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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

GUNCEL MAGAZA ViTRiN TASARIMINDA MARKA KiMLiGi ADINA
HATIRLANABILIRLIK OLGUSU: TEKSTIL MARKALARI UZERINDEN
KARSILASTIRMA

Gamze AYCAN

istanbul Ticaret Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisti
I¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi Anabilim Dal

Danmisman: Dr. Ogr. Uyesi Cinar NARTER
2021, 127 sayfa

Bu calismada, marka kimligi ve hatirlanabilirlik iliskisi, magaza ve vitrin iliskisi,
giincel magaza vitrin tasariminda marka kimligi adina hatirlanabilirlik olgusu,
Tekstil markalar lizerinden karsilastirma basliklart ayr1 ayri incelenmis olup
konular arasi iligkiler ortaya konmustur. Birinci béliimde bu tez ¢alismasinin
amaci, tezin kapsami ve tezin yontemi detayll olarak aciklanmigtir. Ikinci
béliimde ise literatiir 6zeti aciklanmistir. Ugiincii boliimde marka kimligi ve
hatirlanabilirlik iliskisi bashig1 altinda marka, marka kimligi ve hatirlanabilirlik
olgusu kavramlarn aciklanarak tezde kullanilan terimlerin anlasilmasina
yardimci olmak amaglanmistir.

Dordiincii boliimde Magaza ve vitrin iliskisi bashigl altinda magaza tasariminda
vitrin olgusu, marka kimligi ve vitrin tasarimi iliskisi, vitrin tasariminda giincel
uygulama yaklasimlari, magaza vitrin tasarimi ve tiiketici iliskisi kavramlari
ornekler ile agiklanarak konularin birbirleri ile olan yakin iligkisi ortaya
konulmaktadir.

Besinci boliimde ise, glincel magaza tasariminda marka kimligi adina
hatirlanabilirlilik olgusu; Ug ayr1 érnek olarak, tekstil markalarinin yurtici ve
yurtdist vitrin tasarim Ornekleri incelenmistir. Marka kimligi adina
hatirlanabilirlilik olgusunu olusturan tasarim parametlerinin sentezden
gecirilerek ortaya c¢ikan etkilesimler ile baglanti kurarak ifade edilmesi
amaglanmistir. Literatiir tarama yontemi ile yapilan anket calismasi ile
katilmcilarin gorisleri alinarak hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim
parametreleri ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Giincel, Hatirlanabilirlik, Magaza, Marka kimligi, Vitrin
tasarimi.
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ABSTRACT
M.Sc. Thesis

THE PHENOMENON OF MEMORABILITY IN THE NAME OF BRAND IDENTITY
IN CURRENT SHOP WINDOW DESIGN: COMPARISON OVER TEXTILE
BRANDS

Gamze AYCAN

istanbul Commerce University
Graduate School of Applied and Natural Sciences
Department of Interior Architecture and Environmental Design

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Cinar NARTER
2021, 127 pages

In this study, the relationship between brand identity and memorability, the
relationship between the store and the showcase, and the phenomenon of
memorability in the name of brand identity in current shop window design:
Comparisons over textile brands were examined separately and the relations
between the subjects were revealed. In the first section, the aim of this thesis,
the content of the thesis and the method of the thesis are explained in detail. In
the second part, the literature summary is explained. In the third section, under
the title of brand identity and memorability relationship, the concepts of brand,
brand identity and memorability are explained and it is aimed to help
understanding the terms which used in the thesis.

In the fourth section, under the title of store and showcase relationship, the
concept of showcase in store design, the relationship between brand identity
and showcase design, current application approaches in showcase design, store
showcase design and consumer relationship concepts are explained with
examples and the close relationship of the subjects with each other is revealed.

In the fifth section, the concept of memorability in the name of brand identity in
current store design; Domestic and international window design examples of
Gucci, Lacoste and Zara textile brands were examined. It is aimed to express the
design parameters that make up the memorability phenomenon on behalf of the
brand identity by connecting them with the interactions that emerge through
synthesis.

Keywords: Actual, Brand identity, Memorability, Store, Window design.
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1. GIRIS

Magaza tasarimi markalar icin yapilan ticari mekan tasarimlaridir. Markalar;
tiiketici hafizasinda olusturmak istedikleri hatirlanabilirlik olgusunu, magaza
vitrin tasarimi ile gerceklestirmektedirler. Vitrin tasarimy, tiiketicinin marka ile
karsilastigi ilk alandir. Bu sebeble, markalar marka kimligini en iyi ifade edecek
magaza vitrin tasarimini olusturarak o mekani markalastirir. Vitrin tasarimi
ayni zamanda hem satilan urin hem de magaza tasarimini olusturan diger
mekansal 6geler hakkinda da bilgi verici niteliktedir. Magaza tasarimlarinda
olusturulan renk, yogunluk, triin cesitliligi, marka kimligi parametreleri tiiketici
zihninde hatirlanabilirlik olgusunu olusturan etkenler olmaktadir. Dolayisiyla,
tiiketicilerin hafizasinda olusan marka hatirlanabilirligi mekan tasarimi olan
magaza vitrin tasarimi parametreleri ile dogrudan iligkilidir. Tuketici
hafizasinda marka hakkinda ilk etkiyi olusturan ‘marka mekani’ olarak da
tanimlanabilecek olan vitrin tasarimlari magaza tasariminin énemli mekanini

olusturmaktadir (Melikoglu, 2008).

Mekan tasarimlar: tiliketicinin psikolojisine etki eden 6nemli faktorlerden
biridir. Bu sebeble, dis cephe, gorsel tasarimlar, vitrin tasarimlar tiiketicilerin
sahip olmak istedikleri statiiyii kisilere belli bir zaman dilimi icerisinde
sunmakta ve marka ile ilgili kisilerin kendilerini o markanin sunmus oldugu
statlide hissetmesini saglamaktadir. Mekan tasarimlar1 tiiketiciyi magazaya

cekebilmeli ve marka mekanini ¢ekici kilmalidir (Celikbas, 2013).
1.1 Calismanin Amaci

Bu tez calismasinin amaci, giincel tekstil magaza vitrin tasarimlarinda marka
kimligi adina hatirlanabilirlilik olgusunun yapilan literatiir ¢alismalar1 ile
incelenmesi, agiklanmasi ve belirlenen tekstil markalarinin vitrin tasarimlari ile
karsilastirma yapilarak ortaya konulmasidir. Yapilan literatiir taramalarinda
marka ve marka kimligi adina ‘hatirlanabilirlik’ olgusu katilimci anketi ile
tliketici hafizasindaki renk, yogunluk, iiriin ¢esitliligi, marka kimligi parametleri

acisindan incelenmistir.



