, tasarimecinin hayal diinyasiyla bulusturarak
yeni bir deneyim yasatan platformdur. Tiiketicinin yeme-igme mekanlarini ziyaretinin
birincil nedeni beslenmek gibi temel fizyolojik ihtiyaclarimi karsilamaktir ancak buna ek

olarak yan gereksinimlerinin de karsilanmast memnuniyetini arttirmaktadir.
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Teknoloji ve hiz devrinin bir sonucu olarak insanlar yeme-icme eylemlerine ayirdiklar
zamani optimize etmislerdir. Bu nedenle bu eylemler i¢in ayirdiklari siireleri miimkiin
oldugunca kaliteli gecirmeyi ve ayni anda birden fazla gereksinimin karsilandig1 bir deneyim

yasamay1 hedeflemektedir.

Tariflenmis bu zaman dilimlerini kisa bir tatil olarak degerlendiren ¢agdas tiiketiciler,
atmosfer olarak estetik anlayigina hitap eden mekanlari tercih etmektedir. Birey, kendi
giizellik anlayis1 ile ortiisen mekanlarda huzurlu ve mutlu hissetmektedir. Bu nedenle
isletmelerin tliketici memnuniyeti ve tliketici sadakati saglamasi agisindan hedef kitlenin

begenilerini ve estetik beklentilerini iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Estetik kalite mekanin tesvik ediciligi ile ilgilidir. Dolayisiyla yeme-igcme isletmelerinin
tilkketicilere olumlu bir deneyim yasatabilmesinde estetik kalite onemli bir etkendir.
Tiiketicilerin estetik kaliteyi algilamasi konusunda duyumsal ve fiziksel &gelerin
olusturdugu biitiin, tiiketici deneyimini ve davranigini etkilemektedir. Tiiketicinin estetik

algis1 yaklagma veya kacinma olarak, bir davranis sekli belirlemektedir.

Aragtirmacilar, hizmet sektoriinde estetik kalitenin genel basariya katki sagladigi sonucuna
varmistir. Aragtirmalar sonucu miisterinin kalite algisinin, biiyiik 6lclide fiziksel ¢evreden
edindigi girdiler ile olustugu saptanmistir (Bitner, 1992; Palmer ve O 'Neill, 2003). Bu
tespitlere gore hizmet sektoriinde estetik kalitenin algilanmasi miisteri davraniglarinm

dogrudan etkilemekte ve kurumsal hedeflerin gerceklestirilmesine katki saglamaktadir

Sentiirer (2004), insanin varolusundan itibaren estetik gereksinimleri oldugundan ve bu
anlamda etrafin1 giizellestirme egilimlerinden sdz etmektedir. Insan temel yasamsal
gereksinimlerinin  karsilandigr kosullarda estetik arayislara girmekte, fizyolojik

ihtiyaglarini, begenisine hitap eden bir ¢evrede karsilamayi tercih etmektedir.

Farrelly (2002)’e gore, yeme-igme mekani tecriibe edilen bir yerdir. Dolayisiyla kalite algisi
kullanicinin tecriibe ettigi mekanin anlattiklar1 ve kullanicinin anladiklari ile olusan biitiinciil
bir sonuctur. Kalite algisin1 glidiimleyen en Onemli gereksinim tiiketicinin estetik
gereksinimidir. Estetik olarak kendi kimligi veya edinmek istedigi kimlige gonderme yapan
bir mekéan kullaniciya gore “giizel” dir. Bu anlamda mekan, kullanicist i¢in islevsel ve

ergonomik olmanin yaninda gorsel olarak haz vermelidir.
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Ergonomik gereksinimler

Yeme-igcme mekanlarinda kurumsal kimligin gerceklestirilmesi miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ile miimkiindiir. Bu noktada, tiiketiciye sunulan hizmet ve iiriinlerin haricinde,

mekansal konfor seviyesi de 6nemli bir belirleyicidir.

Havalandirma, iklimlendirme aydinlatma ve akustik gibi ortam konforunu arttiran, teknik

yaklagimlar mekanin ergonomik ve kullanilabilir olmasini saglamaktadir.

Kullanicinin antropometrik 6zelliklerine uygun niteliklere sahip donatilar, tiiketicinin
mekansal deneyimini etkilemektedir. Bu nedenle mekinda yer alan hareketli ve sabit
donatilarin Olgiileri, birbirine ve yapisal Ogelere olan mesafeleri ergonomik sartlari

saglayacak optimum 0l¢iide olmalidir.

Bir kullanicinin konforlu bir yemek deneyimi yasayabilmesi i¢in 60 cm genislik ve 40 cm
derinliginde bir masa yiizeyi saglanmalidir. Masa iizerinde 20 cm lik bir alan tabak, ¢anak
ve corba kasesi icin gereklidir. Dolayisiyla konforlu bir yemek deneyimi ig¢in masa
Olciisiiniin 80-85 cm olmasi idealdir. Dort kisilik dairesel masalarin ise ¢apinin 90 ile 120

cm arasinda bir 6l¢iiye sahip olmasi yeterlidir (Neufert, 2012).

Mekanim enformatik boyutu bir bagka ergonomik gereksinime yanit vermektedir. Ergonomik
bir mekanda belirsizlikler en aza indirgenmis olmalidir. Bilgilendirilen kullanici tedirginlik
gibi olumsuz duygular yasamayacagindan bildirisim dgelerinin, algilanan kalite baglaminda

olumlu etkileri oldugunu séylemek miimkiiniidiir.

Mekanda antropometrik, fizyolojik, psikolojik, enformatik ve giivenlik gibi gereksinimlerin

karsilanmasi olumlu bir mekansal deneyim yasanmasina katki saglamaktadir.

Mekanin is giivenligi kapsamindaki normlara uygun olarak tasarlanmasi, kullanicinin
giivenlik gereksinimlerinin karsilanmasina katki saglamaktadir. Mekansal eylemlerin
gergeklestirilebilmesi, kullanicinin kendini glivende hissetmesi Onkosuluna baghdir bu
nedenle, giivenligi saglamaya yonelik tiim onlem ve uygulamalar birincil derecede onemli

ve gereklidir.

Masalarin, birbirine ve diger yapisal 6gelere olan mesafesi tiiketici ve personel konforu

acisindan 6nem tagimaktadir (Gorsel 19). Oturma elemanlarinin en az 50 cm gerektirdigi
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diisiiniildiiglinde, Masa ve sabit elemanlar arasindaki mesafe 75 cm biiylik olmalidir. Masa
ile sabit elemanlar arasindan dolasim gerceklesecekse bu 6l¢ii en az 100 cm olmalidir.
Diyagonal masa diizeninde masalarin koselerinin mesafesi en az 50 cm olarak diistintilmeli
masa aralarinda dolasim alani1 birakilacaksa bu mesafe en az 100 cm olmalidir (Neufert,

2012).

B [
5 40 B0-85  45-50 55-65 '  80-85

+ 1
58 45 75 40 50 100-110 30-40 50

Gorsel 19. Yeme-igme Mekanlarinda Donatilar Arast Mesafeler

Mekan akustigi mekansal kimlik 6gelerinden bir digeridir, bos bir mekanin yarattig1 akustik
sertligin aksine akustik diizenlemesi yapilmis bir mekan,yumusatilmis yasayan,sicak bir

atmosfer sergiler.

Sosyal gereksinimler

Birbirinden farkli birey ve gruplarin deneyimledigi yeme-igme mekanlari, sosyal bir
platform olarak nitelendirilebilir. Yeme-igme mekanlari sosyal etkilesimin yogun oldugu bir

platform olarak kentsel yasam i¢inde 6nemli bir yere sahiptir.

Bu mekanlar, hiz devrinin bir sonucu olarak giderek deger kazanan zaman etkili kullanmay1
saglayan, ayn1 anda bir¢ok eylemin gergeklestirilebildigi cagdas bir toplanma alanidir.
Giliniimiizde bireyler giderek azalan bos zamanlarim1 gegirmek i¢in kisa bir “tatil” olarak
degerlendirdikleri mekani bagka bir giin is toplantis1 veya bireysel bir ¢alisma yapmak icin

kullanmaktadirlar. Dolayisiyla mekana birden fazla anlam ve islev yiiklenmekte, tiim bunlar
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ic mekan bigimlenigini etkilemektedir. Cagdas gereksinimlere yanit verebilen marklar bu

anlamda One ¢ikarak tercih edilir olmaktadir.

Birey bulundugu mekani kimlik ifadesi olarak kullanmaktadir, bu nedenle bulunmak istedigi

ziimreye karsilik gelen bir mekanda huzurlu ve konforlu hissetmektedir.

Cevremizdeki nesneleri, onayladigimiz duygu ve diislincelerin temsili olarak degerlendiririz.
Icinde yasadigimiz binalardan bizi bir “kaliba sokmasin1”, ruh halimizi yonlendirmesini ve
kendimizi tanima firsat1 yaratmasini bekleriz (Botton, 2010). Dolayisiyla fiziksel ¢evremizi
sekillendirirken aslinda benligimizi nasil ifade edecegimizi segeriz. Kendi
sekillendirmedigimiz ¢evrelerde ise kimligimizi ifade ettigini diisiindiigimiiz segimler
yapariz. Bu nedenle tiiketicinin deneyimlemekten hosnut olacagi ve kendini bulundugu
mekanin statiisiine ait hissedecegi mekanlar yaratmak yeme-igme isletmelerinin 6nemli bir
hedefidir. Tiiketicinin restoranda gecirdigi siire boyunca oranin statiistine ve ifade ettigi tim

degerlere ait hissetmesi kalite algisini etkilemektedir.

Insan bulundugu mekanda kendini ifade eden ipuglar1 algiladiginda o mekani benimser,
rahat ve konforlu hisseder. Botton’a gore, birey, kimligini mesrulagtirdigini diistiniildigii
yeri ‘yuva’ olarak nitelendirir ve bu tarifin, yalnizca uzun siire gecirdigimiz, kisisel
esyalarimizi sakladigimiz bir yeri kapsamadigini ekler. Bir havaalani, kiitliphane veya bahce

hatta bir dinlenme tesisi dahi yuva hissi yaratabilmektedir (Botton, 2010;118).

Botton (2010), begendigimiz bir nesneye sahip olma istegimizin altinda esasen onun tagidigi
Ozellilere sahip olma arzusunun vyattigin1 ifade etmektedir. Yani, bireyin isteginin
giizelliklerinden etkilendigi mekan ve nesnelere fiziken sahip olmaktan c¢ok onlara
benzemek oldugunu dile getirmektedir. Buna karsin edindigimiz nesneyle Dbirlikte

simgeledigi erdemlere bir anda sahip olamayacagimizi vurgular.

Birey kendinde olmasini istedigi erdemleri ve 6zlemlerini sembolize eden ve onu kotii
diisiincelerinden uzaklastirabilen nesne ve mekanlara yakinlik duyar (Botton 2010). Bu
nedenle kurumlar hedef kitlelerinin amagladig: statii ve sosyal konumu ima eden mekanlar

tasarlayarak isletmelerini tercih edilir hale getirmektedir.

Bireyin bulundugu mekanin sosyal statiisiine ait hissetme, kimligini bu yol ile ifade etme

gibi sosyal ihtiyaglari mekan seg¢iminde etkili rol oynamaktadir.
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Psikolojik gereksinimler

“Sandalyelerimizin rahat olmasi yetmez, sirtimizi saglam bir yere dayadigimiz hissini de
uyandirmas1 gerekir” (Botton, 2010 s;277). Ifadesi ile mekéansal deneyimin olumlu
algilanmasinin fiziksel kosullara bagli oldugu kadar psikolojik etkenlere de bagli oldugu

savini desteklemektedir.

Mahremiyet

Mahremiyet kavrami, insan-mekan etkilesiminde en 6nemli gereksinimdir ve mekanin
fiziksel ve sosyal boyutlari ile insanin psikolojik, bireysel varolusunun etkilesimi sonucu

olusan ¢ok girdili bir kavramdir.

Modern endiistri toplumlarinda yasanan degisim ve gelismeler toplumun gereksinimlerini,
davraniglarini degisiklige ugratmistir bu nedenle mahremiyet kavrami da geleneksel topluma
gore farklilagmistir. Bireyselligin 6nemli derecede artis gosterdigi cagdas toplumlarda yeme-

icme mekanlarinin bireysel kullanimi da artmistir.

Bireyselligin arttig1 toplumsal yapida yeme-igme mekanlarini tek basina kullanan kisilerin

sayis1 artmaktadir.

Goregenli (2018), Mahremiyet kavraminin bir¢ok disiplinde “Inzivaya g¢ekilme, kendi
basina kalma, yalmzlik, diger insanlarla iligki istememe, 6zel olan1 paylasmama” (Goregenli,

2018) terimleri ile tariflendigini saptamustir.

Mahremiyet kavramiyla ilgili en kapsamli ¢aligmalardan biri Westin’e aittir. Westin (1970)
“durum” olarak nitelendirdigi mahremiyeti, kisinin fiziksel ve psikolojik olarak geri
cekilmesi olarak 6zetlemektedir. Westin (1970)’e gére mahremiyet durumu dort sekilde

gerceklesmektedir:

e “Kendi basma olma, inziva durumu: Kisinin kendini fiziksel ve psikolojik olarak
soyutlamasidir.

e Yakinlik, teklifsizlik durumu: Bir biitiiniin parcas1 olarak glivende hissetmektir.

e Anonimlik durumu: Bireyin eylemlerini, kalabalik icerisinde fark edilmeden,
gozlemlenmeden, gerceklestirebildigi durumdur.

e Ayn tutma, kendine saklama: Kisinin istenmeyen tiim etkilesimlere karst engel

olusturdugu durumu ifade etmektedir. ” (Westin, 1970)
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Mahremiyet gereksinimleri i¢inde bulunulan duruma gore degiskenlik gostermektedir.
Gifford (2002), mahremiyet ihtiyaclarii etkileyen bu degiskenleri dort ana baglikta

toplamistir:

e Kisisel degiskenlerin etkileri: Cinsiyet, yas, deneyimler gibi kisisel 6zelliklerin
olusturdugu etkilerdir.

o Kisiligin etkisi: Kisilik 6zellikleri ile mahremiyet gereksinimi arasindaki iligkidir.

e Fiziksel ortamin etkileri: Fiziksel ¢evrenin olusturdugu mahremiyet ihtiyaclaridir.

e Toplumsal durumun etkileri: Insanin sosyal yasanti icindeki etkilesimlerini

kapsamaktadir.

2.5.  Ticari Amach Yeme-i¢cme Mekanlarinin Bi¢imlenisinde Kurumsal Kimlige
fliskin Teknik Bilesenler

25.1. Ses

“Isitmek mekan deneyimini ve anlayisin1 yapilandirir ve eklemler”. (Pallasmaa, 2018 5.60)

Yeme-igme mekénlarinda, kurumsal 1maj bircok duyusal oge araciligiyla
desteklenmektedir. Bunlardan biri olan “ses” faktorii geri plan miizigi, ara¢ gerec sesleri,
kullanic1 sesleri, ¢evresel sesler, eylemler sonucu olugan sesler (yiyecek igecek hazirlik,

servis, tiiketici eylemleri) olmak {izere genis bir alan1 tanimlamaktadir.

Milliman (1982), arka plan miiziginin temposunun siipermarket ve restoran ortamlarindaki
trafik akisini ve satis1 etkileyebilecegini belirtmistir. Tiiketicinin isletmede gegirdigi siireyi
ve satis1 etkilemesinin yani sira ses, dnemli bir kimlik iletenidir. Isletmenin imajin
destekleyen ve hedefledigi atmosferi olusturmasia yardimci olan stratejik bir 6ge olarak

degerlendirilebilir.

Pallasmaa (2018), sesin algisinin, gérme eyleminin aksine ¢ok yonlii ve kontroliimiiz disinda
gerceklesen bir duyumsama oldugunu vurgular. Tiiketici mekansal seslere istegi disinda
maruz kalir ve bunun pozitif bir deneyim yaratmasi isletmenin dogru bir ses stratejisi

belirlemis olmasina baglidir.
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Ses faktorii onemli duyusal uyaricilardan biri olarak mekan atmosferine deger katmaktadir.
Kullanicida tanmirlik, aginalik gibi pozitif algr yaratarak kurumsal imaja katki

saglamaktadir.

Cagdas tiiketici, yeme-igme mekanlarinda, fizyolojik ihtiyaglarini kariglarken duyularina
hitap eden olumlu bir deneyim yasamak istemektedir. Pazarlama alaninda sik¢a kullanilan

“Cizirtiy1 satarsiniz, biftegi degil” sozii bu davranisi 6zetlemektedir (Heung & Gu, 2012).

Bir yeme-igme mekani fon miiziginin tiirii ve temposu hakkindaki kararlar ile tiiketicinin
mekansal deneyimini sekillendirebilir. Bu deneyim yeme-igme mekaninin kurum felsefesi
ve yaratmak istedigi imaj dogrultusunda belirlenir ve kurumsal kimligin kullaniciya

aktarilmasina katk1 saglar.

Pallasmaa’ya gore Ses, mekanin dlgegini anlasilir kilan, mekanin smirlarini algilamamzi
saglayan bir unsurdur. The Third Man adli filme atifta bulunan Rasmussen, isitme ile gorsel
algilama arasindaki bag1 “Kulaklariniz tiinelin uzunlugunun ve silindirik bigiminin etkisini
algilar” seklinde ifade etmektedir (Rassmussen, 2010 s.228). Dolayisiyla sesin tiiketicinin

mekanin boyutlarini ve siirlarini algilamasinda da yardimet bir 6ge oldugu sdylenebilir.

Ortam sesleri tiiketici zihninde kodlamalar olusturmaya yardimei olmaktadir. Starbucks cafe
orneginde oldugu gibi kahve makinelerinin sesleri ve fon miiziginin birlikteligi karsimiza
farkli bir mekanda ¢iksa dahi Starbucks ¢agrisimi yapmaktadir. Bu nedenle ses faktoriiniin

basaril1 bir kullanimi oldugu sdylenebilir.

2.5.2. Koku

"Ben duygularimi ve ¢agrisimlarimi mekana 6diing veririm, mekéan da bana algilarimi ve

diistincelerimi ayartan ve 6zgiirlestiren aurasini 6diing verir." (Pallasmaa, 2018)

Koku, beynin duygusal merkezi olan limbik sistemin bir pargasi oldugu icin, davranis, ruh
hali ve hafizay1 etkileyen yapilar olan amigdala ve hipokampus ile yakindan baglantilidir..

Dolayistyla kokunun hafiza ve duygularimizla dogrudan iliskili oldugu sdylenebilir. Bu
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nedenle koku, Kurumlarin zihinde yer etme, hatirlanma ve yeniden tercih edilme konusunda

sik¢a faydalandigi bir pazarlama stratejisidir.

Pallasamaa (2018), Tenin Gozleri adli kitabinda, “burun goziin hatirlamasini saglar”
ifadesini kullanarak kokunun retinal bellegin unuttugu bir mekana yeniden gitmemizi

sagladigindan sz etmistir.

Paderborn Universitesinde yapilan arastirma gostermistir ki, koku faktdrii %6 oraninda istah
diirtistinli, %14,8 oraninda satin alma istegini ve %15,9 oraninda ise mekanda gecirilen

stireyi etkilemektedir.

Isletmeler yaratmak istedikleri atmosfere uygun kokular1 satin alabilecekleri gibi i¢ mekan
tasarimlarinda agik mutfak kullanarak yemek kokularinin mekéan iginde dolagmasini

saglayabilirler.

Mekansal organizasyonlarinda firini stratejik olarak girise yakin konumlandirarak tar¢inl
rulo kokusu bir davet stratejisi olarak kullanan Cinnabon markasi, kokuyu etkili kullanim1

ile birgok makalede, ele alinmaktadir.

Yeme-i¢me isletmelerinde olumlu etki yaratan kokular, satiglar1 arttirmada kullanilan etkili
bir aragtir. Bu tip isletmelerde koku, satin alma kararlarini etkilemenin yani sira tiiketici

duygu ve diisiinceleri tizerinde de etkilidir

Koku, ¢oklu duyumsal deneyim yaratarak tiiketicinin zihninde bir marka imaj1 olugmasina
katki saglar bu nedenle markalar kurum imajlarim1 ifade edecek ‘“kokusal pazarlama”

tekniklerinden faydalanirlar.

Arastirmacilar, kokusal pazarlamanin faydalarin1 asagidaki sekilde siralamaktadir:
e Satislarda artis saglar

e Tiiketici karar ve davraniglarin etkiler

e Kurumun Rakipleri arasindan ayrigmasini saglar

e Marka hatirlanirligina katkida bulunur

e Calisan verimliligini ve motivasyonu arttirir
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e Tiiketicilerde mekanin olumlu ¢agrisimlar yapmasina yardimci olur

e Dolayistyla kuruma deger katar. (Topolinski ve ark, 2013: Krishna, 2013)

2.5.3. liklimlendirme

Havalandirma ve iklimlendirme, yeme-igme mekéanlarinda algilanan kaliteyi etkileyen
onemli faktorlerdir. Hazirlik mutfaklarinda olusan istenmeyen kokularin yemek alanina
ulagmasi engellenmelidir. Mekana taze havanin saglanmasi tiiketicilerin mekanda gegirecegi

stireyi etkiledigi gibi, personelin verimliligini de arttirmaktadir.

Havanin nem, sicaklik ve temizlik degerleri sartlandirilarak olusturulmus ortamlarda konfor
diizeyi artmaktadir. Bu nedenle, iklimlendirme kullanicilarin mekani kullanma siirelerini
belirleyen baska bir teknik faktordiir. Mekanin dogru iklimlendirilmesi tiiketicilerin konfor

algisini etkilemektedir.

2.5.4. Aydinlatma

“Mimarlik, 15181n altinda bir araya getirilmis kiitlelerin ustaca, dogru ve miikemmel bir
oyunudur. Gozlerimiz bi¢imleri 15181n altinda gérmek i¢in yaratilmistir 151k ve golge bu

bicimleri ortaya ¢ikarir...” (Le Corbusier, 1999)

“Isik bir seyleri aciga ¢ikarttigi kadar kendini de agiga ¢ikartir ve gosterir” (Turrell, Aktaran
Brooker & Stone, 2012)

Gilines, mekanlarin aydinlatilmast i¢in 6nemli bir 151k kaynagidir. Isigin niteligi giine,
saatlere, mevsime gore degisenlik gosterir. Bina acgikliklarindan mekana giren giines 15181
yiizeylere ve donatilara diiserek 151k ve golgeler yaratir. Mekansal atmosferi etkileyen bir

unsurdur

Junichiro Tanizaki, gdlge ve gdlgenin estetigini ele aldig1 Gélgelere Ovgii kitabinda Japon
mutfaginin golgelere dayandigini ve karanliktan beslendigini vurgulamaktadir. “Y kan
vernikli bir tabakta sunuldugunda, odanin karanlig1 dilinizde erir adeta” (Aktaran Pallasmaa

2018) (Gorsel 20).
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Gorsel 20. Kym’s Restoran ( https://www.kymsrestaurant.com/ )

Rasmussen, yiyeceklerin kendi renklerini degistirecek bir 15181n olmusuz bir algi olusturarak
istah kagiracagini, bu nedenle yiyecekleri dogal renklerinde gérmenin 6nemli oldugunu

belirmistir.

Kurtich ve Eakin (1993) aydinlatma tiiriiniin kullanicinin atmosfer algisin etkiledigini ifade
etmistir. Bu goriise paralel sekilde Ching (1996), 15181n renk, bi¢cim gibi estetik gelerin ve
yapinin algilanmasini etkileyecegine dikkat ¢ekmistir (Gorsel 21).

Gorsel 21. Aydinlatmanin Atmosfere Etkisi ( http://bit.ly/2SHIIRr )

Ryu ve Jang (2007) makul ve konforlu bir aydinlatmanin Olumlu bir mekéansal deneyim
olusturdugunu ifade etmektedir. Yeme-icme mekanlarinda kullanilan aydinlatma tiirii ve

seviyesi tiiketicilerin mekéansal deneyimini ve yer kalite algisin1 etkilemektedir. Bunun
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sonucunda tiiketim davranislar1 belirlenmektedir. Bu nedenle tiim tiiketici odakli mekanlarda
oldugu gibi yeme-igme mekanlarinda da aydinlatma, kurumsal imajin yaratilmasinda etkili

bir mekansal 6gedir.

Aydinlatma tiirii ve diizeyi kisiler arasi iletisimi etkilemektedir (Gifford,1998). Dolayisiyla,
yeme-igme mekanlarini sosyallesme amaci ile ziyeret eden tiiketicilerin mekansal konfor

algis1 aydinlatma faktoriinden dogrudan etkilenmektedir.

Hizli servis mekanlarinda, aydinlatma diizeyi ve sicakliklari tiiketicinin mekandan hizli
ayrilmasina yonelik tasarlanmaktadir. Botton (2001), “Mutlulugun Mimarisi” kitabinin,
mekanin dile getirdikleri ve kullanicinin davranislar1 arasindaki etkilesimi, konu ettigi
bolimiinde olumsuz bir Mc Donalds deneyiminden bahsederken yasadigi huzursuzluk
hissini mekansal bilesenlere dayandirmakta ve gozii rahatsiz eden aydinlatmalara vurgu

yapmaktadir.

Bununla birlikte yapilan arastirmalarda 151k diizeyinin ¢alisan konforuna, dolayisiyla is
verimliligine olumlu etkileri oldugu saptanmistir. Yeme-igme mekanlarinda mutfak,
bulasikhane, depolar, soguk odalar gibi geri plan mahallerinin eylemlere uygun
aydinlatilmasi1 c¢alisanlarin konfor diizeyini, dolayisiyla motivasyonunu yiikseltecektir
(Gorsel 22). Dahili hedef kitlenin memnuniyeti, kaliteli hizmet ve iiriinlerin olusmasina katki

saglayacaktir.

Gorsel 22. Endiistriel Mutfak Aydimlatmasi ( http://bit.ly/38Gz2FU )
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2.5.5. Yangin Giivenligi

Mekan, (Neufert, 2012)’in ifadesiyle:

“Yap1 malzemelerinin yanicilig

Yangina dayaniklilik sinifina gére yangina dayanma stiresi

Menfez baglantilarinin sizdirmazlhigi

Acil ¢ikis yollarinin diizenlenmesine

dikkat edilerek, bir yanginin ¢ikmasini ve yanginin yayilmasini 6nleyecek, ayrica yangin
aninda insan ve hayvanlarin kurtarilmasi ve etkili sondiirme islemlerinin yiiriitiilmesini

miimkiin kilabilecek sekilde olusturulmalidir.”

Yangin tedbirlerinin yerine getirilmesi kullanicinin kuruma kars1 olan giiven duygusunu

pekistireceginden, yangin kontrolii, kurumsal imaj1 etkileyen dnemli bir teknik unsurdur.

2.6. Yeme-icme mekanlarinda Estetik Yaklasim

Bircok arastirmada mekanin estetik kalitesi tiiketici davranmislarini, fiyat algisini,

memnuniyet ve sadakatin olugsmasini etkileyen bir strateji araci olarak ele alinmaktadir .

Estetik algiy1 olusturan renk, doku, malzeme ve form, kurumsal kimligi mekansallastiran
faktorlerdir.

2.6.1. Renk
Renk, 1s181in farkli dalga boylarinda goze wulasarak olusturdugu algilama olarak
tanimlanmaktadir. Mekansal algi siirecinde renk, fiziksel, estetik, ergonomik, psikolojik,

boyutlari olan 6nemli bir iletidir. (Gezer, 2012)

“Dogru kullanildiginda, renk, bir binanin karakterini ve gozlemcide uyandirmasi istenen

duygular1 ifade edebilir’(Rasmussen, 2010 s:220).
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I¢c mekan tasariminda rengin birgok islevi vardir. Tasarimda renk tercihi, rengin parlaklik
seviyesi gibi degiskenler mekanin algilanigin1 degistirmekte, tasarimcinin hedefledigi

mekansal atmosferi olusturmasina yardimci olmaktadir.

Renk araciligiyla, ogeler, alanlar ve eylemler vurgulanabilir. Renklerin, insan duygu,
diistince ve davraniglarini yonlendirebilen bir ¢agrisim giicii vardir. Renklerin bu yonii

Tuncel’e gore ti¢ grupta ele alinabilir:

+ Dogada var olan renklerin hafizadaki evrensel anlamlari. Ornegi kirmizi nin kan
rengi olmasindan kaynakli ortak bir his olarak siddet, savas gibi ¢agrisimlar yapmasi
veya orman rengi olan yesilin kardeslik, huzur gibi olumlu duygular uyandirmasi

gibi.

e Toplumun kiiltiirine bagli olarak degisebilen anlamlar. Renklerin ¢agrisimlar
toplumsal hafiza ve Kiiltiirel yapiya olarak farklilik gosterebilir. Siyah batida matem

rengi olmasina karsin uzak doguda evliligi cagristiran bir renktir.

* Bireysel hafiza ve ge¢misin zihinde yarattigi semboller. Cocuklugunu mavi bir odada

mutlu geg¢irmis birey i¢in mavi mutlulugu ve huzuru tanimlar. (Tuncel, 2009, 135).

Kurum i¢ mekanlarinda renk, mekanin organizasyon semasina, mekéanda gergeklestirilecek
eylem tiirline, mekanin fiziksel verilerine, olusturulmak istenen atmosfere ve kurum
kimligine bagl olarak belirlenir. Mekanda gerceklestirilecek eylemin kapsami ve kurumun
yaratmak istedigi imaj i¢c mekan renk seciminde etkilidir. Renklerin psikolojik etkileri

degerlendirilmeli, renk se¢imleri bu dogrultuda yapilmalidir.

Dinginlik hissi yaratmasi istenen bir mekanda doygunlugu diisiik renkler tercih edilirken

enerjisi yliksek mekanlarda kan basincini arttiran, daha canli renkler tercih edilmelidir.
Renk, estetik fonksiyonundan hari¢, mahallerin ayrigmasi veya gruplanmasi, eylem

alanlarinin farklilagsmasi gibi mekansal kodlamalar icin de kullanilabilir. Bu islevlere ek

olarak renk, mekanda yonlendirme araci olarak da gorev alabilir.
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Renklerin psikolojik etkileri, insanin zihinsel ve fiziksel performansini, psiko-sosyal
yapisini etkilemektedir. insan-gevre etkilesiminde etkin bir faktér olan rengin, kullanicinin
tutum ve davraniglarini etkiledigi bilinmektedir. Renkler ve psikolojik anlamlaria birgok
arastirmada yer verilmistir ancak, bu etkiler bircok degiskene bagli olarak farklilik

gosterebilmektedir.

Renk dalga boylarina gore sicak renkler ve soguk renkler olarak gruplandirilir. Sar1, turuncu,
kirmiz1 gibi dalga boyu yiiksek olan renkler sicak renkler olarak tanimlanirken, diistik dalga
boyuna sahip mavi, mor ve yesil soguk renkler olarak adlandirilir. Sicak renkler gorsel olarak
¢ekis giicli olan renklerdir ve bu nedenle yakinlik hissi yaratirlar, soguk renklerin itis giicii

ise uzaklik hissi uyandirir (Ugar, 2019).

Sicak renkler insan psikolojisinde neselendirme, enerji ve giicli ¢agristirarak dinamizmi
arttirma gibi etkilere sahiptir. Sicak renklerin yogun kullanimi ise heyecan, yorgunluk,
saldirganlik ve konsantrasyon gii¢liigii gibi olumsuz etkiler yaratabilir (Becer,1999). Soguk
renkler ise, sakinlestirici, dinlendirici etki yaratirken giiven, huzur, 6zgiirliik baris gibi
olumlu ¢agrisimlar yapar. Bu nedenle, Banka gibi 6nceligi giiven duygusu yaratmak olan

kurumlar, soguk renkleri tercih etmektedir.

Renk, bes duyu organinin paralel duyumsamasi ile algilanir. Bu nedenle duyu organlarinin
her biri renk tanimlama siirecine 6nemli katki saglamaktadir. “Synesthesia” olarak bilinen
“esduyum” durumu, renk algisinin, paralel duyum siire¢lerinin birlesmesi ile gergeklestigini
aciklamaktadir. (Mahnke F, 1996; Mahnke, Meerwein,Rodeck, 2007). Ozellikle yeme-igme
mekanlarinin yararlandig1 bu 6zellige gore renkler, gorsel algi haricinde, isitsel, koku ve tat

duyular ile birlikte algilanmaktadir.

Rengin insan psikolojisi tizerindeki etkilerini Kandinsky (1969): “Renk fiziksel bir titresim
hissettirir. Bu fiziksel etkilesim ¢ok hizli ikinci adimda psikolojiyi etkiler. Sicak renk olan
kirmizi merak ettiricidir. Ciinkii kana ¢ok benzerligi, agr1 ve act duygusunu bize algilatabilir.
Bir baska fiziksel etkilesim i¢inde oldugumuz, ac1 ifadesine neden olan bir renk daha vardir:
Acgik sari; bizde eksi ve asidik bir duygu uyandirir. Ciinkii bizim limon hakkinda

diisiinmemizi saglar” seklinde ifade etmistir.
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Rengin; etkin, verimli ¢alisma ortamlar1 yaratma ve calisanlarin psikolojik konforunun
saglanmasina yonelik ergonomik bir boyutu da vardir. Renk araciligiyla konfor diizeyi
arttirtlmis  mekanlarin, calisanlarin  performansini iyilestirdigi sdylenebilir. Rengin
ergonomik bir faktor olarak kullanimi is verimini arttirarak zaman ve enerji kayiplarini

azaltir.

Mekansal renk kararlari, eylem 6zellikleri analiz edilerek, renklerin psikolojik, fiziksel ve
ergonomik yonleri géz oOniinde bulundurularak gergeklestirilmelidir. Eylemler ve renk
arasindaki iligkilerin dogru kurulmasi, kisilerin eylemleri daha  kolay ve istekli
gerceklestirmesini saglayan bir gorsel konfor olusturacaktir. (Ozbudak, Giimiis, Cetin,

2003)

Rengin tiiketici konforunu saglamaya yonelik kullanimu ise tiiketicilerin mekanda gecirdigi
siirenin tasarlanmasiyla ilgilidir. Aragtirmalar kullanicilarin sicak renkli mekanlarda daha
uzun siire vakit gegirme egiliminde oldugunu gostermektedir (Aydinli, 1989). Bu nedenle,
fast food restoranlar1 gibi kullanicinin mekanda gecirdigi siireyi minimuma indirmeyi
hedefleyen kurumlar i¢ mekanda sicak renkleri baskin olarak tercih ederken, tiiketicinin
mekanda daha fazla vakit gecirmesini amaglayan yeme-igme mekanlar1 diisiik dalga

boyundaki soguk renkleri tercih etmektedir.

Ankara’da yer alan bir Italyan restorani, Luigi’s Restoran, kurumsal rengi etkin sekilde
mekasallagtiran yerel 6rneklerden biridir. Mekanin geneline hakim olan mavi renk kurumsal
renge gonderme yaparken ayn1 zamanda el yapimi seramik duvar kaplamalar ile biitiinciil
bir goriintii olugturmaktadir. Mekani olusturan yiizeylerde, diisiik dalga boyundaki mavi

tercih edilirken, kontrastlik olusturularak, tekstillerde sicak bir renk olan kiremit rengi
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kullanilmistir. Bu sayede mekanda renk dengesi saglanmis olup mavi rengin yaratacagi

“soguk” algisinin Oniine gegilmistir.

Kimlik-mekan iliskisi, bir ¢ok bilesenin yaninda gorsel kimlik unsurlarindan olan rengin,
mekanda baskin olarak kullanilmasi ile saglanmistir. Rengin ¢agrisim giicti ile mekanin

taninirhigr ve akilda kaliciligr pekistirilmistir (Gorsel 23).

Gorsel 23. Luigi’s Restoran ( https://yapidergisi.com/luigis-ristorante-bar/ )

Renk faktorii, kullanicinin mekan hakkinda olumlu veya olumsuz goriislere sahip olmasina
katki saglamaktadir. Monokrom renk diizeni tercih edilen bir mekan, soguk, monoton ve
soyut bir algi olusturabilir. Ote yandan, arastirmacilar farkli renk tiirleri kullanilarak

olusturuldugunda mekan hakkinda pozitif alg1 olustugunu ifade etmektedir.