Magaza vitrin tasarimu ile ilgili yapilan ¢alismalarda vitrin tasarimi ve marka
kimliginin etkilesimi ve hafiza etkileri ve hatirlanabilirlik olgusu arastirilmistir.
Ug ayr1 sosyal ekonomik diizeye sahip olan tekstil markalarinin tiiketici goziinde
nasil algilandig1 ve nasil hatirlanabilir markalar olduklarini ortaya koyulmasi

amaglanmistir.

1.2 Calismanin Kapsami

Tez kapsaminda, marka ve marka kimligi kavramlar1 érnekler ile agiklanarak,
hatirlanabilirlik olgusu ile giincel magaza vitrin tasarimi 6rnekleri lizerinden
irdelenerek ortaya koyulmaktir. Gliinlimiizde hizli gelisen moda sektort, tekstil
markalarinda iriin sayist ve cesitliligi artisini saglayarak bu gelisimleri
tiiketiciye etkili bir bicimde sunma geregini olusturmustur. Bu sebeble tekstil
markalar1 magaza, vitrin ve gorsel tasarimlarina 6nem vererek rakiplerinden 6n
gecmeyi hedeflemektedirler. Bu sebeble, magaza vitrin tasarimi incelemeleri

tekstil markalari ile sinirlandirilmistir.

Konunun giris bélimiinde ‘calismanin amaci, kapsami ve yontemi’, ‘literatiir
ozeti’, ‘marka kimligi ve hatirlanabilirlik iligkisi’, ‘magaza ve vitrin iliskisi’,
‘glincel magaza vitrin tasariminda marka kimligi adina hatirlanabilirlik olgusu:
tekstil markalar: iizerinden karsilastirma’ basliklar altinda detayli agiklanmis
olup bes bolimden olusmaktadir. Konularin birbirleriyle olan iligkileri ve
hatirlanabilirlik olgusu ele alinarak yapilan karsilastirma calismalar1 6rnekleri

ile ortaya konmustur.

1.3 Calismanin Yontemi

Yontem olarak literatiir arastirmasi yapilarak, yerli ve yabanci kaynaklar
kullanilmistir. Tekstil markalar1 arasinda marka kimligi, magaza vitrin tasarimi
ve hatirlanabilirlilik olgusu belirlenen ii¢ ayr1 tekstil markasi tiizerinden
incelenmis olup, anket c¢alismas1 ile katilimcilara vitrin tasarimlarinin
hatirlanabilirliligi etkileyen tasarim parametleri vitrin tasarimlar1 gorerek ve

gormeyerek verdikleri sorularin cevaplari ile analiz edilmistir.



Anket c¢alismasi belirlenen tli¢ ayr1 tekstil markasi vitrin tasarimi 6rnekleri
uzerinden marka kimligi adina hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim
parametrelerinin degerlendirilmesi amaciyla yapilmistir. Belirlenen ti¢ tekstil
markasi farkl sosyal statiilere ve farkl lirtin ¢esitlerine sahip markalar olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla, birbirlerinden tamamen farkli sosyal ekonomik
diizeye sahip tekstil markalarinin vitrin tasarimlar tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve birbirlerinden farkli konseptlere sahip olsalarda tiiketici
hafizasinda ortak hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim parametrelerinin

neler oldugunu belirlemek amag¢lanmistir.

1.4 Bolim Ozeti

Bolim oOzetinde tez ¢alismasinin amaci, kapsami ve yontemi hakkinda bilgi
verilmektedir. Arastirma yontemi ile katilimcilar ile yapilan anket ¢calismasi ile
vitrin tasariminda hatirlanabilirlilik olgusunun nedenlerine yer verilip bolim

sonlandirilmistir.



2. LITERATUR OZETi

Glinimuzde tekstil markalar;, marka kimligini 6ne c¢ikaran, tilketiciler ile
markalar1 arasinda hatirlanabilir, akilda kalic1 bir bag kurmak adina, magaza
vitrin tasarimina énem vermektedir. Ciinkii, magaza vitrin tasarimi tiiketici ile
marka arasinda ilk izlenimin olustugu alandir. Dolayisiyla, markalar tiiketici
zihninde akilda kalici, hatirlanabilir olmak adina magaza vitrin tasarimlarina
yenilike¢i, 6zgln, carpici, marka ve marka kimligi ile butinlik olusturabilen
vitrin tasarimlar1 hazirlayarak kendilerini tiiketiciye sunmaktadirlar. Magaza
vitrin tasarimi markayi, markanin kimligini, markanin {riniinin icerigi
hakkinda bilgi vermesi sebebiyle, tiiketici zihninde kalic1 ve hatirlanabilir olma
durumunu olusturmaktadir. U¢ ayr sosyal ekonomik diizeye sahip olan tekstil
markalarinin tiiketici goziinde nasil algilandig1 ve nasil hatirlanabilir markalar
olduklarini ortaya koyulmasi amaglanmistir. Yapilan literatiir taramalarinda,
marka kimligi magaza tasarim iliskisi, magaza tasariminda vitrin tasariminin
etkileri, ¢agdas vitrin tasarimlarinin tasarim ilkeleri, tiliketicilerin vitrin
tasarimlarindan etkilenme durumlar1 arastirilmistir. Glincel magaza vitrin
tasariminda marka kimligi adina hatirlanabilirlik olgusu: Tekstil markalar:
lizerinden karsilastirma tamamiyla alakali ele alinmamistir. U¢ ayri sosyal
ekonomik diizeye sahip olan tekstil markalarinin tiiketici goéziinde nasil
algilandigr ve nasil hatirlanabilir markalar olduklarin1 ortaya koyulmasi

amaclanmistir.

Tlketici hafizasinda marka hakkinda ilk etkiyi olusturan ‘marka mekani’ olarak
da tanimlanabilecek olan vitrin tasarimlari magaza tasariminin énemli mekanini

olusturmaktadir (Melikoglu, 2008).

Tiiketiciler magaza vitrin tasarimini ilk gordiikleri an, magaza ile ilgili ilk
izlenimi olusturmaktadir. Ilk imaj olusum asamasinda vitrin tasariminin
olusturulmasi ve sunumu, markanin Uriini ve hizmeti boyutunda tiiketici
zihninde daha oncelikli bir konumda yer almasini saglamaktadir (Melikoglu,
2008). Bir markanin dis cephesi, mimarisi ve vitrin tasarimi markanin

biinyesinde bulunan iiriinlerin bir yansimasidir.
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Eger bu ogeler dikkat cekici degilse, Uriin satisi mimkiin olmamaktadir. Bu
baglamda, ozellikle giyim magazalarinda ilgi, satis ve bilinirlilikte magaza

tasarimin dis cephe unsurlarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Celikbas, 2013).

Mekan tasarimlar: tiliketicinin psikolojisine etki eden 6nemli faktorlerden
biridir. Bu sebeble, dis cephe, gorsel tasarimlar, vitrin tasarimlar tiiketicilerin
sahip olmak istedikleri statiiyi kisilere belli bir zaman dilimi igerisinde
sunmakta ve marka ile ilgili kisilerin kendilerini o markanin sunmus oldugu
statiidde hissetmesini saglamaktadir. Mekan tasarimlar tiiketiciyi magazaya

cekebilmeli ve marka mekanini ¢ekici kilmalidir (Celikbas, 2013).

Fiziksel ortamda bulunan magaza tasarimlari tiiketiciye ulasmanin ve fiziksel
mekanin hissiyat1 ile marka kimligine iliskin konsepti iletmenin en etkili
yoludur. Tasarim 6gelerini, magaza yerlesimi, sergileme, mimari form, renk,
malzeme ve tarz olarak kategorilendirmektedir. Bu tasarim 6geleri ile magaza
kimligi olusturularak, tiketiciler ile aralarinda bir bag olusturmaktadirlar

(Yildirim, 2016).



3. MARKA KiMLiGi VE HATIRLANABILIRLILIK ILISKiSI

ikinci boliim, ‘Marka kimligi ve Hatirlanabilirlilik iliskisi’ tanmimlar1 ve bu
kavramlarin beraber iliskilendirildigi kavramlarin érnekler ile ifade edilmesini

kapsamaktadir.
3.1. Marka Tanimi

Oncelikle Tiirk Dil Kurumu’nda (TDK) ‘ya gére markanin tanims;
1. isim, Resim veya harfle yapilan isaret.
2.isim, Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga.

3. isim, Toplumsal bir hareketin siyasal inan¢ ve amaglarinin agik ifadesi.

Birbiriyle ayn1 veya tamamen farkl 6zelliklerde olan ve sektorlerdeki tiriinlerin
birbirlerinden ayrilmasini saglayan, tUriinii piyasaya sunup onu diger
firmalardan farklilastiran ve genis kitlelere sunan, ayni tiriinii taklit veya haksiz
yollar ile liretmeye calisan firmalara karsi uluslararasi hukuk cercevesinde
haklarini koruyabilen isim, harf, sayi, renk, bicim ve tasarim birlesimine marka
denir (Ak, 1988). Gliniimiiz sartlarinda marka, iirtine bir kisilik katan, kisilerin

algisinda sekillenen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 2007).

Marka, kisinin iriin, hizmet veya kurum hakkinda hissettigi icten duygudur.
insanlar genel anlamda mantikla hareket etmek isterler ama daha ¢ok duygusal
ve sezgisel yonlerini kullanirlar. Bu sebeble marka, kisiler tarafindan

tanimlandigl i¢in hissedilen bir duygudur (Neumeier,2003).

Marka, lriinti tanimak icin iirtine ait degerleri ve 6zellikleri belirleyerek, onu
dogru kullanici grubu ile iliskilendirerek, onlar1 dogru anlayarak, son olarak da
triint fiziksel durumu ile eslestirerek tanimlanabilir. Markalarin bazilar
iliskilendirdikleri triin ismi ile smnirlart agsmistir. Marka c¢ok giiclidir ve
kullandigimiz dilde yaptigimiz marka atiflari ile doludur. Ornek olarak Sekil 3.1.
‘de goriilecegi gibi, Pepsi yerine kola (Coca Cola) istenmektedir (Mesher, 2013).



Sekil 3.1. Pepsi ve Coca Cola marka atifi gorseli (Adgager, 2021)

Bu tanimlardan yola ¢ikacak olursak; Markanin, kisiler tarafindan zihinlerinde
olusturduklar1 tanimlamalar marka icin 6nemlidir, bu marka olusumunun
geregidir. Marka kendine 6zgii olan Urini insanlara tanitirken, Kkisilerin o
markay tercih etme, hatirlanabilme 6zelligi markaya karsi olusan duygusal ve

sezgisel duygular biitiintdiir.

Kisiler hem mantik hem de duygularini kullanarak eylemde bulunur. Marka
duygulara hitap eder. Insanlarin hissettigi duygular1 ve verdikleri kararlar
markaninin tanimlanmasini ve insanin zihninde konumlanmasina neden olur.
Tanimlamalarin ve ifadenin asil nedeni markayi kisilerin tanimladig: gercegidir

(Catak Oylum,2011).

Eskiden marka sadece bir iirlin veya hizmetin adi iken, giinlimiizde marka
somut tanimlamalarin disinda duygulara ve hislere hitap eden o6zellikleri
kapsayan bir kavram haline gelmistir. Uriin ile marka arasindaki farki anlamak
markay1 anlamak demektir. Uriin tretilebilir; marka ise, tiiketicinin zihninde
olusur. Marka essiz, Uriin ise kopyalanabilirdir. Moda ac¢isindan bakacak
olursak; uriin modasi gecebilir ama sonsuz olan markadir. Markanin olup

olmadigina karar verebilecek taraf alicidir, satic1 degildir (Kurtbas, 2016).



3.1.1 Marka farkindalig: olgusu

Marka farkindaligi kavrami, Markanin tiiketici zihninde sahip oldugu bilgilerin
oziinde marka hatirlanabilirliligi ve marka taninirlihgini kapsamaktadir (Oztiirk,
2007). Marka farkindaligr kavrami tiiketicinin markanin tirtiniinii tercih etmesi
ve hatirlamasi olarak tanimlanabilir (Oylum, 2011). Sekil 3.2.’de goriilecegi gibi

marka farkindaliginin ¢esitli kademeleri vardir.

ZIHNIN EN USTUNDE

MARKA HATIRLANIR
MARKA BILINIRLIGI

MARKADAN HABERDAR OLMAMA

Sekil 3.2. Farkindalik Piramidi (Aaker, 1991)

Farkindalik piramidi marka farkindaliginin siireglerini ortaya koymaktadir. En
st noktada tiiketiciler markanin farkinda degilken en alt boliimdeki tiiketiciler

markanin tamamen farkindadirlar.

Bu farkindalik piramidi marka farkindaliginin ilerleyis silirecini de
gostermektedir. Hatirlanma olgusu markanin kullanicilarin zihninde en iist
noktada kalmalarindaki en onemli evre olarak tanimlanabilir. Sekil 3.3.de

gorilecegi gibi marka farkindaliginin doért farkh boyutu vardir.



marka farkindahg

marka igin yapidan gagngimiar

asginalik — begeni
gergek ve Ustlenme

dikkate alinacak marka

Sekil 3.3. Marka farkindaliginin dért boyutu (Aaker, 1991)

Marka farkindaliginin dért boyutunu 6zetleyecek olursak,

1. Tiiketici goziinde markayr hatirlatacak ve zihinlerinde yer edecek
cagrisimlarin olusturulmasi.

2. Markanin taninmasi bir asinalik duygusu saglar ve kullanicilar bu
duyguyu severler.

3. Marka isminin bilinir olmas: tiiketici géziinde o markanin gergekligi,
tiiketici icin ustlendigi amag¢ hakkinda bilgiler olusturur ve bu tiiketici
goziinde markanin tercih edilme sebebidir. Eger bir marka biliniyorsa

bunun sebebleri vardir:

Marka kapsaml bir sekilde reklam veriyor.