George Livissianis tarafindan tasarlanan Appollo Restoran monokrom renk diizenine sahip
restoranlara 6rnek olarak gosterilebilir. Beyaz ve gri renklerin hakim oldugu i¢ mekan
tasarimi yalin ve soguk bir atmosfer yaratmasina karsin bu sadelik kurumsal kimlik ile
ortismektedir. “Ham estetik” anlayisina paralel, mevcut yapt malzemelerinin kullanildigi
mekanin renk paleti, bu malzemelerin kendine has renklerinden olusmaktadir. Mekanin renk

kararlar1 grafik tasarim dgeleriyle tutarl bir dil olusturmaktadir (Gorsel 24).
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Gorsel 24. Apollo Restoran i¢ mekan ve Logo ( https://architectureau.com/articles/the-apollo/ )

Pastel bir renk tercih edilerek tiim mekana uygulanan Mahdavi restoran igin de durum gri
tonlamali mekandan farkli degildir. Pembenin tonlarinin kullanildigi mekan monoton ve

soyut algilanmaktadir (Gorsel 25).

Gorsel 25. Mahdavi Restoran Tek Renkli I¢ Mekan Tasarmmi ( http:/bit.ly/38GeXiZ )

Cok renkli veya monokrom renk diizenine sahip bir mekan olusturulmasi, kurumsal kimlik
verilerinden ortaya ¢ikan kararlardir. Bu nedenle, bahsi gegen mekanlar, yaratmayi
hedefledikleri algiya uygunlugu baglaminda degerlendirilmistir. Kurumsal kimlik
unsurlarindaki soguk ve duragan tasarim anlayisi mekan bigimlenisi ile ortiiserek basarili bir

kimlik-mekan etkilesimi olusturmustur.

Sonug olarak, Uluslararasi Renk Danismanlar1 / Tasarimcilart Derneginin, “godzlerimizle
yemek yiyoruz” ifadesinden yola ¢ikarak yeme-igme mekanlarinda renk kullaniminin
tiiketicinin tat ve koku alma duyularmi uyardigint soylemek miimkiindiir. Bu nedenle, renk,

yeme-igme hizmeti sunan mekanlarda kullanilan en 6nemli estetik unsurdur.
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2.6.2. Form

"Mimari bi¢im, mekan ve kiitle arasindaki temas noktasidir... Mimari bigimlerin, dokularin,
malzemelerin, 151k ve gblge ayarinin rengin hepsi mekani bigimleyen bir niteligi ya da ruhu
inceden inceye duyumsatmak i¢in bir araya gelirler. Mimarligin niteligi, tasarimcinin bu
elemanlar1 hem i¢ mekanlarda hem de binanin g¢evresindeki mekanlarda kullanma ve
birbirleriyle iliskiye sokma becerisi tarafindan belirlenecektir." (edmund N. Bacon-the
design of cities 1974 Aktaran, Ching, 2019))

Bielefeld ve Khouli formu, geometrik bigimler, dogal bicimler ve serbest bigimler olarak

siiflandirmistir. Bu siniflandirmaya gore:

e Geometrik bi¢imler: iki boyutlu bi¢imler, li¢ boyutlu bigimler olmak iizere iki grupta
incelenir. Uggen, kare, dikddrtgen, daire ve eskenar dortgen iki boyutlu bigimlerken,

kiip, dikdortgen prizma, kiire ve koni {i¢ boyutlu bi¢cimlerdir.

e Dogal bicimler: Dogaya Oykiinerek olusturulmus bicimlerdir. Dolayisiyla dogadaki

cesitlilige sahip, akiskan, dinamik hatlar1 vardir.

e Serbest bicimler: Egrisel, helezonik formlardir.

Mekanin algilanmasinda, dolayisiyla miisteri deneyiminin olusmasinda 6nemli rol oynayan
mekansal etkenlerden bir digeri olan form, Mekanin atmosfer olarak sicak, soguk, rahat,
algilanmasina aracilik ederken ayn1 zamanda mekanin fiziksel olarak dar, genis, algak veya

yiiksek algilanmasinda etkilidir (Aslan, Atik, 2015).

Gestalt psikolojisi insan zihninin bi¢imsel kompozisyonlar1 basit ve diizenli bi¢imlere
indirgeyerek algiladigini dogrulamaktadir. Bu nedenle insan fiziksel ¢evreyi basitlestirerek

algilar (Ching, 2019).

Ching’e gore “bicim, tutarli bir imge iiretmek i¢in kompozisyonun elemanlarini ve
parcalarin1 koordine etme ve diizenleme tarzidir”. Ching, bi¢imin gorsel 6zelliklerini: sekil,

boyut, renk, doku olarak siralamaktadir. (Ching, 2019, s. 34).
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Daire: Merkezi, duragan ve 6zmerkezli, igedoniik bir sekildir bu nedenle merkeziyetgiligi
vurgular (Ching, 2019).

Uggen: denge ve duraganlhigi temsil eder. Uggen formlarm kullanimlar algisal etiklerini
etkilemektedir; 6rnegin, kenarlarindan biri iizerine yaslanan liggen duraganken koselerden

biri lizerinde duran liggen hareketli bir form olarak algilanir.

Kare: sadeligi ve ussalig1 ifade eder. Notr, yonelimi olmayan bir sekildir. (Ching, 2019)

“Asal geometrik bi¢imler, giizel bigimlerdir ¢iinkii kolayca anlasilirlar” (Corbusier, 2010)
Biitiin sekillerin temsilleri, konumu yonelim ve gorsel siiredurum ilkelerine bagli olarak

degisiklik gostermektedir.

Bigimler, boyutlari ile oynanarak, eksiltme veya ekleme yapilarak doniistiiriilebilir (Ching,

2019, s. 48). Birlestirilebilir, ayristirilabilir ve katlanip biikiilerek yeni formlar elde
edilebilir.

Fiziksel ¢evrenin algilanmasinda 6nemli bir unsur olan form, yeme-icme mekanlarinin
tasariminda eylemlerin vurgulanmasi, ayristirilmasi, tiiketici ve personel alanlarinin
tanimlanmas1 ve gorsel alginin olusturulmasi i¢in kullanilan 6nemli bir tasarim dgesidir.

Mekanda kullanilan formlar Tiiketicinin mekani1 duragan, dinamik veya igedoniik
algilamasinda etkilidir. Bu nedenle mekanin tiiketici lizerinde yaratmak istedigi etki
belirlenerek bunun saglanmasi i¢in mimari formlarn algisal anlamlarindan

faydalanilmaktadir.

2.6.3. Doku

Hasol (Hasol, 2010)’un mimarlik s6zligiinde doku: “Bir yiizeyde dokunma duyusuna hitap
eden nitelikler” olarak ifade edilmektedir. Objelerin 15181 yansitma veya yutma durumuna

gore gorsel duyum yolu ile zihinde olusturdugu etki objelerin gorsel dokusunu ifade eder.

“Ten maddenin dokusunu, agirhigini, yogunlugunu ve sicakligini okur” dolayisiyla

dokunma duyusunun algilama siirecinde 6nemli bir rolii vardir. Alginin gegmis deneyim ve

71



bilgi birikimiyle harmanlanarak olustugu géz 6niinde bulunduruldugunda, daha 6nceden

dokunarak deneyimledigimiz maddeleri gordiigiimiizde dokusunu algilamamiz miimkiindjir.

Pallasmaa, dokunmanin “duyularin anas1” oldugunu vurgulayarak tiim duyusal deneyimlerin
dokunma duyusunun uzantis1 oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle mekandaki dokunsal
degerler, bireyin mekani algilamasi ve deneyimlemesi noktasinda etkili bir faktordiir.
Benzer sekilde Gezer, dokunun, ayni anda gérme ve dokunma duyumsamalart olusturan

onemli bir iletigim araci oldugunu vurgulamaktadir (Gezer, 2007, s. 6).

Birey, dokusunu duyumsadigi nesne araciligi ile adeta zamanda yolculuk yapar, dalgalarin
asindirarak sekil verdigi ¢akil tasinin piiriizsiizliigii bireye zamani, siireci, ifade etmektedir

kisaca “sekle doniismiis zamandir” (Pallasmaa, 2018, s. 68).

Dokunma ve tat alma duyular arasindaki baga vurgu yapan Pallasmaa (2018), dokularin,
renkler gibi oral duyumlar uyandirdigini dile getirmistir. Tam da bu sebeple 6zellikle yeme-
icme mekanlarinda doku kullaniminin stratejik bir yonii vardir. Kirmizi et servis edilen bir
mekanda sert ve piirlizlii dokular tercih edilirken bir pastane i¢ mekanlarinda yumusak, diiz
dokular tercih edilmesi tesadiif degildir. Ergiin’lin ifadesine gore sert doku kullanilan
mekanlar canli, dinamik algilanirken yumusak dokular dingin ve rahat bir atmosfer

yaratmaktadir (Ergiin, 2012)

Malzemeler ve oriintiiler ile elde edilen doku, mekéna cesitli mesaj ve anlamlar
yiikklemektedir. Bu mesajlar, okuyucusunun deneyimleri ve kisisel algilama dinamiklerine
gore, bir anlama ulagmaktadir. Dokularin evrensel ¢agrisimlari olsa da algilama siireci kisisel
deneyim ve kiiltiirel bellekte siiziilerek gergeklestiginden, doku algisinin 6znel bir boyutu da
vardir. Kimligin mekansal disavurumlarindan biri olan doku, sert-yumusak, soguk-sicak,

diiz-piirtizlii gibi farkl algisal etkiler olusmasina neden olur.

Mekanda malzemelerin dokularindan harig, renk, malzeme, sekil veya nesnelerin tekrari ile
dokusal deger elde edilebilir. Kurumsal kimligi destekleyici bir 6genin tekrari ile elde edilen
doku, mekanin 6zgiinliigiinii, dolayisiyla taminirhi@int saglamaya katki saglamaktadir.
Dyanon Bistro’nun ikonik duvar tasarimi, mutfak gereclerinden olusan bir oriintii olarak
kendine has gorsel ve dokunsal degerlere sahiptir. Ger¢eklerden elde edilen yiizey, farkli 1s1k
ve golge degerlerine sahiptir. Bu niteligi one ¢ikaralarak aydilatilan duvar, mekana deger ve

kimlik katmakta basarili bir doku 6rnegidir (Gorsel 26).
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Gorsel 26. Dyanon Bistro ( http://bit.ly/2SCyoU9 )

Benzer sekilde, Varil ve siselerin yiizey kaplamasi olarak kullanildigi Shustov Brandy
Bar’da, objelerin tekrari ile elde edilen doku, mekanin taninmasi, hatirlanmasi ve ayrigmasi
baglaminda sembolik bir degere sahiptir.

Aydmlatma islevinin yani siria, bar kimligini vurgulayan tavan, Yaklagik 20.000 adet i¢ki

sisesinden olusan, belirgin bir doku 6rnegidir (Gorsel 27).

Gorsel 27. Shustov Brandy Bar ( http://bit.ly/2uWGqga5 )

2.6.4. Malzeme

Eri¢, malzemeyi “Bir tasarimin biinyesine giren ve tiimde o tasarimin olusum ve kullanma
siireci icindeki bi¢imlenisini saglayan ve tasarimi kullanan insanin saglik ve konforunu
diizenleyen her tiirlii islenmemis, yar1 islenmis veya tam islenmis maddeler” olarak

tanimlamistir (Erig, 1994).
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Kimi aragtirmacilara gore, dogal tas, saglam bir marka imaji yaratirken, ahsap kullanimi
koklii bir marka gegmisi; metal ise daha mekanik ve teknolojik bir marka kimligi mesajlarini
verebilirler. Malzemenin yalniz sinifsal nitelikleri degil; uygulama bi¢cimi de olusturulan

imajda etkilidir (Gorsel 28).

Gorsel 28. Paradise Restoran Ham Malzemeler ( http:/bit.ly/38EalnW )

Her malzemenin kimligi, ¢agrisim yaptig1 duygular vardir bu nedenle malzeme mekansal
kimlige iligkin kararlar1 da kapsamaktadir. Rakipleri arasindan ayrigsmak ve tanmir olmak
isteyen yeme-igme mekanlart tiim subelerinde ayni malzemeleri kullanarak gorsel

kimliginin kalic1 ve ayirt edilir olmasini saglamaktadir.

Yiizey malzemelerinin farklilasmasi ile mekanda eylem alanlari, dolasim alanlar
ayristirilabilir, odak noktasi olusturulabilir. Kullanici davraniglari  yonlendirilebilir.
Malzeme, kullanim sekline, miktarina, kullanildig1 yiizeye gore fakli anlam ve etkilere
sahiptir.

Mekansal deneyimin tasarlanmasinda malzemenin sembolik karsilig1 en az niteligi kadar
Onem tasimaktadir. Malzeme seciminin, teknik estetik ergonomik ekonomik boyutlari
oldugu gibi gorsel ve dokunsal duyumsama olusturan ve mekansal algiy1 yonlendirebilen bir

yonii de vardir.

Baudillard (1996)’a gore; ‘“Malzemeler nitelik anlaminda birbirlerinden ayrisir; ancak,
biitiinlesik bir sistemin pargalar1 olarak kiiltiirel simgelerdir”. Baudrillard (1996), ahsabin
dogal ve yasayan bir malzeme olarak zaman ile iliskisine dikkat cekmekte ve “zamana hakim
olma hissi” uyandirdigini ifade etmektedir. Ahsabin zamani somutlastiran kimligi sicak ve

samimi bir atmosfer yaratilmasini saglar. Dogal taslar da tipki ahsap gibi dogada uzun bir
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yolculuk gegirerek mekan i¢inde yer edinir, bu nedenle kullanicida yasanmiglik hissi

uyandirir.

Her malzemenin kullanicida ortak hisler uyandiran karakteristik 6zellikleri vardir ancak,
duyumsamanin algiya doniisme siirecinde kisisel bilgi ve deneyimlerin etkisi gbz Oniinde
bulunduruldugunda, malzeme hakkinda dznel bir yorum olusmasi da miimkiindiir. Ornegin,
yeme-igme mekaninda kullanilan bir yilizey malzemesi kullanicisina biliyiidigli evi
animsatarak tiiketici algisinda mekanin ev gibi samimi, sicak ve huzurlu bir ortam olarak
tanimlanmasini saglamaktadir. Bu nedenle yeme-i¢gme mekanlarinda kimligin aktarilmasi ve

hedeflenen kurumsal imajin olusturulmasi noktasinda malzeme, etkili bir aragtir.

Malzeme, mekansal karakterin belirlenmesinde énemli bir bilesendir. Malzemelerin nitelik
ve karakteri mekansal atmosferin olusumunda 6nemli belirleyicilerdir. Bilefeld ve Khouli
(2014) malzemeleri su seklide gruplandirmistir:

Sert, kaba

Hafif, hareketli

Gizleyici

Katmanl
Seffaf yar1 seffaf
Acik, kapali (Gorsel 29).

% Sos=
e e = .
- =9

Gorsel 29. Cesitli Kaplama Malzemeleri ( http://bit.ly/2ZHNX9XV )
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Kaplama malzemelerinin ¢esitliligi i¢ mekanlarda istenen atmosferin yaratilmasina katki
saglamaktadir (Brooker & Stone, 2014).

2.7. I¢ Mekanda Sabit ve Hareketli Donanim

2.7.1. Mekam Olusturan Diizlemler

“Kiitle, onu yonlendiren ve yaratan hatlara gore boliinmiis bir yilizeyle kaphdir; ylizey
kiitleye kisiligini verir.” (Corbusier, 2010, s. 34)

Diizlemler, “mekanin gorsel ve fiziksel sinirlarini ¢izer, hareketi yonlendirir, doku igerir ve
15181 manipiile eder” (Brooker & Stone, 2012). “Bir diizlemin yiizey rengi, dokusu, ve
Orlintiisii onun gorsel agirligina, dlgegine ve orantisina iliskin algimizi etkiler” (Ching, 2019,

s. 145).

Duvar, tavan ve doseme gibi yiizeyler mekanin organizasyonu ve tanimlanmasina aracilik

etmektedir. Kullanimlarina gore Siirlayici veya birlestirici olabilirler.

Duvar, mekani cevreler ve tanimlar. Mekansal ogeler i¢in bir arka plan olabilecegi gibi
malzeme, renk,doku ve form 6zellikleri ile mekanda vurgulanmis bir 6ge olabilir.
Duvarlar, mahremiyet olusturma, kisisel alan yaratma ve eylemleri ve hareketleri organize

etmektedir.

Gorsel kimligin olusturulmasinda duvarlar etkili birer iletisim aracidir. Mekana rengi dokusu

malzeme ve formu ile dahil olan duvarlar mekansal iletisimin en 6nemli bilesenidir.

Dikey Diizlemler

Dikey diizlem, bir hacim igerisindeki mekanlar ifade edebilir veya bir gecit olarak islev
gorebilir (Ching, 2019). Dikey diizlemler, birlesen veya ayrisan mekanlar yaratabilir.
Dikey diizlemler kompozisyonu birbirleriyle birlesen mekanlarin agik planini yaratarak
mimari bir hacmin stireklilik i¢indeki alaninin keser. Ortaya ¢ikan boliimler asla kapali ve

geometrik a¢idan durgun alanlar bi¢gimlendirmez” (Ching, 2019, s. 147)
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Mekan tanimlama, alanlar1 birlestirme veya ayristirma islevi olan diisey yiizeyler, bu
islevlerinin yani sira mekana estetik bir unsur olarak da dahil olmaktadir. Mekanin
algilanmasinda onemli derecede etkiye sahip olan diisey ylizeyler, mekansal iletisimin
kurulmasi i¢in etkili bir aragtir. Malzeme, renk, doku veya bi¢im gibi nitelikleri ile farkli
ifadeler kazanabilir. Saydam, yar1 gecirgen veya opak malzemeler kullanilarak mekanlar
arasl fiziksel ve gorsel gegirgenlik diizeyleri ayarlanabilir. Renk ve malzeme farkliliklar1 ile
odak noktasi1 olusturulabilir veya mekansal bir 6geyi kuvvetlendiren fon niteligini tasiyabilir.

Cesitli teknik ve estetik yaklasimlar ile bir eylemi 6ne ¢ikarma veya gizleme islevi gorebilir.