- Marka uzun siiredir bu isi yapiyor.

Marka genis kitlelere ulasiyor.
- Marka basari elde etmistir ve digerleri de onu kullaniyordur.
4. Bir Uriini satin almadan 6nce baz1 markalar tiiketici zihninde olusur ve
dikkate alinir. Bu durumda marka taninirlilig satin alma stirecinde etkili
rol oynar.Marka farkindaliginin olusmasi ve giiclenmesi icin hem reklam

hem psikolojik ¢alismalarin degerlendirilmesi gerekir (Aaker, 1991).



Marka farkindaligini olusturmak iletisim araglarini dogru kullanmaktan geger.
Popiiler olan ve markalar tarafindan ¢ogunlukla tercih edilen reklam araci
marka farkindaligini artirmak i¢in kullanilacak pozitif bir yontem olabilir (Celik,

2020).

Marka farkindalig), kullanici zihninde markanin olusum siirecidir ve marka
farkindalig1 6lgtlebilirdir.
- Marka taninirhiligi (A markasini duydunuz mu?)
- Marka hatirlanirhligi (Hangi araba markasini hatirliyorsunuz?)
- Markay1 hatirlayan kullanicinin hatirlama derecesi (Akliniza gelen
markalar?)
- Marka hakimiyeti (ilk hatirladiginiz marka)
- Marka icin olusan bilgi (Marka hakkinda olusan fikir) (Oylum,
2011).

Markanin taninir olmasi, Kullanicilara marka ile ilgili bir ipucu verildiginde
markaya daha onceden rastlamis olduklarinin onaylanma siirecidir.
Hatirlanabilir marka, kullanicilara iiriin kategorisi hakkinda bilgi verildiginde o
iriin kategorisine sahip marka veya markalarn hatirlayabilme becerisidir

(Keller, 1993).

Marka farkindaligl, Kullanici goéziinden hatirlanabilir ve taninir olmayi
kapsamaktadir ve bu durum markalar i¢in biiytik 6nem tegkil etmektedir. Bir
trine ihtiya¢c duydugumuzda anda o triintn ilk olarak bulundugu kategorisi,
ikinci olarak da markasi aklimiza gelmektedir. Ornegin, Kagit pecete ihtiyacimiz
oldugu zaman marka olarak biiylik cogunlukla aklimiza ‘Selpak’ markasi
gelmektedir. Uriin taninirhligl marka ile o denli biitiinlesmistir ki, selpak ‘marka

ismi’ ile Girtin ‘kagit pecete’ beraber hatirlanan bir ikili durumuna gelmistir.
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3.1.2 Markalagsmanin Tanimi

Markalasma, pazarlama, reklamciik ve miisterilerin bilincalt1 fikirlerini
sekillendirme siirecidir. Marka bir insan, bir {iriin, bir logo veya bir diisiince
markalastirilabilir (Mesher, 2013).

Markalasmak, bir irin, insan veya bazen bir sehir i¢in kimlik olusturma
stirecidir. I¢ mimarlik icin markalasmak, bir kurum ya da iiriin i¢in olusturulan
markanin degerlerini yansitacak mesajlar olusturmaktir. Giliniimiizde
markalasma terimi ¢ok sik kullanilmaktadir. Bunun sebebi iiriin ile markanin
birlikte hatirlanmasini saglayacak c¢alismalar1 markalagsmak i¢in yapilmasidir.

(Coates vd., 2011).

Markanin sahip oldugu degerlere uygun bir planlama yapmasi ve bu konuda
tutarli olmasi ve istikrarl bir sekilde devam etmesi markalasmanin en énemli

adimi olarak gorilmektedir (Ilgin vd., 2019).

Kullanicilar ile marka arasinda bir bag kurmanin en o6nemli noktasi
markalasmaktir. Markalasmanin cesitlli evreleri vardir ve bu evreler miisteri
baghligi ile son bulmaktadir. Markalasmanin evrelerinden bazilary
Siniflandirma, farkhilik, farkindalik, bilinirlilik, marka degeri ve marka

baghligidir (Kurtbas, 2016).

- Smiflandirma: Markalasmanin en ise yarayan tarafi yeni bir sinif
yaratmaktir. Siniflandirma markalarin olusumu gibi kullanicilarin
zihinlerinde yer ederek olusmaktadir ve markay1 6énemli yapan en
degerli sey ise kendi sinifinda egemen olmasidir. Ornegin Coca-
Cola markas1 ¢ok degerlidir, ciinkii diinya c¢apinda tim kola
markalar1 Coca-Cola markas: ile hatirlanmaktadir (Ries, Ries
2005).

- Farkhilik: Bir markay: digerlerinden ayiran en onemli 6zelligi
farkli olmasidir. Kullanicillara satilan iriiniin digerlerinde
bulamayacaklar1 6zelliklerinin oldugunu vaad etmesi gerekir, bu

baglamda acik bir fark ortaya koymak tercih edilme sebebidir.
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- Farkindalik, Bilinirlilik, Tanimnirhlik: En giicli olan markalar
akilda kalic1 ve hatirlanabilir markalardir ve bunu basarmanin en
etkili yolu reklamdir, ama mucize degildir. lyi bir iiriin olmadan iyi
bir marka yaratmak miimkiin degildir. Ancak triinii dogru reklam
calismas1 ile kurguladigimizda kullanici zihninde farklilasmay:
saglayabiliriz (Kurtbas, 2016).

- Marka degeri: Marka degerini finansal bir kavramdir ve marka
degerini tiliketici belirlemektedir. Marka degeri kullanicinin
markay1 farketme ve tercih etme degeri anlamina gelmektedir.
Kullancilar bekledikleri ve inandiklar1 marka degerini alirlar ise
mutlu olmaktadirlar (Bozkurt, 2006).

- Marka Sadakati: Marka sadakati kullanicinin markaya olan giiven
sonucu  olusan  baghhigini  gostermektedir.  Markalarin
olusumundaki amaclardan biri de sadik olan kullanic1 kitlesine
ulasabilmektir. Bu sadakat olgusu kullanim deneyimi sonrasinda

olusmaktadir (Oylum, 2014).

3.1.3 Marka ve Mekan iliskisi

Tirk dil kurumu (TDK)'ya gore arapga kokenli bir kelime olan mekan; Ev,
bulunulan yer, yurt anlamlarina gelmektedir. Mekan; bir ¢ok anlamda
tanimlanmakta olup genel anlamda, insanlar1 dis diinyadan belirli él¢ciide ayiran
ve icerisinde c¢esitli eylemleri gerceklestirmesini saglayan bosluk olarak
tanimlanabilir (Aslan vd., 2015). Ansiklopedik mimarlik s6zliigline gére mekan,
’Herhangi bir i¢ ya da dis cerceveyi veya kapali bir alani ifade eden mekan, belirli
karakteristik dzelliklere sahip belli bir mekana isaret eden ‘yer’ teriminden
farkhdir. Bir bina iginde yer alan bir odaya mekan denilebilirken bir avlu ya da
bahge ise dis mekandir. Mekanin dogasi ve atmosferi, mimari tasarimin bagsarisi

icin 6nemlidir’ (Coates vd., 2011).
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Sekil 3.4. Tate modern miizesi, Birlesik krallik, Londra (Mimdap, 2021)

Sekil 3.4.e ornek olarak, mekan kavrami tanimi, Koordinat sistemi ile ifade
edilen bir tanim olmaktan 6te, yasayan bir gercekliktir. Kisilerin duyularina
hitap etmesinin yani sira kiiltiirel 6zellikler de tasimaktadir. Insanlarin yasama
bicim modern, geleneksel, yerlesik veya gocebe olarak degiskenlik gosterebilir
ama her insan bir mekan olusturur, yasadig1 alan1 seger, tanimlar ve esyalar ile
somutlastirir. Bu mekanlar insanlarin yer kimligini ifade eder. Mekan insana,

insan mekana yansir (Oylum, 2011).

Taninmis bir markayi, onunla hatirlanan rengi, motifi ve logosu gibi tiim 6geleri
ile hayal ettigimizde satilan {rini ve onu Kkimin almak isteyecegini
diistinebiliriz. Kullanicillar yasam bicimlerine gore, nerede yasadiklari, gelir
diizeyleri ve belkide en onemlisi perakende satis deneyiminden ne bekliyorlar
gibi sorulara verilen cevaplari ile bir markay1 i¢ boyutlu mekan deneyimine

dontstiirebiliriz (Mesher, 2013).

Perakende markalari, hedef kitle ve amaglarina uygun iiriinle biitiinlesen
markali mekanlar olusturmaktadirlar. Sekil 3.5.de goriilecegi gibi Fullcircle
markasinin mekan araciligl ile yansitmak istedigi kurgu ve {riinli hedefledigi
kullanic1 kitlesine uygun, Yiizen beyaz bir kutu fikrinden yola ¢ikarak 6zgiin,

dramatik bir yanilsama ile markasinin terctimesini olusturmustur.
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Sekil 3.5. Fullcircle Amiral magazasi mekan eskiz ¢alismasi, Londra 2008
(Mesher, 2013)

Sekil 3.6. Fullcircle markasi uygulama resimleri (Mesher, 2013)

Sekil 3.6.da goriilecegi gibi, arkali mekan tasarimi, mekansal tim o6gelerin
belirginlestigi ve markanin icinde tii¢ boyutlu bir sekilde varolusu ve
hissedilmesi diyebiliriz. Fiziksel bir mekan olmasinin disinda kisilerin markay1

tasarlanan mekan ile biitiinlesip deneyimlemesi anlami tagimaktadir.

Perakende sektoriinde olan markalar icin mekani ifade edersek; Mekan,
markanin olusturdugu deger ve ozelliklere 6nem gosterir. Marka ile ilgili hersey
renkten, liriin c¢esitliligi ve logosuna kadar mekan ile tutarli olmalidir. Bu tutarh

tutum markanin vermek istedigi mesajini ve degerini dogrular (Mesher, 2013).
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Sekil 3.7.'de gorilecegi gibi, Primak markasinin Londra’da bulunan magazasi
icin ‘hizli moda ve yalin iiretim’ mantigindan yola ¢ikmis ve mekan kurgusu ile
beraber bu mesaj1 giiclii bir sekilde vermektedir. Kurumsal kimlikten, marka
stratejilerine kadar mekan ve tiim grafiksel tasarimlarinin tiimiinde giiglii ve

tutarli bir markanin olusmasini saglamistir.

Sekil 3.7. Primark magazasi, Oxford Caddesi, Londra. Tasarimcilar:
Dalziel and Pow (Retaildesign, 2021)

Mekan tasarim ve uygulama alanlarindaki tiim meslek gruplari, marka yonetici
ve c¢alisanlarinin ortak is birligi ile olusan mekanin marka ile mutlak bir uyuma
ulasmasi gerekmektedir. Mekan ve marka algisini olusturan; renk, bicim, doku,
151k ,ses ,miizik, koku, akilda kalicilik gibi faktoérler de dogru yonetilmelidir
(Oylum, 2011). Markalar i¢in olusturulan mekanlar ticari mekanlardir ve
markalarin hedefi o mekan igerisinde kullanicilar ile temas kurup markanin
taninirhihigini artirmaktirlar. Ayni zamanda diger rakiplerinden ayrismasini,
farkedilmesini ve sektorde olusturdugu alani belirlemesini saglamaktadir.

Belirleyici olan bu yaklasim markanin mekan ile fiziksel olarak biitiinlesmesidir.

Nilifer Catak Oylum’un “Marka i¢c mekan iligkisi: Tiirkiye hizmet sektort
lizerinden bir arastirma” doktora tezinde Alina Wheeler'in (2006) Designing
brand identity kitabindan yapmis oldugu alintidan faydalanacak olursak,

Markalasan mekanlarin 13 temel adimini su sekilde siralayabiliriz.