Mekanin en etkili iletisim araglarindan olan diisey ylizeyler, mekanin algilanmasinda 6nemli
bir role sahiptir. Diisey yiizeylere dair teknik ve estetik yaklasim mekéansal mesajlar
olusturulmasina yardimci olmaktadir. Mekansal deneyimin kurgulanmasi baglaminda

mekan ici dolasimin ve gergeklestirilecek eylemlerin yonlendirilmesine aracilik etmektedir.

Hasol ise duvari, ‘Yapilarda tas, tugla, briket, kerpi¢ ve benzeri gereglerle yapilan diisey
bolme Ogesi’ olarak tanimlamaktadir. Ahsap ve benzeri hafif gereclerle yapilip kolayca
sokiilebilenlerine bolme denilmektedir (Hasol, 2010, s. 150).

Diisey diizlemler olustuklari malzemeye gore, opak, saydam, yar1 saydam ya da saydamligi
degisen ozellik gosterebilir. Bu 6zellikler mekanin mahremiyet- aciklik, seffaflik-kapalilik,

boliinmiisliik ya da birlik derecelerinin belirlenmesinde rol almaktadir (Kutlu, 2015).

Tavan Diizlemi

Tavan, Ching’in iadelerinde yola ¢ikarak, zemin ile arasinda bir alan tanimlayan ortiicii
“bastistii diizlemi” olarak tariflenebilir. Ching’e gore; i¢ mekanin iigiincli temel mimari

elemant1 tavandir (Ching, 2008, s. 192).

Tavan, mekanlarin vurgulanmasi, ayrigtirilmasi, eylemlerin veya dolagimin tanimlanmasi
i¢in kullanilabilir. Bu baglamda, “Bir mekanin 6l¢egini degistirmek i¢in, i¢inde bir devinim
izi tanimlamak i¢in veya dogal 1518 igeri girmesine izin vermek i¢in tavan diizlemi

alcaltilabilir veya yiikseltilebilir.” (Ching, 2019, s. 132)
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Mekanin {ist Ortiisli olan “ bag iistli diizlemi” aydinlatma, havalandirma, iklimlendirme gibi
teknik altyapilarin saklanmasi i¢in tasarlanmis bir 6ge olabilecegi gibi, altyapi elemanlarinin

bir tasarim unsuru olarak sergilendigi bir agik tavan da olabilir.

Ozellikle yeme-igme mekanlari gibi teknik altyapr gerekliliklerinin ¢ok oldugu mekanlarda
bu elemanlari tasarima dahil etmek, tavanin bir kapama yapilarak alcaltilmasini engelleyerek
daha yiiksek mekanlar elde edilmesini saglamaktadir. Bu tip tavanlar, ekipmanlar, tamamen
goriilecek sekilde veya yart gecirgen oOgelerle birlikte kullanilarak olusturulabilir. Agik
tavanda yer alan ckipmanlarin tamami aymi renk kullanilarak bir enstalasyon degeri
katabilecegi gibi kendi renkleri korunarak endiistriyel bir ortam olusturulabilir. Tavan
tamamen agik birakilabilecegi gibi ¢esitli elemanlarla yar1 agik bir tavan tasarimi yapilabilir

(Gorsel 30).

EDUARD'S

Gorsel 30. Eduard’s Logo ve Tavan Tasarimi

Tavan, teknik islevinin yan 1sira mekana, estetik bi unsur olarak dahil olabilir. Renk doku
malzeme veya Oriintiiler yardimiyla elde edilen tavan tasarimlari, mekanin akilda kalmasi,

taninmasi baglaminda, bir kimlik 6gesi haline gelebilir.

Chicaco’da yer alan Starbucks Reverve, ikonik tavan tasarimi ile 6ne ¢ikan bir bir 6rnektir.
Tasarimcis1 Jill Enomoto, yesil kahve agaclarima vuran gilines 1sinlarini temsil ettigini
belirtmektedir. Tavan yiizeyi boyunca devam eden 1sinsal yesil 6geler mekansal bir kimlik

Ogesi olmanin yaninda teknik altyapiy1 saklama islevini de yerine getirmektedir (Gorsel 31).
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Gorsel 31. Chicaco Starbucks Tavan Tasarim ( http://bit.ly/2SURIi09 )

Zemin Diizlemi

Zemin ya da doseme diizleminde bir yiizeyin belirginlestirilmesi mekanda alanlarin
tanimlanmasi i¢in kullanilir. Dolagim ve eylem alanlarinin ayristirilmasinda veya personel
ve tiiketici alanlarinin ayrimi i¢in kullanilabilecegi gibi bir eylemin 6ne ¢ikarilmasi icin de
kullanilabilir. Mekanlarin ayristirilmast i¢in, zemin yiizeylerinde estetik ve teknik
farkliliklar kullanilabilir.

Bir mekandaki eylem alanlari zeminde yapilacak renk, doku veya malzeme farkliliklariyla
ayristirilabilecegi gibi, taban diizleminin gukurlagtirilmasi veya yiikseltilmesi yoluyla da
ayristirilabilir. Ching, yiikseltilmis taban diizelmenin kenarlari boyunca tanimli bir alan
yaratarak mekansal akis1 kesintiye ugrattigini ifade etmektedir. Yikseltigmis diizlemin
kenarlarinin genel alan ile aynm1 6zellikleri tagimasi yiiksekligin alanin bir parcgasi olarak
algilanmasini saglamaktadir buna karsin yiikseltilen désemenin renk, malzeme ve doku gibi
ozelliklerinin farkli olmasi diizlemi ana mekandan ayristirmakta ve One ¢ikarmaktadir

(Ching, 2019).

Taban diizleminin ¢ukurlastirilmas: ise o alanin genel mekandan soyutlanmasina neden
olmaktadir. Ching (2019)’e gore ¢ukurlastirilmis mekanin derinligi arttikca genel mekanla

gorsel ve fiziksel iliskisi zayiflamaktadir.

Ching (2019)’e gore bir alanin yiikseltilmesi oranin disadoéniik olusunu veya Onemini
vurgulayabilir 6te yandan, bir alanin ¢ukurlastirilmasi alanin igedontik ve korunakli olarak
tanimlanmasini saglayabilir. Bu nedenle, yeme-igme mekanlarinda kot farkliliklari, 6zel
veya yar1 0zel alanlarin yaratilmasinda kullanilabildigi gibi bir alanin 6ne ¢ikarilmasi,

vurgulanmasi i¢in de kullanilabilir.
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Zeminde yapilacak kot farklari, glivenli seviyelerde tutularak yasanabilecek kazalarin 6niine
gecilmelidir. Kot farklar1 planlanirken engelli kullanicilarin erisimi de gozetilmeli, mekan

igerisinde konforlu bir dolasim ve manevra alani1 saglanmalidir.

Yeme-igme mekanlarinda zemin malzemeleri yangina, darbe ve asinmalara dayanikli, kolay
temizlenebilir ve kaymaz olmalidir. Glivenlik ve hijyen kosullarinin saglanmasi, olumlu bir
kurum imaj1 yaratmaya katki saglamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin konfor algisni
etkileyecek gilivenlik ve hijyen kosullarinin saglanmasinda zemin onemli bir bilesendir.
Ozellikle hazirlik alanlarmim zemin kaplamalar1 kaymaz, tutusmaz ve kolay temizlenebilir

olmalidir. Bu tip malzemelerin kullanimi, is glivenligi ve hijyen kalitesi i¢in gereklidir.

Sonu¢ olarak, zemin, teknik baglamda, mekanin algilanan kalitesinde ve dolayisiyla
kurumsal imajin olusmasinda etkilidir. Ote yandan, zeminin estetik yaklasimi mekanin
gorsel kimlik ile bagimi kurmaktadir. Kurumsal kimligi ifade eden malzeme renk ve doku
tercihleri ile zemin etkin bir kimlik bileseni olabilir. Kurumun istedigi mesajlari iletme ve
eylemleri yonlendirme islevi goz Oniinde bulunduruldugunda ise 6nemli bir kurumsal

iletisim arac1 olabilecegi sOylenebilir.

2.7.2. Hareketli ve Sabit Donat1 Elemanlari

Mekan, sabit, yar1 sabit ve hareketli elemanlardan olusmaktadir.

“Mekan, davranisi(degisken elemanlari, yani bizleri)yonlendirir. Ve bunu yalnizca sabit
elemanlarla degil, mekana iligkin dnemli ipuglari veren (ve 6nemi giderek artan) yari sabit
elemanlar araciligiyla da yapar” (Rapoport, 1969).

“Avangard ya da genel begeni egilimlerine uygun olsun, tiim tasarim nesneleri ve 6zellikle
de sandalyeler, insanlar arasinda bir iletisim kanali olarak diisiiniilebilir (charlotte & peter

Fiell)

Ic mekanda kullanilan tiim hareketli donanim elemanlar1 kurumsal kimligi destekleyen

niteliklere sahip olmalidir.
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Hizla biiyiiyen yeme-i¢gme sektoriinde fark yaratarak rakipleri arasindan ayrigmak isteyen
isletmeler, kimliklerini mekan araciligiyla iletmeyi Oonemsemektedir. Bu anlamda tiim

mekansal bilesenler gibi donatilar da kimligin ifade edilmesine aracilik etmektedir.

Doorley ve Witthoft, mobilyalarin “zaman sinirlayict” olarak kullanilabilecegini
vurgulamaktadir. Donatilarin konfor diizeyleri, eylemlerin siirelerini organize etmektedir.
Ucgiincii ev hissi uyandirmak isteyen isletmeler rahat, konforlu ve ev ortamia gondereme
yapan donatilar tercih ederken hizli servis mekanlari, hizli tiiketimi destekleyecek, “kisa stire

icin konforlu” olan donatilar tercih etmektedir.

Hareketli donatilarda kullanilan malzeme, renk, doku gibi bilesenler donatinin yaratacagi
algiyr dogrudan etkilemektedir. Ornegin kadife kaplamali bir mobilya deri kaplandiginda
baska bir kimlige biiriinecektir veya bicimleri ayni olan mermer ve plastik iki masanin

olusturacagi algi farklilik gosterecektir.

Hareketli donatilar, estetik olmanin haricinde, ergonomik ve islevsel olmalidir. Kulanicinin
gereksinimlerini karsilayan donatilar mekan algisini, miisteri memnuniyetini dolayisiyla da

kurum imajim ve kalite algisin1 etkilemektedir.

Cagdas toplumsal yasantida zaman en degerli kavram haline gelmistir. Zamanin etkili
kullaniminin gittikge 6nem kazanmasiyla yeme-igme mekanlarina yan islevler atfedilmistir.
Ozellikle teknolojik gelismelerin etkisiyle yok olan smurlar, eylemlerin mekansal
karsiliklarin1 degistirmistir. Glinlimiiz tiiketicisi, yeme-igme hizmeti aldig1 mekanlarda aym
zamanda ¢aligsma, okuma, toplant1 gibi eylermleri de gergeklestirebilmektedir.

Gilinlimiiz yeme-igme mekanlarinda, ayn1 anda birden ¢ok eylemin gergeklestirildigi g6z
oniinde bulunduruldugunda donat1 ¢esitliligi ve tiim mekansal eylemlere uygunlugu 6nem
kazanmaktadir. (Neufert, 2012), bir restoranin ana mekani olan yemek salonunda, farkli
ihtiyaclara yanit verebilmesi agisindan farkli tipolojideki mobilyalar kullanilmasinin énemli

oldugunu belirtmektedir.

Bilgin (1991)’ e gore esya, “teknolojik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik gostergeler
tagimaktadir”. Bilgin (1991), esya secimi ve statli, arasinda bir iligki oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda kimliklerini goriiniir kilmak isteyen yeme-igme

mekanlarinin donatilari, statii ifadesi olarak da kullanabilecegini soylemek miimkiindiir.
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Sonug olarak, yeme-igme mekanlarinda kullanilan hareketli ve sabit mobilyalarin kimlik
olusturmada 6nemli bir unsur oldugu séylenebilir. Bir mekanda kullanilan mobilyalarin
konfor diizeyi kurumsal imaj ve tiiketici memnuniyetini etkilemektedir. Konfor ve kalite
algis1 arasindaki iliski donati se¢imlerini de etkilemektedir. Buna ek olarak, Mobilyalarin
renk, doku, malzeme, form gibi estetik nitelikleri, gorsel kimlik baglaminda mekana katki
saglamaktadir. Tim mekansal bilesenlerde oldugu gibi kurum kimligini gorsel, stratejik

veya sembolik acidan yansitabilir.

2.7.3. Grafik Tasarim Elemanlar

Mekanda kullanilan grafik 6geler, odak noktasi olusturma, mesaj iletme, alg1 yaratma, dikkat
¢cekme gibi faydalar saglamaktadir. Ayrica, bilgilendirmeye aracilik ederek mekanin gorsel

konforunun saglanmasinda ve kurum kimliginin yansitilmasinda etkilidir.

Yeme-igme mekanlarinda kullanilan gorsel iletisim unsurlar1 mekanin gorsel kalite algisini
etkilemektedir. Grafik 6geler, bilgi verme, yonlendirme, tanitma gibi iletisim islevlerinin

yani sira estetik faktor olarak mekana gorsel bir deger katmaktadir.

Mekéanda belirsizliklerin azaltilmasi kullanici konforu agsindan 6nemlidir. Bu nedenle grafik
Ogelerin islevsel olarak, bilgi verme yon tarifleme ve tanitma amacl kullanimi kullanicida
gliven hissinin olugmasina katki saglamaktadir. Bu durum, pozitif mekan algisi olusturmakta
bunun sonucu olarak, olumlu kurum imaji olusmasini desteklemektedir.

Mekéanda bilgi veren grafikler, anlasilir ve okunakli olmalidir. Kolay algilanabilecek,
evrensel bir dil kullanilmahdir. Grafik 6geler mekan tasariminin bir pargasi olarak ele

alinmali, biitiinciil bir tasarim olusturulmalidir.

I¢ mekanda kullanilan isaretler, kullanicinin yén bulmasini, bilgi almasini kisaca “cevresi
ile iletisim kurmasi”n1 saglamaktadir. Passini (1984)’in siniflandirmasina gore i¢ mekanda
kullanilan isaretler islevlerine gore iice ayrilmaktadir. Bunlar; “Yon belirten isaretler”,

“Tanimlayici igaretler” ve * Giiven verici isaretler”dir.
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Tim bu grafik elemanlar, bir sekilden, kurum isaretinden olusabilecegi gibi tipografik bir
unsur da olabilir. Mekansal bir bilesen olarak tipografik ogeler, mekanin iletisimini
giiclendirmekte, iletilmek istenen mesajlar1 dolaysiz ve etkili sekilde ulastirmaktadir.
Tipografik o6geler, kurumsal kimligin mekansallagtirilmas1 baglaminda etkili bir iletisim

aracidir.

Yeme-igme mekanlarinda kullanilan mekansal grafik ogelerin baslicalari: Tabelalar,
flamalar, totemler, tente semsiye gibi logo veya amblemin yer aldigi gdlgelendirme
sistemleri, infografik ve iletisim araglari, yonlendirme ve isaretleme unsurlari, yiizey eforlar

olarak siralanabilir.

Yeme-igme mekanlarinda ozellikle 1slak hacimler, mutfak, geri plan ve tiim personel
alanlarinin  bildirisim Ogeleri ile ayristirllmasi gerekmektedir. Kullanicinin  mekan
tedirginlik yasamadan deneyimlemesi ve ulasmak istedigi mahallere personel yardimi
almaksizin ulagabilmesi algilanan konfor diizeyini etkilemektedir. Hakkinda az bilgi sahibi
olunan bir mekénda, 1slak hacimler (tuvaletler, bebek bakim odasi, makyaj odas1) hakkinda
mekan yonlendirici olmalidir. Bilgi ve yonlendirme unsurlar1 bu anlamda mekanin konfor

diizeyini arttirmaktadir.

Ic mekanda yén bulma siirecini inceleyen arastirmacilardan Passini’ye gore yon bulma
cevrenin elverisliligi ile dogrudan ilgilidir. Yon bulma, nerde olundugunu, nereye
gidilecegini ve gidis yolunu bilmek ve gidilen yerden geri donebilmek gibi faktorleri

icermektedir (Passini, 1984).

Arthur ve Passini (1992), yeterince taninmayan veya ilk defa deneyimlenen bir ¢evrede,
kullanicilarin bir takim bilgilere gereksinim duydugunu savunmaktadir. Kisinin ¢evresel
davraniglarini, yonelimlerini ve kararlarimi etkilemesi agisindan mekéansal orgiitlenmeler,
devinim giizergahlar1 ve ulasilacak nokta hakkinda bilgi sahibi olmasi &nemlidir. Bu
baglamda mekansal grafik oOgeleri, yonlendirme, tanitma, agiklama gibi bilgilendirme

araclari olarak kullanilmaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketim davranislart evrilmis tiiketicilerin yeme-igme
mekanlarindan  beklentileri, teknolojinin yOnlendirdigi ¢agdas davraniglara gore

sekillenmistir. Bu baglamda, sosyal medyanin manipiile ettigi yeni davranis bigimlerinin
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mekansal yansimalar1 olmustur. Tiiketicilerin yemek yemenin haricinde, fotograf cekip
sosyal medya i¢in igerik olusturdugu bir yere doniisen yeme-igme mekanlari i¢in, mekansal

iletisim daha da 6nemli hale gelmistir.

Bu baglama yeni nesil mekanlarda cesitli mekansal grafikler, enstalasyonlar kullanilarak
mekanin kullanici ile daha fazla iletisim kurmasi saglanmaktadir. Bu 6geler, sosyal medya
i¢in igerik olusturulan bir unsur haline gelerek mekanin tanmirligini saglamakta ve stratejik

olarak mekani tarifleyen, tanitan ve hatirlatan bir ikon gorevi géormektedir.

Ozet olarak, mekanm bir bileseni olarak tasarlana grafik tasarim unsurlari mekansal
konforun arttirilmasinda etkili olarak algilanan kaliteyi etkilemektedir. Ayrica gorsel kimligi
olusturan logo, renk gibi kimlik 6gelerinin dogrudan mekansal bir 6ge olarak kullanilmasi
ile kimligin mekana sirayet etmesi kolaylastirilabilir. Bunlara ek olarak, mekanda kullanilan

bir grafik unsur mekanin hatirlanmasi ve ayrismasinda etkili rol oynayabilir.