1. Kullanic kitlesinin ihtiyag listesinin belirlenmesi

2. Markanin 6zellikleri ile uyumlu, 6zgiin bir deneyim olusturmak
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3. Nasil rekabet edilecegini bilmek, dogru ve yanlislardan 6grenmek

4. Kullanicilar icin ergonomik alan tasarimi ve tekrar ziyaret edebilmelerini
saglamak

Hizmet kalitesini artirmak

Satis islerinin kolaylikla yapilacagi mekan olusturmak

Mekan algisini olusturan duyusal kriterlerin dogru kullanimi

® N o wu

Enerji verimliligini etkili kullanarak kullanicilar tizerindeki psikolojik

etkileri anlamak

9. Markanin kullaniciya vermis oldugu vaatleri verebilmesi i¢gin ihtiyag
listesi hazirlamak

10. Ekonomik durumlari ve is yogunlugunu iyi bir sekilde anlamak

11. Teshir uiniteleri, reklam 6geleri ve satis gibi stratejik konulara uyumlu ve
etkili bir mekan olusturmak

12. Temizligi kolay ve siirdiirebilir mekan olusturmak

13. Engelli kullanicilarin kullanabilecegi mekan olusturmak.

Brickenstock markasinin konsept kitap¢iginda bulunan, Brickenstock hakkinda
bilmeniz gereken 10 madde de markasinin stratejisine, tirtin 6zelliklerine, hedef
kitlesine gore tasarlamis oldugu magaza mekani konsepti ¢alismasinmi Sekil
3.8'da gorebilmekteyiz. Sekil 3.9. ve Sekil 3.10.da ise, modiiler esnek magaza
kurgusu ve yapilan magaza kurgusunun mekana yansimasi gorselli

bulunmaktadir.

10 FACTS YOU SHOULD KNOW
ABOUT BIRKENSTOCK ' 1
DSTRGUTED 8 1= 95% OF THE COLLECTION
) (OUNTRESALLOVER  NABE N GERNANY
8% BRAND THE WERLD 3
ECDEATTICH

Sekil 3.8. Brickenstock markasi hakkinda bilmeniz gereken 10 madde
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Sekil 3.9. Brickenstock markasinin ‘modiiler’ ve ‘esnek’ konseptli mekan
tasarimi ¢alismasi
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Sekil 3.10. Brickenstock Markasinin mekana yansimasi 2019, Tasarimci Giil Kog

17



3.2. Marka Kimliginin Tanimi

Marka kimligi; markanin icindekilerini, amacin1 ve gidecegi yolu igerir. Marka
imgesini tiliketiciler belirlerken, marka stratejilerini belirleyerek bir takim
olusturur. Markanin rakiplerinden farklilasmasina ve 6zgiin olmasini saglayan

kavrama marka kimligi denir (Oylum, 2011).

Marka kimligi kavrami kullanicinin goziinde olusan marka algisidir, yani
markayr tanimlamaktadir. Marka kimligi markanin kim oldugunu
belirlemektedir. Ferrah Uztug'a gore (2008); “Marka kimligi markaya dair tiim

o

ozellikleri kapsamakta ve biltiinii merkezine almaktadir. olarak ifade

etmektedir.

Aaker’in marka kimliginin boyutlarin1 ve dort ayr1 bakis agisindan meydana
geldiginin incelenmesi gerekmektedir. (1) tiriin, (2) organizasyon, (3) sahis, (4)
sembol. Bakis acilarn farkli ama amaglar1 aynidir; anlasilan, farklhi ve

zenginlestirilmis.

1- Uriin olarak marka, bu bakis acis1 marka icin ¢ok énemlidir. Uriiniin
kalitesi bu noktada marka i¢in tek basina ele alinacak kadar degerlidir.
Deger ise, kalite ile alakahidir ve iiriiniin fiyat1 kategorisini belirler. Ulke
veya bolge olarak taninmis lriinler marka ile biitiinlesmektedir (Fendi-
italya, Audi- Almanya, Dior- Fransa vb).

2- Organizasyon olarak marka, odaginda iiriin veya hizmet yoktur. Kurum
ici calisanlarin, kurum degerlerinin ve kiiltiri ve kalite arayisi, yenilikgi
¢Ozlim arayislari, cevresel konularda ¢6ztim arayislarini kapsamaktadir.

3- Sahis olarak marka, Insanlar gibi markalarinda kisilikleri bulunmaktadir.
Ornegin, yenilik¢i, gelenekci, eglenceli, sakin gibi o6zelikleri vardir.
insanlarin birbirleriyle olan iliskileri nasil birbirlerini etkiliyorsa, marka

kisiligi de tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi belirler.
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4- Simge olarak marka, kapsam ve uyum igeren kuvvetli bir kimlik
hatirlanabilir ve kolay taninabilir olmay1 saglar. Simgelerin kuvvetli bir
dile sahip olmalar1 ¢ok 6nemlidir tamamen marka kimliginin 6zelliklerini

tasir. Simge ve marka kimligi iliskisi birbirlerini gelistirirler.

Bu anlatimlardan yola ¢ikacak olursak, marka kimligi kendini ne 6l¢iide iyi ifade
ederse o denli basarili olur ve kullanicilar tarafindan tercih edilir. Kolay bir
sekilde algilanan markalar kimlik sorunu yasamaz ve degerleri saglam temeller

uzerine oturur.

3.2.1 Marka kimliginin 6geleri

Marka kimliginin 6gelerini olusturan marka kisiligi, markanin adi, sembolii ve
logosu, slogan1 marka 6nemi ve degerini artirabilecek sekilde secilmelidir. Bu
ogeler secilirken, hatirlanabilir, degisebilir, farkl kiltirlere ayak uydurabilir ve

rakiplerine kars1 koruma saglayabilir olmasi gerekmektedir (Ural, 2009).

Marka Kisiligi: Markanin kisilerin nasil goriindiikleri ile ilgili bir kavram
degildir, kisilerin duygusal ve diisiinsel davranislarinin yansimasi olarak
distintlebilir. Bir markaya karakteristik 6zellikler eklendiginde bir ruh katilmis
gibi olmaktadir. Marka kimligini somut olarak gorebilirken, marka kisiligini
duygu ve davranis bi¢imi temelli olarak ifade edebiliriz. Marka kisiligi markay1
tanimlarken liiks, zengin, sofistike, eglenceli, ciddi, komik gibi sifatlar
kastetmektedir (Oztekin, 2018). Marka kisiligi, markanin icerdigi tiim insani
ozellikleri kapsar. Cinsiyet, yas, sosyal- ekonomik durumlarin yani sira,

duygusal 6zellikleri de icerir (Kotler, 1997).

Marka adi, Markanin ne oldugu hakkinda bilgi veren en 6nemli adimlardan
biridir. Marka adinin dogru bir sekilde secilmesi kullanicilarin markayi
hatirlama, tanima ve diger markalar ile karsilastirabilmesine yaramaktadir.
Dogru isim secimi, Farkli olmasi, kisa olmasi, kuruma uygun olmasi, kolay
soylenebilir olmasi, ¢ekici olmasi, genisletilebilir ve korunur olmasi gibi 7 temel

ozellik ile belirlenebilir (Neumeier 2003).
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Sembol- logo: Logo kullanicilarin markanin farkindaligina varmasinda, marka
insaasinda 6nemli bir 6gedir. Logo teknik 6zelliklerinden, tasarimina tiim bu
elementlerin dogru birlesimine dayanmaktadir. Logo kimlik gelisiminin en

o6nemli parcasidir ve markanin imzasi niteligindedir.

Gorsel semboller isimlerden daha kolay 6grenilmektedir. Semboller, marka
farkindaliginin olusumunda ki en énemli faktordiir (Aaker, 1991). Ornegin Sekil
3.11’de gortlecegi gibi, Rene Lacoste 1923’te Diinya tenis sampiyonasinda aldig1
‘timsah’ lakab1 ile 1933 yilinda kendi ismi ve soyismini tasiyan giyim markasini

kurdu.

Sekil 3.11. Lacoste markasinin timsah sembollii ilk logo tasarim calismasi
(Yeniisfikirleri, 2021)

LACOSTE &=

Sekil 3.12. Giincel Lacoste logosu (Lacoste, 2021)

1951 yilinda Lacoste, o gline kadar beyaz renkte iirettigi tisortlerine renk
alternatifleri de ekleyerek markasi icin bir dontim noktasi yaratmayi basard.
Sekil 3.12.°de goriilecegi gibi, Rene Lacoste basarisi i¢in ‘Timsah sevimli ve

semaptik bir hayvan olsaydi ayni etkiyi yaratmazdi diye diistiniiyorum.
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Timsah yerine fransanin simgesi olan horozu tercih etseydim ayni basariyi
yakalayamazdim sanirim’ demistir. Sekil 3.13."de Rene Lacoste’un marka logosu

ile butiinliik saglayan renkli tisort tasarimlarin gorebilmekteyiz.

Sekil 3.13. Rene Lacoste ve marka ile biitiinlesen renkli lacoste tisortler
(Yeniisfikirleri, 2021)

Slogan: Slogan markalarin siklikla kullandiklarn bir 6gedir. Markanin tasarim
sturecinden, stratejilerinin hedef kitleye dogru aktarilmasinda ve markanin

farkindaligini ve bilinirliligini saglama konusunda 6nemli bir aragtir.

Yeni isbirligi veya girisimlerde markalarin hedefine ulasmasi i¢in kisa ve 6zel
bir yontemdir (Oylum, 2011). Tekstil sektoriindeki her markanin kendilerine
0zgl olusturduklar1 marka imaji ve stratejisine uygun sloganlar1 vardir ve
marka adi ile uyumlu ve 6nemli iceriklere sahiptirler. Ornegin, Liiks giyim ve
aksesuar alaninda faaliyet gosteren Gucci markasi kurucusu Gucci Museo, Marka
slogani olarak ‘forever now’ ‘ebediyen simdi’ sloganini kullanarak ge¢misten
gelecege baglantis1 kurmustur. Bu sloganin yansimasini Gucci logosunda i¢ ice

gecmis ‘G’ harfi ile hissedebiliriz.
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GUCCI

Sekil 3.14. Gucci markasi logosu, Icice gecirilmis ‘G’ harfinden olusumu
(Nerenin, 2021)

Gucci markasi sloganlan afislere, gazete veya dergilere yazmak ile kalmayarak,
glinimiizde yenilik¢i bir akim olusturarak tasarladigi tirtinlerin igerisine de
aykiri, farkly, giincel olaylara sosyal sorumluluk alarak kendine 6zgii sloganlar
yerlestirmistir. Sekil 3.14."de gorulecegi gibi olusturulan sloganlar marka ile
logosu kadar biitiinlesmekte ve tiiketici ile marka arasinda hatirlanabilir bir

marka algis1 yaratmaktadir.

Sekil 3.15.de ise, Gucci markasi sloganlarini yanhzca afislere, reklam panolari
veya magaza vitrinlerine degil ayn1 zamanda tiriinlerine de yerlestirerek kalici

olmasini saglamaktadir.

Sekil 3.15. Gucci tUrtinlerine slogan yansimasi: ‘Real’ gercek, ‘Life is gucci’ Hayat
gucci’dir gorseli (Logolynx, 2021)
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3.2.2 Tekstil markalarinda marka Kimliginin 6nemi

Tekstil sektoriinde bulunan markalar i¢cin bulunduklar1 sektor icinde yer alan
markalarin ve driinlerin ¢esitliligi, Uretim hizinin artmasi, teknolojinin
ilerlemesi, iletisim-ulasim araglarinin gelisimi rekabeti de giderek artirmistir.
Markalarin ana hedefi belirledigi kullanici kitlesine satis yaparak ekonomik
giiciinii ve bilinirliligini artirmaktir. Bunu basarabilmesi i¢in marka kimligini ve
kimligi olusturan 6geleri odak noktasina alarak yapacagi ¢alismalar1 bu odak
cercevesinde siirdiirmelidir. Glinlimiizde markalarin i¢cinde bulundugu rekabet
ortaminda marka ve kimliklerini 6ne ¢ikmak adina ne tiir ¢alismalar yaptigini

gorebilmekteyiz.

Tekstil markalar1 marka, marka kimligi, hedeflenen Kkitle, rakip analizi ve tiim
kriterler dikkate alinarak modaya gore yeni koleksiyon plani yapmaktadirlar.
Kolleksiyonu hazirlayacak tasarim ekibi belirlenen tiim kriterleri dikkate alarak
bir tema olusturur (Bahar vd., 2016).

Olusturulan koleksiyonlarin sunumunu yapan kadin veya erkek manken tercihi
de marka kimligini ve imajin1 vurgulayacak 6nemli bir adim olmaktadir. Gucci
markasinin Tom Ford tarafindan baslatilan cesur, kiskirtici, parlak atiflar ile
secilen manken ytzleri, marka kimliginin yeniden konumlandirilmas: ile
beraber degisime ugramistir. Sekil 3.16.‘da goriilecegi gibi, yeni marka kimligi
mesaji olarak yalin, sik, cinsellikten uzak ve cinsiyetsiz tanimlari ile cinsiyetten

bagimsiz mankenler ile calisarak koleksiyonunu sunmustur.

-
-@3

lv

A Bhewit\

Sekil 3.16. Gucci defilesi ‘cinsiyetsiz yaklasim’ manken secimi gorseli
(Harunyildiz, 2021)
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Ote yandan tekstil markalar: icin marka kimligini yansitacak mekan tasarimlari
da son derece énemlidir. Ornegin Dior markasinin kimlik unsurlarini olusturan
zerafet, gelenek, yaraticilik, asillik, bilgi birikimi ve inovasyon tanimlarindan
yola ¢ikarak hedef kitlesini marka dogru yonelecek mekan tasarimlar:
olusturmustur. Sekil 3.17. ve Sekil 3.18.‘de gortilecegi gibi, Dior markasi bu
unsurlardan yola ¢ikarak magaza cephelerini biitiinsel olarak ele alip tasarladigi
kumas kivrimlarini ¢agristiran, yontulmus hacimlerini cephe ve vitrin

tasarimlarina da yansitmistur.