2.8.  Plan Semasi

Yeme-igme mekanlarinda kurumsal kimligin plan semasi baglaminda ele alinmasi, gorsel
kimlikten ¢ok, harici ve dahili kullanicilarin memnuniyeti ile iliskilendirilebilecek kurumsal

davranig, kurumsal imaj konularin1 icermektedir.

Yeme-igme mekanlarin1 olusturan mabhallerin, iligkilendirilmesi mekanin eylemlere
elverisliligini belirlemektedir. Bu anlamda giris mekanindan baglayarak, eylem alanlari,
islak hacimler ve dolasim alanlarinin iliskilendirilerek planlanmasi sunulan hizmetin

aksamadan gergeklestirilebilmesi agisindan énemlidir.

Plan semas: ile eylemler organize edilerek bir anlamda kullanici davraniglart da
tasarlanmaktadir. Bu nedenle mekani olusturan alanlarin tasarimi kadar birbiri ile etkilesimi
de 6nemli bir tasarim konusudur. Kurumun sunmay1 hedefledigi deneyim senaryosu bir
anlamda, mekanin plan semas: ile iligkilidir. Bu anlamda mekan, cephesinde islak

hacimlerinin tasarimina kadar bir biitiin olarak ele alinmalidir.
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2.8.1. Cephe Tasarimi

Cephe, tiiketici ile mekanin iletisime gectigi ilk “arayiiz” olarak, mekani olusturan en 6nemli
gorsel kimlik 6gesidir. Tiiketim kararlarini1 dogrudan etkileyen cephe tasarimi, kurumu kisa
siirede ifade etmesi ve hedef kitleye dogru mesajlar1 ulastirmasi gereken mekansal bir

bilesendir.

Cephe, cok uyaranl bir ¢cevrede kurumun dikkat ¢ekmesi, hedef kitlesine ulasabilmesi ve
kendini dogru ifade edebilmesi agisindan etkin bir stratejik dgedir. Kurumsal kimlik ve i¢
mekan ile dil birligi olan bir cephe tasarimi iyi bir iletisim aracidir. Bu nedenle, yeme i¢gme
mekanlarinin cephe tasariminda, kurumsal renk, logo veya iriinleri igeren gorsel kimlik

ogeleri kullanilmaktadir.

Ankara’da yer alan Luigi’s Restoran, kurumsal rengin kullanildig1 ve i¢ mekanda da yer alan
seramik tabaklarin sergilendigi vitrin tasarimi ile ayrismaktadir. Cephe tasarimi, dikkat

cekerek fark edilir ve akilda kalict bir etki yaratmaktadir. Kurum logosunun kullanildig:

tabeladan bagimsiz, cephe kendi kimligini ifade etmekte ve markanin taninmasina aracilik

etmektedir (Gorsel 32).

Gorsel 32. Lugi’s Restoran Cephe Tasarimu ( https://yapidergisi.com/luigis-ristorante-bar/ )

2.8.2. Giris Mekam
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Ching (2019), girisin, bir mekani digerinden farklilastirarak ayiran, dikey bir diizlemin

icinden gecme eylemini, igerdigini belirtmektedir.

Giris, merak uyandiracak, yar1 gecirgen bir tasarima sahip olabilecegi gibi mekan hakkinda
daha c¢ok fikir veren genis acgikliklar seklinde de tasarlanabilir. Giris, mekana yaklasim
diisiintilerek konumlandirilmali ve kolay algilanabilir, tanimli bir alan olmalidir.
Kullanicinin giris hakkinda tereddiit yasamasi kararlarini etkileyebilecek olumsuz bir etki
yaratacaktir. Bu nedenle girisin tarifli olmas1 6nemlidir. Giris, estetik (renk, doku, malzeme,
form) agidan ayristirilabilir, gorsel kimlik ogeleri (tabela, totem, bayrak) kullanilarak
tanimlanabilir. Kullanicinin mekénsal deneyimi giristen itibaren baslar ve mekéan hakkinda

fikir sahibi oldugu alandir.

Ching (2019)’e gore giris mekani, agikligin beklenenden farkl dlgiilerde veya kabartma ve
stislemelerle belirginlestirilmesiyle, girisin derin veya dolambacli yapilmasiyla gorsel olarak

giiclendirilebilir.

Tascioglu (2013), bir mekana girmenin bagka bir mekanda ¢ikmak oldugunu dolayisiyla i¢

mekan ve dis mekanin daima iliskili oldugunu ifade etmektedir.

Giris mekan1 olarak tariflenen alan, yer secimi yapmak veya bir personel tarafindan
yonlendirilmek icin beklenen, mekanin genel atmosferinin basitlestirerek algilandigi kisa
stireli bir bekleme ve gecis olarak diistiniilmelidir. Bu nedenle giris mekani kurumsal kimligi
hizli ve 6z olarak ifade etmelidir. Tiiketici ilk defa deneyeimleyecegi mekan hakkinda bir
fikir sahibi olarak iceri girmenin rahatligin1 yasamalidir. Yer se¢cimine kadar gecen siirede
mekan1 deneyimledigi dolayisiyla kurumun yine kendini ¢ok agik ve algilanir ifade etmesi

gereken bir alandir.

2.8.3. Dolasim Alanlari

Dolagim alanlar1 mekansal organizasyonun Onemli bir parcasidir ve  mekanin
deneyimlenmesinde biiylik rol alir. Mekan, dolasim alanlarinin bagladig1 alt birimlerden
olusan bir biitiindiir. Dolasim, mekansal denyim siirecinde en énemli etkendir. Tasarimc1
dolagim alanlarinin tasarlarken bir anlamda kullanicinin mekansal deneyimini manipiile
etmektedir. Mahalleri birbirine baglayan dolagim alanlar1 bu anlamda 6nemli bir islevi

yerine getirmenin haricinde bir deneyim senaryosu olusturulmasina da katki saglamaktadir.
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Ching (2019, s. 294), dolasim alanlarinin mekansal énemini su seklide ifade etmektedir.
“dolasim mekanm bi¢imi ve Olgegi kendi gilizergdhi boyunca insanlarin hareketlerine,
durmalarina, dinlenmelerine ya da bir manzara yakalamalarma uygun olmaldir.” Bu
baglamda dolasim alanlari, kurumsal kimligin ifade edilmesi icin elverisli mekanlardir.
Kullaniciya ulastirilmak istenen mesajlar belirlenen dolasim senaryosu araciligiyla

iletilebilir.

Dolasim alanlar1 Ching’in gruplandirmasina gore ¢evrelenmis, bir yani acik veya iki yant

acik olabilir.

Mabhaller arasinda erigim saglayan dolagim alanlarinin genislik ve yiikseklikleri mahallerde
gerceklestirilecek eylemlerin niteligine gore farkliliklar gostermektedir. Yeme-igme
mekanlarinda 6zellikler dikkat edilmesi gereken bir konu da dolasim alanlarinin genislik ve
yiikseklikleridir. Servisin aksamadan gergeklestirilebilmesi Olumlu bir kurumsal imaj
olusturmaya katki saglamaktadir. Bu nedenle, yeme-igme mekanlarinda tiiketici ve personel
trafiginin ayrigtirilmasi, devinimin yogun oldugu alanlarin daha genis planlanmasi,

mekansal konfor algisini etkilemektedir.

2.8.4. Eylem Alanlar

Mekanin fizyolojik, psikolojik, estetik ekonomik tiim bilesenleri; kurumu yaratmak istedigi
imaj ve ulagsmak istedigi hedef kitle g6z oniinde bulundurularak tasarlanir. Yeme-igme
mekaninda oncelik yemek satis1 yapmaktir ancak bir yandan da bir atmosfer ve deneyimin
pazarlamasi yapilir. Bu noktada yeme-igme mekanlarinin i¢c mekén tasarimi en O6nemli

kurumsal iletisim 6gelerinden birisi haline gelmektedir.

Mekanin fonksiyona dair etmenlerinin planlanmasi kurumun taleplerine ve ihtiyaglarina
gore gerceklesir. Olusturulmak istenen atmosferi saglamaya yonelik tiim fiziksel faktorler
mekanda gergeklestirilecek eylemler cercevesinde sekillenmektedir. Bir yeme-igme
mekaninda Mutfak, yemek salonu, geri plan, personel alanlar1 gibi ana eylem alanlari

ergonomik, psikolojik ve sosyal gereksinimlere uygun olarak diizenlenmelidir.

Yeme-igme isletmelerinde en 6nemli mahal mutfaktir. Tiiketiciye ulasacak son fiiriiniin
hijyenik ergonomik, fonksiyonel bir mekanda hazirlanmas: iiriiniin kalitesini dolayisiyla da

tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.
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Mutfak tiiketiciye ulastirilacak iiriiniin hazirlandigi bir mahal olmanin haricinde mekana
gorsel kimlik kazandiran, atmosferi olusturmaya yardimci bir o6ge olarak da
kurgulanmaktadir. Mutfak bir geri plan mahali olarak kurgulanabilecegi gibi, mekana
duyusal, fiziksel olarak dahil olan bir tasarim 6gesi olarak da kullanilabilir. Bununla birlikte,
acik mutfak, tiiketicilerde olumlu duygularin olugmasi noktasinda etkilidir. Hazirlik

stirecinin seffaflastirilmasi tiikketicide giiven uyandirmaktadir.

Personelin ¢alisma motivasyonu ve kuruma bagliligini etkileyen en énemli unsur ¢alisma
kosullaridir. Mekansal olarak gereksinimleri karsilanan personelin is verimi artmaktadir. Bu
nedenle, yeme —i¢me isletmelerinde Oncelik ergonomik ve islevsel bir mutfak ile dogru
kurgulanmig bir geri plandir. Dogru ve etkili planlama ile elde edilen basar1 ortaya ¢ikan
tirlinden miisteri sadakatine uzanan kapsamli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle yeme-igme
mekanlarinda dahili hedef Kkitlenin memnuniyetini saglamak adina personel eylem

alanlariin ergonomik, islevsel agidan gereklilikleri karsilamasi gerekmektedir.

2.8.5. lIslak Hacimler

Islak hacimler, mekana dair hijyen algisinin olustugu birincil mahallerdir. Islak hacimlerin
temiz ve giivenli olmasi i¢in, ergonomik ekipmanlar, kaymaz ve kolay silinebilir zemin
kaplamalar tercih edilmelidir.

Ozellikle, yiyecek igecek tiiketilen mekanlarda hijyenik bir mekan algis1 olusturmak
onemli bir kurum stratejisidir. O nedenle kolay temizlenen, ergonomik bir donanim tercih
edilmelidir.

2.9.  Ticari Amach Yeme-I¢cme Mekanlarinin Kurumsal Kimlik Baglaminda
Degerlendirilmesi

Ticari amach yeme-igme mekanlarinda, kurumsal kimlik, 6zgiin ve tercih edilir olmay1
saglamaktadir. Kurumsal kimlik kavrami bir kurumu digerlerinde ayiran, 6zgilin tim
ozelliklerini, iletisim metotlarini, kurum felsefesi, kurumsal davranig gibi vizyon ve misyona
dair tim tutumlarindan, gorsel olarak kendini ifade etme sekline kadar genis bir alani

tariflemektedir. Kurumsal kimlik, bir davranisi mekana yansitabilecegi gibi logo veya iiriin
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tasarimi gibi gorsel kimligi de mekansallagtirabilir. Bu nedenle, mekanin kurumsal kimlik

baglaminda ele alinmasi, disiplinler arasi bir ¢alisma gerektirir.

Disarda yeme olgusunun giderek yayginlagtigi cagdas toplumlarda ev disinda tiiketilen
yiyecek ve igeceklere ayrilan biitge arttikga bu alanda hizmet sunan markalarin sayisi da
artmaktadir. Bu nedenle, fark yaratmak isteyen isletmeler, profesyonellerce hazirlanmis

biitiinciil bir gorsel kimlik tasarimina ulagsmay1 hedeflemektedir.

Onceki boliimlerde deginildigi iizere, gdrsel kimligin birgok boyutu vardir ve etkin bir
kimlik tasarimi, kimligi olusturan unsurlarin birlikte ele alinmasi ile elde edilebilir. Bu
nedenle, gorsel kimligi olusturan; iirlin, ambalaj, marka, renk, isaret, i¢ mekan ve cevre

tasarimi gibi etkenler bir biitiin olarak ele alinmali birbirini destekleyecek nitelikte olmalidir.

Oncelikle, kullanicinin mekansal gereksinimlerinin karsilanmasi olumlu bir kurumsal imaj
olusturmaya ve kurumun misyonunu gerceklestirmesine katki saglayacaktir. Kullanicin
estetik, ergonomik, psiko-sosyal gereksinimlerinin karsilanmasi ile mekan, kurumsal
hedeflerin ger¢eklestirilmesine olanak taniyan bir arag roliinii listlenmektedir. Bu noktada

kurumsal kimlik, mekan araciligiyla iletilen kavramsal bir yaklasim olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Ote yandan, mekanin algilanmasinda etkin olan duyumsama bilesenleri kurumsal kimligin
yansitilmasinda kullanilan somut bilesenlerdir. Mekanda kullanilan ses, koku, 151k, sicaklik
gibi etkenler mekanin algilanmasi ve kullanicinin bir davranis gelistirmesi siirecinde etkili
olmaktadir. Harici ve dahili hedef kitlenin tutum ve davranislarimi etkileme, yonlendirme
amaciyla kullanildiginda, duyusal uyari ortam faktdrlerinin tamami kurumsal kimligi ifade

eden birer unsur olarak degerlendirilmektedir.

Mekanin estetik yaklasimini olusturan faktorler kurumsal kimligi iki farkli sekilde ifade
edebilir. Ilk olarak, logo, ambalaj veya gorsel kimlik unsurlarindan birinde kullanilan bir
renk doku veya malzeme mekansallastirilabilir. Bu noktada estetik unsurlarin ¢agrisim
unsuru olarak kullanilir. Tkinci metot olarak mekanda, kurumsal kimligi anlamsal olarak
ifade ettigi diislinlilen renkler, malzemeler veya dokular kullanilabilir. Bu sayede, dolayli
bir ¢agrisim yapilmis olur. Logosunda kirmizi olan bir kurum, kirmizi kullanilmaksizin

cagrisimlarini mekansallastirabilir.

Mekani olusturan hareketli ve sabit donanim kurumsal kimligi ifade etmeye yardimci olan

bir bagska unsurdur. Mekanda kullanilacak donatilarin konfor diizeyi, gergeklestirilecek
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eylemlere elverisli olusu algilanan kaliteyi etkilemektedir. Bunun yani sira, donatilar mekani

deneyimleme siirelerini ayarlamak i¢in de kullanilmaktadir.

Incelenen orneklerden edinilen sonuglar da gdstermistir ki, kimlik mekam olusturan
bilesenler aracilig ile iletilmektedir. Ve her mekan igin kurum kimligini yansitan mekansal

unsur farklilik gosterebilir.

Yerel ve global 6rneklerin mekan bilesenleri, kurumsal kimlik ¢ergevesinde arastirilarak,
one ¢ikan ortak ozelliklerinin mekan: sembolik bir ifade araci olarak kullandiklar1 sonucuna
varilmistir. Ote yandan her marka, kimligini mekansallastirma yoniinde farkli yaklasimlar

sergilemis ve kimlikleri farkli bilesenler araciligi ile aktarmistir.

Renk faktoriintin akilda kalicilik ve taninirlik anlaminda bir strateji araci olarak kullanildigi
Luigi Restoran kurumsal rengini mekan diizlemleri ve donatilarinda kullanarak bir dil birligi

elde etmistir.

Buna karsilik, Dyanon Bistro mutfak ekipmanlarindan olusturdugu doku ile mekana bir
kimlik kazandirarak akilda kalici ve taninmaya yardime1 bir odak olusturmustur. Bu
anlamda one ¢ikan bir diger 6rnek olan Brandy bar ise kimligini tavan diizleminde, bira

sigeleri ile olusturulan doku ile ifade etmektedir.

Mekanda kullanilan gorsel kimlik unsurlari, mekan bilesenlerinin formunu
belirleyebilecegi gibi, mekanda kullanilan donatilar kurumu ifade eden kavramlar
dogrultusunda da olusabilir. Bu baglamda incelenen Eduard’s Cafe, logo tasarimini agik
tavani gizleyen donatilar aracilig1 ile mekansallastirmistir. Ote yandan Chicaco’da yer alan
Starbucks tavan kaplamalarinin tasariminda tiriinlerinin hammaddesinden ilham aldiklari

kahve agaclarinin dallarina génderme yapmaktadir.

Incelen global &rneklerden bir digeri olan Prado restoran ise kurum felsefesini
mekansallagtiran bir drnektir. Kurumun tazelik ve ekolojik iiriin felsefesi mekansal

yaklasimina yansiyarak renklerden kullanilan dogal malzemelere kadar yansitilmistir.

Sonug olarak, Secilen 6rnekler de karilastirilarak degerlendirildiginde, kurumsal kimligin
birgok mekansal bilese araciligi ile yansitilabilecegi, her kurumun kendini ifade ederken
One ¢ikarmak istedigi kavram veya gorsel kimlik unsurunun mekan bigimlenisinde etkili

oldugu sonucuna varilmstir.

90



Orneklerin ortak dzellikleri, mekan tasarimlari ile akilda kalici, tanimir ve 6zgiin olmalidir.
Her biri farkli yontemler izlemis olsa da kazanilmis ticari basarilarinda, mekanin bir kimlik
unsuru olarak degerlendirilmesinin katkisi vardir. Bu anlamda detayl1 analizi yapilmak

tizere secilen yerel 6rnek ile benzerlik gostermektedirler.

91



BOLUM 3: TICARI AMACLI YEME-ICME MEKANLARININ
BICIMLENISINDE KURUMSAL KIMLIGE ILISKIN MEKANSAL TASARIM
ILKELERININ SECILEN ORNEK UZERINDEN iINCELENMESI

Mekan kurumsal kimlik baglaminda, yukarida detayl1 sekilde agiklanan mekansal bilesenler

uzerinden analiz edilecektir.

Analiz edilecek markanin secilmesindeki en dnemli etken, alaninda lider konumda olmasi
ve Ankara’dan basladigi yolculuga diinyaya agilarak devam eden global bir marka degeri
kazanmasidir. Bu baglamda arastirmaya konu olan sorulara yanit verebilir olmas1 ve 6zgiin

kimligi ile yeni bir konseptin olugsmasina dnciiliik etmesi dnemli bir etkendir.

Analiz ¢alismasinda literatiir tarama, arsiv ve gozlem yontemlerine ek yiiz yiize goriisme
yontemi kullanilmigtir. Yiiz yiize goriisme metoduyla elde edilen veriler EK-1 de

sunulmustur.

Bir mobilya markasinin, se¢ilen mekanin mimar1 Nejat SERT ile yaptig1 roportajda mekan

3

ile ilgili genel yaklasim Sert tarafindan su sekilde ifade edilmistir: “... temel mekan kurgusu,
basindan beri, samimi, dogal, tanidik ve ham malzemeler kullanilarak olusturuldu. Asil
hedef olan iy1 yemek ve iyl servisin Oniine ge¢gmemek kaydi ile tiim bu kavramlar
dogrultusunda secilen yapisal ya da hareketli 6geler sonucta ¢esitlilik iceren bir mekan elde
etmemizi sagliyor. Elde edilen bu mekinda da havayr degistiren baslica dokunus
beklenmedik/aykir1 objeler oluyor ve bu gorev her tasarimda farkli bir objeye diisebiliyor.”

(Sert, 2016)

3.1. Analiz Edilen Marka Hakkinda Bilgi

Secgilen markanin tasariminda, degisen yeme-igme aligkanliklarina uygun mekanlar

yaratilmas1 hedeflenmistir.

2007 yilinda Ankara’da dogan marka, 2007-2009 yillar1 arasinda dort subeye ulastiktan
sonra, 2009 yilinda Istanbul’da ilk subesini agmustir. 2017 yilina yenilenen kurumsal kimligi
ile 6zii korunsa da daha dinamik, daha geng bir kimlik olusturulmus ve mekanlarinin da bu

anlamda daha davetkar ve canli olmasi hedeflenmistir. Su anda, 60’1 askin sube sayisi ile
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giderek biiyliyen ve diinyaya agilan bir markadir. 2019 yilinda Frankfurt sehrinde agilan
subesi ile diinya ve Tiirk mutfaginin harmanlandig1 ¢ok kiiltiirlii meniisii ve bundan iham

alan mekan tasarimi ile Avrupa’ya agilmistir.

Yerel tarifleri modern yorumlarla sunan bir meniiye sahip olan marka, mekan tasariminda
ayni anlayisi devam ettirmistir. Endiistriyel ve etnik unsurlarin bir arada kullanildigi, ev

ambiyans1 yaratmanin esas oldugu bir mekan tasarimina sahiptir.

Genis bir hedef kitlesi olmakla birlikte konuma bagli olarak kullanici profili degiskenlik
gostermektedir. Bu anlamda mekanin ailelerden, is insanlarina bebekli annelerden tiniversite
Ogrencilerine kadar genis bir kitlenin beklenti ve gereksinimlerini kargilamasi

gerekmektedir.

Markanin se¢imindeki etkenler, Tiirkiye yeme-igme sektoriine ve mekan anlayisina getirdigi

yenilikler ve 6zgiin kimligini gittigi tiim lokasyonlara tasimis olmasidir.
3.2. Mekamin Kullanic1 Gereksinimlerini Karsilamasi Baglaminda Degerlendirilmesi

Hedefin tiiketicinin mekanda uzun vakit geg¢irmesi oldugu isletmelerde konfor, en 6nemli
hizmet kosuludur. Segilen markanin subeleri incelendiginde mobilyalarinin Tiim eylemelere
uygun cesitlilikte ve ergonomik bir tasarima sahip oldugu sdylenebilir. Is toplantilari,
bireysel ¢alisma, 6zel giin ve kutlamalara olanak taniyan, farkli gereksinimleri olan ¢esitli

eylemlere elverisli donatilar tercih edilmistir.

Ses 1s1 aydinlatma ve havalandirma konforu saglanmis. Bu sayede tliketicinin mekanda
miimkiin oldugunca uzun siire kalmasi hedeflenmistir. Kokunun, stratejik bir 6ge olarak
kontrollii sekilde kullanilmasinin haricinde yeme alanina ulasip hava kirliligi yaratmasi
engellenmistir. Bunun yani sira ses ve giiriiltii kontrolii saglamaya doniik tavan panelleri,

kumas, ahsap gibi emici ylizeyler kullanilarak mekanin konfor diizeyi arttirilmistir.

Mahremiyet gereksinimini karsilayan ve kisisel alan yaratmaya miisaade eden bir plan
semasina sahiptir. Masa sandalyeler kisisel alanin olusturulmasina miisaade eden
uzakliklarda konumlandirilmis ve mahremiyet gereksinimlerini karsilayacak mesafeler elde

edilmistir.
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3.3. Mekana Iliskin Teknik Gerekliliklerin Kurumsal Kimlik ile iliskilendirilerek
Incelenmesi

3.3.1. Ses

Geri plan miizigi olarak, sohbeti destekleyen bir miizik listesi yayinlanmaktadir. Yasanan
mekansal deneyimi destekleyerek, kurum kimligi ve mekan tasarimu ile ortlisen bir geri plan

miizigi tercih edilmektedir.

Mekansal sesleri olusturan, eyleme bagh giiriiltiiler, akustik paneller ve tekstil, ahsap gibi
emici yiizeyler kullanarak 6nlenmistir. Bu dogrultuda akustik konforu saglanmis mekanlar

olusturuldugu ifade edilebilir.

Sonug olarak, kullanicinin mekani algilama siirecini etkileyen bir unsur olan ses, konforlu

ve keyifli bir ortam olusturma hedefine uygun olarak kullanilmistir.

3.3.2. Koku

Yiyecek ve igecek hazirligr siirecinde olusan istenmeyen kokular, gii¢lii davlumbazlar ve
etkin planlamig altyapilar sayesinde tahliye edilmektedir.Bu dnemler ile hem tiiketici hem

de personel konforu saglanmstir.

Aragtirmalar, kokularin ayni zamanda akilda kalici bir duyumsama olusturdugunu ve
anilarla baglanti kurdugunu gostermistir. Bu anlamda “sicak ev ortami” vurgusunu
destekleyen kek, ekmek, kurabiye gibi olumlu duygular uyandiran kokularin zaman zaman
mekana yayilmasina izin verilmektedir. Bu sayede hem sunulmak istenen ev atmosferi

desteklenmekte hem de kokular araciligi ile bir cagrisim kodlamas: yapilmaktadir.

3.3.3. Havalandirma, iklimlendirme ve Yangin Giivenligi

Mekanin havalandirma, iklimlendirme ve akustik konforu saglanmis olup yangin tedbirleri
alinmugtir. Ozellikle donatilarda yanmazlik, gec tutusurluk gibi yangin énlemleri aliarak

giivenli bir ortam saglanmistir.

Mekanda, kirli hava ve koku kontrolii saglanmistir ayrica, mekan 1s1s1 uzun vakit gegirmeye

elverisli olacak sekilde ayarlanmustir.
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3.3.4. Aydinlatma

Marka, genis bir hedef kitleye hitap etmekte ve giiniin farkl saatlerinde farkli gereksinimleri
karsilamaktadir. Giin igerisinde daha ¢ok c¢alisma, toplanti veya aile bulugmalarina ev
sahipligi yapan mekan, aksam oldugunda daha ¢ok sosyal etkinlikler i¢in tercih edilmektedir.
Bu nedenle giindiiz ve aksam aydinlatma seviyeleri de farklilasmaktadir. Ayarlanabilir
aydinlatma diizeyleri ile farkli atmosferler elde edilmektedir. Genis, cam ylizeylere sahip

subelerde giin 1s1g1ndan da faydalanilmaktadir.

Konuta dair unsurlardan biri olan duy ve ampul, mekanin genel aydinlatmasini olusturan bir
tasarima doniismistiir. Bunun haricinde kullanilan aydinlatma armatiirleri renk ve malzeme

anlaminda gesitlilik géstermektedir.

3.4. Estetik Yaklasim

3.4.1. Renk

Meniiden i¢ mekana uzanan ¢esitlilik, mekanin renk kararlarina da yansimaktadir. Bu ¢ok
renklilik, Cizreli (2020)’nin ifade ettigi “cok kiiltiirlii” yapiy1 desteklemektedir. Mekan,
kurumsal renk olan kirmizinin haricinde, sicak ve soguk renklerin dengeli kullanimu ile

olusturulmustur.

Kurumsal renk olan kirmizi, baskin olarak cephe tasariminda kullanilirken, i¢ mekana,
cizgisel veya noktasal vurgu unsurlari olarak dahil olmustur. Marka ile 6zdeslesen kirmizi
rengin, hareketli ve sabit tente, semsiye gibi golgelendirme elemanlarinda kullanilmasi,
markanin akilda kaliciligi, ayrismasit ve taminirligi anlaminda basarili bir kodlama
olusturmaktadir. Oyle ki logonun gériilemedigi durumlarda bile tente ve semsiye gibi cephe
elemanlarinin rengi, marka ¢agrisimi yapmaya ve dikkat cekmeye yeterli olmaktadir (Gorsel
33).
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Gorsel 33. Kurumsal Rengin Cephede Kullanimi ( Kigisel Arsiv)

Kurumsal rengin agirlikta kullanildigi dis mekandan igeri girildiginde, malzemelerin dogal
renkleri ve RAL kodu kullanilan kaplamlar ile “cok renkli” bir mekan olusturuldugu fark
edilmektedir. Cesitlilik ve ¢ok kiiltlirli olmanin 6ne ¢ikarildigi kimlik, mekana renk

baglaminda da yansimaktadir.

2017 yilinda yenilenen gorsel kimlik, daha dinamik, geng ve giincel egilimleri yakalmaya
doniik bir tasarima evrilmistir. Genglesen kimligin getirilerinden biri de marka ile 6zdeslesen
kirmzinin tonundaki degisimdir. Bu degisim kurumsal renk olan kirmizinin daha canli bir
tonunun kullanilmasiyla gerceklestirilmistir. Genglesen kimlik ile birlikte mekanin genel
renk kararlar1 degismese de tekstil ve aksesuar se¢imlerinde daha canli renkler tercih

edilmistir.

Menii tasarimindan {iriin ambalajlarina kadar yansiyan cok renkli tasarim anlayisi,
mekansallastirilarak dil birligi elde edilmis ve bir iletisim platformu olan mekanin

misyonunu kuvvetlendirmistir (Gorsel 34).
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Gérsel 34. Uriin Tasarimm ( Kisisel Arsiv )

3.4.2. Malzeme

Mekanin kimligini biiyiikk Ol¢iide etkileyen malzemeler, genel cesitlilik ve harektlilik
yaklagimina uygun olarak secilmistir. Ahsap, mermer gibi dogal malzemlerin yan sira,

metal, seramik, tugla, gibi yapay malzemeler kullanilmistir.

Marka, Cizreli (2020)’nin ifadesiyle, 7’den 70’e hitap etmektedir. Her yas grubundan genis
bir kitleye hitap eden mekanin liikks algis1 olusturmasi kimlik ve kurumsal hedeflerle ters
diiseceginden mekanda olabildigince miitevazi malzemeler kullanilmistir. Ahsap ylizey
kaplamalar1 ve g¢esitli ahsaplardan {iretilen sabit donati elemanlar1 mekanda sicak ev

ortaminin olusturulmasinda etkilidir (Gorsel 5).
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Gorsel 35. Analizi Yapilan Mekada Kullanilan Malzemeler ( Kisisel Arsiv )

3.4.3. Doku

Mekanda kullanilan dokular da diger mekan bilesenleri gibi tiiketici algisina etkisi olan
faktorlerdir. Dokunun diiz veya piiriizli olmasi mekanin algilanmasini etkilemektedir.
Omek mekan, bu baglamda incelendiginde, soguk, teknolojik bir his veren diiz dokular
yerine sicak ve rahat algis1 olusturan piiriizlii dokularin tercih edildigi goriilmektedir. Siva,
tugla, ahsap gibi piiriizlii dokuya sahip yap1 malzemeleri ile keten, kadife gibi yine piiriizlii

tekstiller tercih edilmistir.

Yaratilmak istenen ev ortamini destekleyen dokularin yani sira, ham malzemelerin kendine
has dokular1 mekana deger katmistir. Markanin Kurucusu (Cizreli, 2020)’nin de EK-1 de
yer alan roportajinda belirttigi lizere tugla ylizey kaplamasi mekana kimlik kazandiran

6nemli bir unsurdur ve dokusuyla mekanin “sicak” algilanmasina katki saglamaktadir.
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3.5. I¢ Mekanda Sabit ve Hareketli Donanim

3.5.1. Yiizeyler

Dikey Yiizeyler

Mekanda kullanilan dikey yiizeylerde malzeme ve doku cesitlilikleri dikkat ¢ekmektedir.

Baskin olarak dogal ve ham malzemelerin tercih edildigi yiizeyler, boliicli veya birlestirici

bir yap1 unsuru oldugu kadar kimligin iletilmesine olanak taniyan bir fon olusturmaktadir.

Zemin ve Tavan Yiizeyi

Zemin malzemesi olarak yemek alanlarinda ahsap tercih edilirken, geri plan ve tiim gida
hazirlik alanlarinda kaymaz zemin seramigi tercih edilmistir. Islak hacimlerde mermer

goriiniimlii seramik kullanilmigtir.
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Yemek alaninda kullanilan ahsap, sicak ve yasayan bir atmosfer yaratarak kurum kimligini
desteklemektedir. Buna karsin zeminde kullanilan karonun olusturdugu zithik dikkat

¢ekmektedir.

Meniiniin ¢ok kiiltiirlii ve cesitliliginden etkilenerek mekanin geneline hakim olan ¢esitlilik,
zemin kaplamalarindaki fakliliklarda da ortaya ¢ikmaktadir. Etnik desenli karo veya sap

uygulamalari alan tanimlamak tizere kullanilmaktadir.

Soguk ve endiistriyel malzemeler ile sicak, dogal malzemelerin bir arada kullanimi1 mekanin
tandik ev ortamina karsin farkli bir deneyim sunmasini saglamaktadir. Evde gérmeye aligkin
oldugumuz unsurlar ile endistriyel Ogelerin bir arada kullanilmasi mekanin kimligini

olusturmakta ve fark yaratarak ayrigmasini saglamaktadir.

Tavan yiizeyi genelde, teknik altyapinin boyanarak agik birakildig: agik tavanlar seklinde

diizenlenmis olsa da gerekli oldugu durumlarda al¢ipan asma tavanlar kullanilmistir (Gorsel
36).

Gérsel 36. Tavan Tasarimi ( Kisisel Arsiv)
Konuta dair ve endiistriyel dgelerin bir arada kullanildigi mekanda, agik tavan etkili bir
endiistriyel unsurdur. Yeni subelerde kullanilan kaplamali MDF paneller, akustik islevinin
yani sira teknik altyapiyr kismi olarak gizleyen, ariza durumunda erisime olanak taniyan

unsurlardir.
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3.5.2. Hareketli ve Sabit Donati1 Elemanlari

Degisen yasam aligkanliklari, kadinin i yasaminda aktif rol almasiyla disarida yeme olgusu
giin gectikce 6nem kazanmakta ve gelismektedir. Bu anlamda, bireylerin ev diginda yemek
icin harcadiklar siireler artmakta, ticari amagli yeme-igme mekanlarina ¢oklu fonksiyonlar
yiikklenmektedir. Giiniin her saatinde farkli beklentileri karsilayan mekanin bu anlamda
elverisli olmasindaki en biiylik etken hareketli donati elemanlaridir. Secilen markanin
mekansal verileri bu agidan incelendiginde, cagdas toplumun degisen tiiketim ve yeme—i¢me
aliskanlilarina yanit verebilen farkli tipolojilerdeki mobilyalarin ¢esitli kombinasyonlarda

kullanildig1 gézlemlenmistir (Gorsel 37).

75*75 cm olgiilerinde konvansiyonel masalarin yani sira farkli ebatlarda masa ve oturma

elemanlar1 kullanilmistir. Bu sayede bireysel bir ¢alisma igin kullanilabilecegi gibi kutlama,

toplanti veya Ozel bir etkinlik i¢in de elverigli olacak bir mekan elde edilmistir.

Gorsel 37. Hareketli Mobilylar (Kisisel Arsiv)

Mekanda kullanilan hareketli donat1 elemanlarinin, kurum kimligine uygunlugu, islevsel,
estetik ve ergonomik baglamda incelendiginde, donatilar ve kimligin tutarli oldugu

sOylenebilir.

Fast food restoranlarinin aksine bu restoranda amag tiiketicinin mekanda vakit ge¢irmesidir.
Bu nedenle rahat, ergonomik mobilyalar tercih edilmistir. Hareketli donati elemanlari
ergonomi baglaminda incelendiginde, boyut ve form baglaminda ergonomik sartlart
saglamasinin yansira kolay temizlenebilir, kolay tasmabilir ve dayanikli olmasma dikkat

edildigi gozlenmistir. Mekanin hijyenik ve gilivenlik algis1 olusturmasinda donatilarin
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saglam, temiz ve konforlu olmasi 6nemli bir etkendir. Bu nedenle, kurumsal imajin
olusturulmasinda donatilarin  ergonomik ve giivenlik boyutu da gbéz Oniinde
bulundurulmalidir. Donatilarin  ergonomi baglaminda 1maja etkisi g6z Oniinde
bulundurularak, hareketli donatilarda kullanilan tekstillere, kir iticilik, su iticilik, su
gecirmezlik gibi apreler ve yangin kontrolii baglaminda da giic tutusurluk apreleri

uygulanmigtir.

Donatilarin kurum kimligine uygunlugu estetik baglamda incelendiginde, zamansiz, ev
ortami olusturmaya uygun ve gorsel kimligi destekleyici oldugu gozlemlenmektedir.
Mobilyalarda, gen¢ dinamik ve davetkar marka imajini destekler nitelikte canli renkler
kullanilmistir. Malzeme se¢imlerine mekanin genelindeki ¢esitlilik hakim olmakla birlikte,
ham dogal malzemeler lake uygulamalari ile kullanilmistir. Mutfak ve iiretimin One
cikarildig1 mekanda, ahsap ve kumas gibi sicak malzemelerin yani sira, metal, mermer gibi

soguk malzemeler kullanilarak endiistriyel mutfak donatilarina gondermeler yapilmigtir.

Imaj olusturmada etkisi olan donatilar, mekana “ev gibi” anlami yiikleyecek nitelikte
secilmigtir. Rahat koltuklar, kahve sehpalari, kanepe, hali gibi eve ait dgelerin restorana

taginmast ile tanidik bir mekan yaratilmak istenmistir.

Sabit donanimda ise metal, ahsap ve mermer gibi dogal malzemeler kullanilmistir. Mekan
genelinde tercih edilen, ham ve dogal malzemeler, sabit donanimda da kullanilmistir. Bar

raflari, teshir iiniteleri ve mekanla 6zdeslesen kiitiiphaneler ise ahsaptir (Gorsel 39).

Mekanin kimligini olusturarak tanmirligimi saglayan en onemli donanimlardan biri
kiitliphanedir. Mekan iginde biiyiik bir alan ayrilan kiitiiphaneler, tipki somine ve hal1 gibi

“liclincii ev” imajin1 desteklemektedir (Gorsel 38).

Gorsel 38. Kiitliphane ( Kisisel Arsiv )
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Gorsel 39. Sabit Donamim (Kisisel Arsiv)

3.5.3. Grafik Tasarim Elemanlar1

Mekanda, ¢esitli bilgilendirme tabela ve isaretleri kullanilmistir. Ancak bunlarin mekana
kimlik kazandirdigin1 séylemek dogru olmaz. Daha ¢ok islevsel olarak kullanilan bu 6geler

kimlik anlaminda mekéana katki saglamamaktadir.

Buna karsin, cesitli sergileme ve teshir raflarinda markaya oOzgii gida iirlinleri
sergilenmektedir. Uriinlerin ambalaj tasarimlari, gorsel kimligi destekleyen ve bir oriintii

olusturarak mekana deger katan grafik bilesenlerdir (Gorsel 40).
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Gorsel 40. Teshir Raflar1 (Kisisel Arsiv)

Markanin slogani niteligini tasiyan “ Big Love” yenilenen ve yeni agilan subelerde
kullanilan ikonik bir grafik 6ge olarak mekana hatirlanirlik degeri katmaktadir. Buna ek
olarak cagdas toplumun sosyal medya egilimlerine yanit vererek cevresinde bir fotograf
cekme alan1 da olusturmaktadir. Bu tiir grafik 6geler mekanin cazibesini arttirarak tercih

edilir olmasin1 saglamaktadir (Gorsel 41).

Gorsel 41. Grafik Elemanlar
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3.6. Plan Semasi

Secilen 6rnek mekanin plan semas: kurumsal kimlik baglaminda incelendiginde, eylem

alanlarinin net bir sekilde ayristirildig: fark edilmektedir.

Dolasim alanlari, personel ve tiiketici deviniminin c¢akigmasint Onleyecek sekilde

diizenlenerek, mekanda olusabilecek trafik yogunlugunun ontine gecildigi goriilmektedir.

Yemek salonunda, mobilya ve donat1 yerlesimleri manzara, agikliklar ve dolagim alanlar
gozetilerek planlanmis olup birden fazla eylem ve gereksinime olanak taniyan farkli mobilya

tipolojilerinin olusturdugu bir yerlesim plani vardir.

3.6.1. Cephe Tasarimi

Cephe tasarimlarinda genel egilim kurumsal rengi ve logoyu 6ne ¢ikarmak ve girislerin
“ulasilabilir” marka imajina paralel sekilde davetkar olmasini saglamaktir. Cephe, konum,

iklimsel veriler, yaya ve ara¢ yaklasimi gibi etkenlere bagli olarak tasarlanmigtir.

Cephe tasarimi mekanin konumundan en ¢ok etkilenen dgedir. Avm veya cadde magazasi
olmasi cephedeki agikliklarin boyutunu, golgelendirme unsurlarinin kullanimini etkiledigi
gibi iceriyi disaridan ayiran bir unsur olan yiizeylerin niteligini de farklilagtirmaktadir. i¢ ve
dis arasindaki Smir tanimi, Avm magazalarinda kiitiiphane, teshir iinitesi gibi ¢esitli raf
diizenleri ile yapilirken cadde magazalarinda ev vurgusunu pekistiren karolajli dogramalar

kullanilmistir (Gorsel 42).

Gorsel 42. Cephe ( http://bit.ly/37TEADAS )
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Gorsel 43. Cephe (Kisisel Arsiv)

3.6.2. Giris Mekam

Giris mekani kurum felsefesine uygun olarak genis, davetkar ve misafirperver bir tasarima
sahiptir. Masalara yerlestirilen meyve, akide sekeri, kuruyemis gibi ikramlar giriste
konumlandirilan dresuar ve “konsept masa” iistiinde de kullanilarak ev hissi
pekistirilmistir. Giris mekaninda kullanilan donatilar, bu kurumsal davranigi destekleyecek
sekilde se¢ilmistir. Ayrica markaya ait iiriinlerin satildig1 bir satis stand1 yine giris
boliimiine konumlandirilmistir (Gorsel 44).

Gorsel 44. Giris Mekam ( Kisisel Arsiv )

Genelde girislerinde karsilama igin bir dresuar veya masa bulunan mekan, misafirperver

kimligini, ikramlarin1 dizdigi biiylik konsept masa ve giriste kullandig1 dresuar araciligiyla
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ifade etmektedir. Bunun yan siria, bir riizgarliktan gecilerek ulasilan mekanlarda, riizgarlik,
mekana dair ipuglarinin verildigi, kurum kimliginin 6z olarak yansitildig1 bir gecis alani
olarak tariflenmistir. i¢ mekan ve kurum kimligi hakkinda bir fikir olusmasi agisindan giris

mekani etkin bir iletisim aracidir (Gorsel 45).

Gorsel 45. Giris Mekani (Kisisel Arsiv)

3.6.3. Dolasim Alanlari

Dolagim alanlar1 eylemleri ayiracak sekilde tasarlanmis olup hareketli donatilarla
olusturulan sinirlar ile tariflenmistir. Dolagimin yogun oldugu alanlarda mesafeler daha fazla

birakilarak dolasimdan kaynakli sorunlar engellenmistir.

Eylem alanlarin1 baglayan dolasim yollar1 personel ve tiiketici devinimini miimkiin
oldugunca ayrigtiracak sekilde planlanmistir. Dolasim alanlarinin etkin planlamasi hizmet
kalitesini etkileyen ©nemli bir unsurdur. Bu nedenle, dolasim alanlarinin mekanin
elverisliligini arttiracak yonde diizenlenmesi algilanan kaliteyi de olumlu yonde

etkilemektedir.
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ic Mekan Dolasim Alanlari

Dis Mekan Dolasim Alanlart

I oovLasiv AN

Sekil 1. Dolagim Alanlari (Kisisel Arsiv)

3.6.4. Eylem Alanlar:

Bar, mutfak, geri plan ana salon, 1slak hacimler ve dig mekan olmak {izere alt1 ana boliimden

olusan mekanin odak noktasi, genel olarak, acik mutfak ve bar alan1 olarak diizenlenmistir.

Mutfaklar, “Iyi yemek” vurgusunun mekansallasmas1 baglammda agik olarak
kurgulanmigtir. Tiiketici yemegin hazirlik seriivenine dahil edilmistir. Ag¢ik mutfak,
markanin ikonlasan mekansal faktorlerinden biridir. Bu nedenle mekansal anlamda agik
mutfak kullanimina elverisli olan tiim subelerde mutfak yemek alanina agilan bir pencere ile

mekana ve miisteri deneyimine dahil edilmistir.
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Yemek Alani

Bar

Acik Mutfak

Geri Plan

. EYLEM ALANLARI

Sekil 2. Eylem Alanlar (Kisisel Arsiv)

Tiiketilecek triiniin hazirlik siireclerine taniklik edebiliyor olmak giiven ve kalite algisim

olumlu yonde etkilerken mekan atmosferine bir¢ok yonden katki saglamaktadir.

Markanin kurucusu Gamze Cizreli bir roportajinda markayi nasil anlatirsiniz sorusuna su
sekilde yanit vererek acik mutfak kullanimin mekansal degerini vurgulamistir: “Tek
climleyle anlatmam zor olur ama sdyle ifade edebilirim: Kocaman bir agik mutfak diisiiniin,
her biri yemek yapmaya asik onlarca sefin bu mutfagi doldurdugunu... Zil sesleri, bagirislar,
bir sey yoguranlar, tavadan alev ¢ikaranlar, hizli hizli kesenler, karistiranlar...” (Cizreli,

2019).

Biiyiik olgekli endiistriyel mutfaklardaki tiretim ¢esitliligi ve hizi gz Oniinde
bulunduruldugunda, dinamik ve enerjisi yliksek mekanlar oldugu fark edilecektir. Bu
baglamda, mutfaklarin yiiksek enerjisi, tava cizirtilari, yeni pisen kek kokusu gibi satisi
arttiracak duyusal uyar1 unsurlar acik mutfak aracilifiyla tiiketiciye ulasabilmektedir.

(Gorsel 46)
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Gorsel 46. Acik Mutfak (Kisisel Arsiv)

Buna ek olarak, mutfak ve geri plan gibi personel memnuniyetinin esas oldugu mahallerin
eylemlere uygun planlanmasiyla konforlu bir ¢aligma alan1 ve dolayisiyla is verimliligi

saglanmaya calisilmigtir.

Zengin icecek meniisi g6z Oniinde bulundurularak tasarlanan bar, iiretimin
gbzlemlenebildigi dinamik eylem alanlarindan bir digeri. Igecek siselerinin sergilendigi
raflar islevsel oldugu kadar estetik bir 6ge olarak kullanilmis ve mekanin genel doku ve

malzeme kararlaria uygun tasarlanmigtir.
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Gorsel 47. Bar (Kisisel Arsiv)

3.6.5. Islak Hacimler

Tuvalet ve bebek bakim mahallerinde, konfor ve hijyen kosularinin saglanmasi igin
silinebilir, kaymaz malzemeler kullanilmistir. Mekanin geneline hakim olan mese kaplama
ve dokulu siva uygulamasi 1slak hacimlerde de kullanilarak dil birligi saglanmistir. Ev
ortammna gondermelerin yapildigi yemek alaninda oldugu gibi 1slak hacimlerde de ev

tipolojisinde malzeme ve donatilar tercih edilmistir.

Gorsel 48. Tuvaletler ( Kissel Arsiv)
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3.7. Boliiom Sonucu

Analizi yapilan mekanlardan elde edilen veriler kavramsal arastirmalar ile iliskilendirilerek

Tablo 3’de yer alan sonuglar elde edilmistir.

Kurumu ifade eden kavramlarin mekansallasmasini saglayan bilesenler belirlenerek,
ilettikleri kavramlar belirlenmistir. Bu baglamda mekanin bir kurum kimligi unsuru olarak
ele alindig: ve biitiinciil kimlik tasarimi gozetilerek kurum felsefesi, kurumsal davranis ve
kurumsal iletisimi ifade eden kavramlar mekansal bilesenler araciligi ile birer mesaja

doniistiiriilmiistiir.

Kullanict ile kurum arasinda bir “iletisim platformu” olan mekan, kimligin onemli bir
bileseni olarak ele alinmistir. Hizla biiyliyen ve diinyaya agilan bir Tiirk markasi olarak,
incelenen diger drneklerde oldugu gibi biitiinciil ve 6zgiin bir kimlige sahip olmasinin etkili

oldugu soylenebilir.

Sonug olarak, analizi yapilan markanin incelenen diger markalarda oldugu gibi, 6zgiin ve
taninirhigr saglayan bir mekan tasarimima sahip oldugunu, mekanm gorsel kimlik
unsurlarimin  iletildigi  bir platform olmasmnin yani sira, kurumsal kavramlarin

somutlastirildig1 sdylenebilir.
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|Me kansal Bilesenler Mekanda Kullanim Kurumsal Kimlik Kavram
Ses Acik Mutfak Samimi, Diiriist, Iyi Miizik
Koku Acgik Mutfak Konfor, Samimi, Diiriist
. Iklimlendirme Etkin Planlama Ev ortamu, Konfor
Teknik
Aydinlatma Aydinlatma Seviyeleri  |Ev ortamu, Sicak Atmosfer, Tamdik
Yangin Giivenligi Etkin Planlama Konfor, Giiven
Canl1 ve Birden Fazla
Renk Renk Kullaninu Cok Kiiltiirlii, Geng, Dinamik
Estetik Form Dogal Formlar Ev ortami, Tamdik
Doku Priizlii Dokular Sicak Atmosfer, Tamdik
Malzeme Dogal, Ham Malzemler |Ev ortamu, Sicak Atmosfer, Tamdik
Birden Fazla Malzeme,
Diizlemler Renk ve Doku Kullanimu |Cok Kiiltiirlii, Tanidik, Zamansiz
Donanim Ev ortam, Samimi,
Hareketli, Sabit Donati  [Kiitiiphane, Somine, Hal1 | Misafirperperver
Grafik Tasarim Elemanlari Tabela, Logo, Panolar | Ask, Sevgi, Geng, Dinamik
Cephe Genis Acikliklar Davetkar, Geng, Dinamik
Giris Mekam Karsilama Mobilyalar1, |Misafirperver
Plan Dolasim Alanlari Etkin Planlama Konfor, Ustiin Servis
Semast Eylem Alanlari Etkin Planlama Konfor, Ustiin Servis
Kaymaz, Kir Tutmaz
Islak Hacimler Malzeme ve Donatilar  |Hijyen

Tablo 3. Kurumsal Kimlik Kavramlarinin Mekansal Bilegenler Araciligi ile Yansitilmasi

113




SONUC

Glinlimiizde hizmet sektoriindeki gelismeler ve hizla biiyliyen pazar, ayni hizmeti sunan
markalarin sayisinin artmasina neden olmustur. Bunun sonucu olarak, ayrismak ve fark
yaratmak tercih edilmenin yolu olarak kabul edilmeye baglamistir. Kurumsal kimlik
kavrami, bu noktada, kurumlara kendini ifade etme, harici ve dahili hedef kitle ile iletisim

kurma imkan1 saglayan bir strateji haline gelmistir.

Tiim hizmet sektoriinde oldugu gibi, yeme-igme sektorii de degisip gelismektedir. Kadinin
is yasaminda aktif rol almasi ve ¢agdas yasam temposunun bir sonucu olarak, digsarida yeme
olgusu one ¢cikmistir. Zamanin giderek kiymetli oldugu ¢agdas toplumlarda, zamani etkin
kullanmaya yardimci olan tiim hizmet mekanlar1 gibi yeme-igme mekanlarinin da sayisi giin
gectikce artmaktadir. Giderek artan arz-talep iligskisinde ayni iiriin ve hizmetin sunuldugu

markalarin dogmasi kaginilmaz olmustur.

Teknolojik gelismelerin de etkisiyle. bireylerin her alanda farkindaligi artmistir. Iyi yemek,
kaliteli zaman gibi kavramlarin giinliik aktivitelerin belirleyicisi oldugu su giinlerde,
markalarin rekabeti daha da zorlasmistir. Bilingli tliketicinin ¢agdas beklentilerini
karsilamay1 hedef edinen markalar 6ne ¢ikarak ticari basar1 elde etmektedir. Bu nedenle,
hedef kitle analizi, kurum felsefesi ve kurumsal davranis kavramlari daha da Oonem

kazanmustir.

Hizmet sektoriinliin ugradigi degisimler kurum stratejilerini de doniistiirmektedir. Bu
anlamda, kullanilan birgok strateji vardir. Yeme-igme sektoriinde tiiketici memnuniyetinin
birincil kosulu olan “iyi yemek™ belli bir standardin iistiinde tiriin sunan mekanlarda yerini
atmosfer, fiziksel ¢evre veya mekansal deneyim olarak tariflenebilecek mekan tasarimina

birakmustir.

Degisen toplumsal yapi, sosyolojik ve psikolojik gereksinimlerin de degismesine neden
olmaktadir. Mahremiyet taniminin yeniden yapilmasi, bireyin sosyallesme aligkanliklarinin
degismesi, ozellikle yeme-igme mekanlarinin kimlik ve mekansal tasarimini etkilemistir.
Cagdas birey ve topluluklar, mekan tercihlerini, bir statii ifadesi olarak degerlendirmektedir.
. Bu nedenle, kendi kimligi ile bagdastirdigi markalari tercih etme egiliminde olan tiiketici

i¢in, kurumsal kimligin berraklig1 6nemli bir se¢im kriteridir.
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Segeneklerin giderek arttigi yeme-igme sektoriinde, ayrismak, ve kendini anlatmak igin
mekan tasarimi, etkin sekilde kullanilmaktadir. Mekan tasarimi, gorsel kimlik 6geleri ve
kurumun kendini anlatmak i¢in kullandigi kavramlarin yansitildig: bir platform, olarak etkin
bir iletisim aracidir. Gorsel kimligi olusturan renk, kurum isareti, iirtin, tipografi gibi
unsurlar, mekan bi¢imlenisinde belirleyici olmaktadir. Ek olarak, kurumsal felsefe,

kurumsal davranig gibi veriler mekan bigimlenisini etkileyen bilesenlerdir.

Bagka bir agidan ele alindiginda ise, mekan, bir “deneyim tasarimi” unsurudur. Ve
kullanicinin mekansal deneyimini etkileyen bilesenlerin kurumsal kimlikle iliskilendirilmesi
gliclii bir kurumsal imaj olusturulmasina aracilik etmektedir. Tiiketicinin mekandaki
eylemleri ve gecirdigi zamanin niteligi kurumsal hedefler dogrultusunda sekillendirilebilir.
Bu nedenle insanin mekani algilama siirecinin ve algilanan mekanin tiikketim davraniglarina

yansimalarinin da dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Kurumsal kimlik ve mekan etkilesimi, ¢ok yonlii olarak ger¢eklesmektedir. Kurum felsefesi,
kurum davranigi, kurumsal iletisim gibi kimlik unsurlarinin, mekana yansimasi teknik
yaklagim, islevsellik ve ergonomi baglaminda gerceklesirken, tiriin, renk, logo, tipografi gibi

gorsel kimlik 6geleri, mekanin estetik yaklagimini belirlemektedir.

Bu ¢aligmada, ticari amach yeme-igme mekanlarini olusturan bilesenler , kurumsal kimlik
baglaminda ele alinmistir. Sektoriin Onciilerinden giincel bir mekan segilerek kurumsal

kimlik ve mekan etkilesimi ¢er¢evesinde incelenmistir.

Sektoriiniin Onciilerinden olan marka kurumsal kimligi mekansallastirmasi baglaminda
basaril1 bir Tiirk markasidir. Tiiketicilerin, sosyolojik, psikolojik gereksinimlerini karsiladig:
olglide, herkesin kendinden bir parca bulabilecegi ¢ok kiiltiirlii bir evi animsatarak estetik
beklentileri de karsilamaktadir. Mekansal organizasyon olarak, giris, yemek salonu, hazirlik
mutfaklari, bar gibi eylem alanlar1 ile 1slak hacimler ve dolasim tiim subelerinde
gereksinimlere uygun olarak planlanmistir. Mekanin genelinde, kullaniciya farkli bir ev
deneyimi yasatmay1 amaglayan unsurlar kullanilmistir. Kimligi olusturan tiim unsurlar, renk,

doku, malzeme, koku ve ses faktoru ile aktarilmaktadir.

Sonug olarak, Mekanin kurumsal kimligi olusturan bir unsur olarak tasarlanmasi ve diger
gorsel kimlik unsurlarinin mekana dahil edilmesi, mekanin kullanici ile kurdugu iletisimi
kuvvetlendirmektedir. Bu da degisen pazar kosullarinda ticari bir basari elde etmeye

yardimer olmaktadir. Degismekte olan sosyo-ekonomik yapi, mekan ve yeme-igme
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aligkanliklarina, yeni bir boyut kazanmistir. Bu baglamada, kimligin mekansallasmasi igin
disiplinler arasi bir ¢alisma gerekmektedir. Insan-mekan etkilesimi gercevesinde insanin
algilama ve davranmiglart gz oniinde bulundurularak, kurumsal kimligin mekana etkin
sekilde yansitilmasi birgok ticari basar1 saglamaktadir. Kurumsal kimligin belirlenmesi ve
mekansallastirilmasi, markalarin tiiketici sadakati saglamasi ve rekabet ortaminda varligini
devam ettirebilmesi acisindan Onemlidir. Secilen 6rnek markanin Ankara’da dogarak
globallesmesinde, kurumsal kimlik ve mekan arasindaki tutarliligin etkisi oldugu
sOylenebilir. 601 agkin subesinin ayn1 kimlige sahip olmasi, taninirlik, hatirlanirlik ve misteri
sadakati anlaminda katki saglamaktadir. Giincel bir mekan {izerinden yapilan inceleme ile
desteklendigi tizere, mekan ve kurumsal kimligin etkilesimde olmasinin ticari basari
sagladigi ve markanin gittikge bliyliyen pazarda yerini korumasina aracilik ettigi

sOylenebilir.
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Altayh Ozdemir: Big Chefs ismi olusurken siire¢ nasil gelisti? Bu isme nasil karar verdiniz?

Cizreli: Big Chefs 2007 de kuruldu. Fakat ben 1993 yilindan beri Ankara’da pek ¢ok
yiyecek igecek markasinin kurucu ortaklarindandim. Daha 6nce kurdugum markalarda
calisan sefler, benim Big chefs‘i kurma karari vermemle beraber projeye dahil olmak
istediler. Bunun iizerine kendilerine, “benimle beraber geldiginiz takdirde bu markayi sizin
adiniza kuracagim ve adi Big Chefs olacak.” dedim. Bdylece 3 tane sefin adina, Big Chefs

kurulmus oldu.
Altayh Ozdemir: Big chefs’in hedef kitlesini ne sekilde tariflersiniz?

Cizreli: Bu ¢ok 6nemli bir soru. Big Chefs aslinda bir aile restorani. Cok klise olmakla
beraber 7°den 70’e diye bir s6z vardir ya, gergekten de dyle. 65 farkli lokasyonumuz oldugu
icin, bunlarin i¢inde beyaz yakalilarin yogun calistig1 bazi lokasyonlarimiz var. Buralari tabi
ki daha ¢ok onlar tercih ediyorlar. Daha ¢ok konut alanlarinda bulunan lokasyonlarimizda
aileler, ¢ocuklar var. Bunun yaninda buray1 giin i¢inde home office olarak kullanan pek ¢ok
insan var. Yani Big Chefs’in hedef kitlesi ¢cok genis. Bir de kurulusumuzdan beri Nejat ile
bilingli olarak yaptigimiz bir sey var, “biz bir aile restoraniyiz”. Ailenin kendini en rahat
hissetigi yer neresidir? Tabi ki kendi evi. Bu ylizden biz “public home” vurgusu ile halka
acik bir ev yarattik. Halilar, kiitiiphane, yemek masast gibi biiylik paylasim masalari,
somineler... Aslinda bir evin salonunu, yemek odasini dizayn eder gibi dizayn ediyoruz.
Dolayisiyla daha ¢ok hafta sonlar1 biiyiik anneler, biiylik babalar, ¢cocuklar, torunlar, hafta
i¢i de 1s diinyasi, isten ¢ikanlar, giin i¢cinde de bu amagla kullanan pek ¢ok insan... Yani bizim

hedef kitlemiz ¢ok genis. Tabi ki basta bahsettigim gibi lokasyondan lokasyona da degisiyor.

Altayl Ozdemir: Big chefs’in kimligi ile kendi bireysel kimliginiz arasinda nasil bir bag

var?

Cizreli: Cok giizel bir soru bu. Bir kere kesinllikle Big Chefs benim ruhumu yansitan bir
marka. Yani benim ¢ok renkliligimi, ¢ok cesitliligimi yansitiyor. Ciinkii ben kendi icimde

de birden fazla kimlik tastyorum. Annelik kimligim var. Bunun yaninda bir Anadolu
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kiziyim, Diyarbakir’liyim. Diyarbakir’in ¢ok dinli, ¢ok kiiltiirli DNA’sim1 tasidigimi
diisiiniiyorum. Yani annelik, evlatlik, eslik, sosyal ortamda sivil toplumcu, is kadini... Bu
cok kimlikliligim Big Chefs’e de yansidi. Bir yandan ¢ayin, kahvenin yaninda sunumlarda
kullandigimiz cicekler, gelenekei akide sekerimiz, 6ziine sahip ¢ikan lokum ama bir yandan
da hem meniide, hem tasarimda yeni trendleri takip eden yeniliklerden haberdar olan, yesili
dekora tasiyan, aslinda benim i¢imde olan c¢esitli kimlikleri i¢inde barindiran bir proje oldu
Big Chefs. Bence bir marka kendinizi yansitiyorsaniz basarili oluyor, yoksa biraz egreti
duruyor. Aslinda bu iletisim dilinizden tutun da projeleriniz, meniileriniz, calisma
arkadaslarinizin dili... hepsinde gecerli. Ben her zaman soOylerim: “Ben miitevazilige,
insanlarin esitligine, herkesin bir ve tek olduguna inantyorum. Bunu felsefem edindim.” Bu
yiizden bu durum galiba bizim biitiin ekibe de yansiyor. Restoranlarimizin i¢ine de yansiyor.

Aslinda bu bir enerji. Big Chefs’de aslinda boyle bir marka.

Altayh Ozdemir: Big Chefs’in kullanicisina sundugu mekansal deneyimi nasil

degerlendirirsiniz?

Cizreli: Burada bizim 6nceligimiz misafirimizin kendini buraya ait hissetmesi. Rahatlikla
gelebilsin, tizerinde tasidig1 kiyafetten, kimliginden bagimsiz kendini rahat hissedebilsin.
Bunun i¢in de girislerimiz rahat ve igeri davetkar. Ve oraya girdigi andan itibaren de
miizigiyle, 15181yla, hareketli mobilyalardaki ¢esitliligimizle birlikte oraya ait hissetmesi.
Dekorasyon c¢ok onemli. Tabi ki bizim asil isimiz, iy1 yemek, iyi servis. Ama bunu
biitiinleyen bir dekor, kendini iyi hissetiren, konforlu ve iklimlendirmesiyle 1s1iklandirmasi
dogru yapilmis, kendini iyi hissetiren mekanda misafir daha uzun vakit gegiriyor. Biz fast
food olmadigimiz i¢in misafirimizi burada tutmak istiyoruz. Alanlarimiz da biiyiik oldugu
icin yer sorunumuz yok. Oturma kapasitemiz olduk¢a fazla onun i¢inde bizim her zaman
cok iddaali oldugumuz sey, hatta bunu Frankfurt’ta bir gazeteci soyledi, “Burast public
home, ben buraya geldigimde kendimi buraya ait gibi hissediyorum.” Rahat oturmalar,

keyifli alanlar ve kendini oraya ait hissetmesini saglamaya calistyoruz.

Altayl Ozdemir: Kullandigmiz acik mutfaklar sizce mekana nasil bir kurumsal deger

katiyor?

Cizreli: Cok 6nemli... Bu ilk giinden beri bizim vazge¢medigimiz bir konu. Gastronomi
cok yiikselen bir deger. Herkes artik yemek kurslarina gidiyor, sosyal medyada, YouTube’da

yemek kanallar1, yemek videolar: en ¢ok tiklananlar arasinda. Son yillarda

124



genglerimiz sefligi bir meslek olarak gérmeye basladilar. Mutfak ¢ok cazip bir yer haline
geldi. Dolayistyla biz de mutfaklarimizi agiyoruz. Bir yandan oradaki seffaflik kendimize
giivenimizi de gosteriyor. Bizim mutfaklarimiz temiz, hijyene Onem veriyoruz.
Kullandigimiz malzemeler, markalar, paketler ortada. Yani biz “her zaman gilivenilir
malzemeler ile saglikli ve hijyenik ortamda sizin yemeklerinizi hazirliyoruz.” sdziimiiziin
iddaasidir bu. Acik mutfak ¢ok kolay degildir. Her yerini cam ile kapatmiyoruz. Bu yiizden
ses gecirgenligi de var. Bu aslinda bir yandan mutfakta ¢alisanlara iletisim disiplini de
getiriyor. Birbirlerine olan iletisimin daha makul, daha sevgi dolu, birbirlerine bagirip
cagirmadan olmasini da sagliyor. Ben bu sektdre 2005 yilinda ilk basladigimda mutfaklar
genelde bodrum katlarda, kimsenin gérmedigi yerlerde idi. Orada kavgalar da oluyordu,
bagirislar da giiriiltiiler de... Aslinda bu sdyledigim gibi biraz iletisimi de disipline eden bir
sey oldu. Dolayisiyla seflerin kendilerine olan bakimlari, iistleri baslarinin temizligi gibi
dikkat edilmesi gereken olgular ortaya ¢ikt1 ve ben bu durumdan olduk¢a memnunum. Ayni
zamanda bunu en iyi uygulayanlardan biriyiz aslinda. 2007°de ilk Big Chefs’i Ankara’da
Minesera’da actigimizda ilk a¢ik mutfagimizi herkes adeta bir film izler gibi izliyordu.
Orada yemek yapilirken not alan hanimlar oluyordu. Bunun yaninda insanlarin seflerle olan
iletisimi de artti. Yemegi yedikten sonra mutfagin oniine gelip “Yemegi cok begendim.
Bunun sosunun i¢indeki baharat neydi?” diye soranlar oluyordu. Seflik ¢ok degerli bir
meslek. Aslinda bunu da ortaya ¢ikardik. Eskiden sefler bodrum katlarda géziikmiiyorlardi.
On planda olanlar servis ekibi, restoran yoneticileri idi. Simdi sefler hakettikleri degeri

buldular. Isin sosyolojik boyutu da var yani.

Altayh Ozdemir: Peki bu acik mutfagin yarattig1 ses, koku ambiansi olumlu anlamda

etkiliyor mu?

Cizreli: Evet etkiliyor. Mekana dinamizm getiriyor. Misafir o dinamizmi yasamak istiyor
zaten. Bunun yaninda istah agan kokular da olduk¢a 6nemli. Mesela firindan ¢ikan ekmek
kokusunun ya da aksam {izeri saat 5’te ¢ikan bir vanilyali kek kokusunun tabi ki olumlu
etkileri var. Gergekten orada pisen yemekleri, firindan ¢ikan pizzayr gormek de aslinda istahi
da tetikleyip bir bagka siparis vermeyi veya bir sey yemeyecek olup bir kahve igmeye gelmis

miisteriyi de siparis vermeye itiyor.

Altayh Ozdemir: Peki Gamze Hanim markanin olustugu giinden bu yana, kurumsal

kimlikte kokli degisiklikler oldu mu?
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Cizreli: Logomuzu degistirdik. Daha kiigiik, kare bir logodan daha biiyiik daha geng ve daha
giincel bir logoya gectik. Ozellikle AVM’lerdeki restoranlarimizda dis ceplerimizi biraz
daha actik ve boylece daha davetkar bir mekan olduk. Bunlar 2016 yilinda ¢ok hizli
bliylidiiglimiiz zamanlarda, hem mimari, hem tasarim ajansimiz ve strateji ajansimiz ile hep
birlikte bilingli olarak yaptigimiz degisiklikler. Icerde ¢ok fazla degisiklik yapmadik.
Tuglalarimizdan, yer malzemelerimizden hi¢ bir zaman vazge¢medik. Mobilyalarimizda
ufak degisikliklerimiz oldu fakat genel olarak goriintiimiiz ayni. 12 yil 6nceki Big Chefs
fotograflar ile simdiki fotograflar arasinda ¢ok biiyiik fark yok. Ruhumuzu koruduk fakat
mobilyalarimiz da daha iyi, daha dogru tasarimlara tabi ki yoneldik. Bir de degismek de
lazim. Hayat degisiyor. 2 y1l 6nce yapay zeka, big data, sosyal medya gibi olgular1 yeni yeni
konusuyorduk. Bugiin tiim bunlarin yaninda konusarak mail yaziyoruz. Biitiin bunlar
olurken tabi ki biraz degisime ayak uydurmaliy1z. Degismeye direnen markalar basarisiz
olurlar. Bugiin dijitallesmeye 6nem veriyoruz. Meniilerimizin igerigini daha net gérmek
isteyenlere, daha hizli siparis vermek isteyenlere dijital meniilerimizi sunmaya basladik.
Biitiin bunlar tabi mekansal anlamda da bir takim degisikliklere neden oluyor ama ana ruhu

koruyarak.
Altayh Ozdemir: Peki sizce Big Chefs’i en dogru ifade eden mekansal 6geler nelerdir?

Cizreli: Tugla duvar, kirmiz1 tente, kiitiiphane. Bu ii¢ii ¢cok 6nemli. Tabi ki somine de var
fakat daha sicak iklimli yerlerde kullanmiyoruz. Deri biiyiik koltuklarimiz var. Fakat tugla
duvar, kirmizi1 tente, kiitiiphane ticliisi bizim vazgecilmez oOgelerimiz ve biitiin

restoranlarimizda da var.

Altayh Ozdemir: Big chefs’in meniisiine yansiyan “cok kiiltiirliiliik” mekana da yanstyor

diyebilir miyiz?

Cizreli: Kesinlikle yansiyor. Tabiki bugiin halilarimiz, yastiklarimiz, donemsel olarak ikat
yastiklar kullaniyoruz ki bunun Orta Asya’dan gelen bir ge¢misi var. Onun disinda
Anadolu’nun ¢esitli yerlerinden kilimler kullaniyoruz. Yine donemsel olarak Tiirk
mavileri’ni kullandigimiz bar 6nii seramiklerimiz var. “Glocal” diye bir terim var oldukca
sevdigim. “Global” ile “local” ‘in birlesimidir. Biz diyoruz ki “Think global, act local”. Yani
aslinda global diisiintirken yerel degerlerini de korumak. Biz yerel degerlerimize oldukca
onem veriyoruz. Kullandigimiz kumaslar, kiitiiphaneye koydugumuz bir takim objeler,
aydinlatma elemanlari, hepsinde bir Dogu Bati sentezi vardir aslinda. Bana gore bu

noktalarda ¢ok kiiltiirliiliik kendini gosteriyor.
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Altayh Ozdemir: Katkilariniz igin ¢ok tesekkiir ederim Gamze Hanim. Fikirleriniz ¢alismamda

oldukca degerli olacak.

Cizreli: Ben tesekkiir ederim.
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O Tezimle ilgili gizlilik karari verilmistir. (3)
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*Lisansistt Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi Diizenlenmesi ve Erisime Agilmasina
lligkin Yénerge

(1) Madde 6.1. Lisansustil tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma sirecinin devam
etmesi durumunda, tez danismaninin 6nerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun gérisi zerine
enstitli veya fakulte yénetim kurulu iki yil stre ile tezin erisime agiimasinin ertelenmesine karar
verebilir.

(2) Madde 6.2. Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildigi, hentuz makaleye dénigmemis veya
patent gibi yéntemlerle korunmaini s ve internetten paylagiimasi durumunda 3. sahislara veya
kurumlara haksiz kazang imkani olusturabilecek bilgi ve bulgular igeren tezler hakkinda tez
danigmaninin énerisi ve enstitl anabilim dalinin uygun gériist Gzerine enstitll veya fakiilte yénetim
kurulunun gerekgeli karari ile alti ayi asmamak zere tezin erigsime agilmasi engellenebilir.

(3) Madde 7.1. Ulusal gikarlan veya gtvenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve glivenlik,
saglik vb. konulara iligkin lisansistu tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildigi kurum tarafindan
verilir. Kurum ve kuruluslarla yapilan igbirligi protokolti cergevesinde hazirlanan lisansiistil teziere
iliskin gizlilik karari ise, ilgili kurum ve kurulusun énerisi ile enstitt veya fakultenin uygun gérist
Uzerine Universite ydnetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik kararn verilen tezler Yiksekégretim
Kuruluna bildirilir.

Madde 7.2. Gizlilik karan verilen tezler gizlilik stresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik
kurallari gergevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldinimasi halinde Tez Otomasyon
Sistemine yuklenir.

Tez Damigmaninin énerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun gériisii Gizerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu tarafindan karar verilir.