Sekil 3.17. Miami’de bulunan Dior magazasi, Tasarim: Barbarito Bancel
Architects 2016 (Arkitera, 2021)

Sekil 3.18. Miami’de bulunan Dior magazasi cepheden gortints
(Arkitera, 2021)
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3.3. Hatirlanabilirlik Olgusu

Hafiza, 6grenilmis ya da daha 6nce yasanmis bir olayin zihinde tutulmasi
durumuna denmektedir. Hafizanin kisiye gore degiskenlik gosteren cesitleri
vardir. Bazilar1 duyduklarini, bazilar1 gordiiklerini, bazilar1 kokladiklarin1 daha
iyi hatirlamaktadirlar. Ancak en gii¢lii hatirlananlar, Birden ¢ok duyumuza hitap
edip hafizamizda kalanlardir (Keskin, 2015). Hatirlamaya etken olan hafizay iki
bolimde ele alacak olur isek, hafizanin agsamalar1 ve tirleri olarak

inceleyebiliriz.

Hafizanin asamalar;, Aydin (2010)’'a gore; Kodlama (encoding) bolimi
bilgilerin alindig1 asamadir. Depolama (storage) asamasi bilgilerin hafizada
depolanmis bilgiler ile bulusma asamasidir. Geri ¢agirilma asamasi (retrieval)
bilgilerin ¢agrilmasi yani hatirlanmasi asamasidir. Hafiza bilgisayar calisma
sistemine benzetebiliriz. Ik olarak, bilgileri alir, hafizaya kaydeder ve daha
sonra kullanilmak iizere yeniden bilgiyi cagirir yani hatirlar (Sentiirk ve Hancer,

2019)

Hafiza tiirleri kisa siireli ve uzun siireli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kisa ve
uzun sureli hafizanin hatirlanma derecelerine bakacak olursak,
- Kisa stireli hafizada bilgiler hemen hatirlanir, Uzun siireli hafizada
bilgilerin hatirlanmasi i¢in belirli bir siire gerekir.
- Kisa siireli hafizada bilgiler etkin iken, Uzun siireli hafizada bilgiler
edilgendir.
- Kisa stireli hafizada bilgiler unutulabilir ama uzun streli hafiza da

bilgiler bir siire sonra hatirlanmaktadir (Keskin, 2015).

Hatirlanabilirlik olgusu, insanlarin tiim duyusal alanlarina hitap eden 6nemli bir
olgudur. Hatirladigimiz herseyi kendi igerisinde siniflandirarak gerektiginde
kullanmaktayiz. Hafiza gecmis ile gelecegin baglantisini kurarak hatirlama
durumu ile secimlerimize yon vermektedir. Cornetton (1999)’a goére yapilan
her yeni baslangicin bir hatirlamaya bagh olarak gelistigini savunmaktadir

(Giilver, 2017).
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Tuketicilerin bir triin veya markanin varligin1 tanima diizeyi hatirlamanin
baslangi¢c noktasidir. Tiiketiciler markayr tamidigi, tercih ettigi, satin alip
kullandig1 veya baskasina onerdigi kadar ayrintii tanimasi o markay:

hatirlamasi ile olmaktadir (Oztek, 2005).

3.3.1 Hatirlanabilirligin 6l¢iimii

Hatirlanabilirlik olgusunun hafiza tizerindeki etkisinin 6lglimiinde acik hafiza
testi (explicit) ve ortili hafiza testi (implicit) olmak tizere iki temel hafiza
testinden yararlanildig1 goriilmektedir. Amerikan psikoloji dernegi (APA)’ya
gore; Ortiilii hafiza testi katihmcilara akillarina ilk gelen seye yanit vermeleri ile
bilingsiz olarak hatiralar1 ortaya ¢ikaran bir hafiza testidir. A¢gik hafiza testi ise,
katilimcilarin 6rnek verilen konuyu hatirlamalari i¢in yonerge veya talimatlar
bulunur. Law ve Braun (2000)’e gore; Acik hafiza testinde yardimli hatirlama
(aided recall) ve yardimsiz hatirlama (unaided recall) c¢alismalarindan
yararlanilmaktadir (Argan vd. 2021). Yardimsiz hatirlamada katilimciya
yoneltilen sorular kisithdir ve sorulan sorular yonlendirici nitelikte degildir.
Yardimli hatirlama ise, katiimciya sorulan sorular hatirlamaya destek verici
nitelikte drnekler icermektedir. Gorsel veya isitsel 6geler 6rnek olarak gosterilir
ve bu sayede katilimci tiriin, marka, firma ile ilgili baglantilar kurar. Fakat bazen
bu 6geler de hatirlamaya yardimci olmayabilir, Bu durumda {iriin, marka, firma
yardimcilan1 ile hatirlamaya destek verilebilir (Oztek, 2005). Literatiirde
hatirlama o6lglim testlerinin reklam ve pazarlama alaninda yapildig:
gorilmektedir. Markanin uriini ile yapmis oldugu reklam veya sponsorluk
calismalar1 sonucunda iiriin ve markanin hatirlanip hatirlanmadig ile ilgilidir.
Bu calismada ise, markalarin magaza vitrin tasarimi ile olusturduklar1 alginin

tiiketici hafizasindaki hatirlanabilirlik olgusunun 6l¢iilmesidir.
Nitekim, yapilan hatirlama 6l¢iim testleri marka veya o markanin Urinini

reklam, sponsorluk, dizi veya filmlere iiriin yerlestirme teknigi ile 6lctilmesi

magaza vitrin tasarimi araciligl ile olusturulmasi ile benzerlik gostermektedir.
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3.3.2 Hatirlanabilirlik ve marka kimliginin iligkisi

Gillund ve Shiffrin (1984)’e gore; Kullanicilar, Hafiza temelli tercihlerinde daha
onceden hatirlamis olduklari markalardan bir liste olusturup daha sonra o
markalarin aralarindan bir se¢im yapmaktadir. Bu noktada markanin

hatirlanma siiresi biiylik 6nem tasimaktadir.

Bir markanin digerinden 6nce hatirlanmas1 karar verme siirecinde kullanicinin
kararimi etkilemektedir (Giilver, 2017). Kullanicilarin markay1 hatirlamasi ve
tercih etmesi marka kimliginin basarisim1 pekistirmektedir. Hatirlanan marka
olmak, marka kimligini etkileyici bir bicimde aktarmis ve kendisine kullanici
hafizasinda bir alan olusturmus olmak demektir diyebiliriz. ilk hatirlama ve
markay1 tercih etme durumu, daha sonraki tercihlere de etki ederek uzun siireli
ve kalic1 hafiza olusumuna neden olmaktadir. Marka kimligi markanin biitiiniini
ve varolusunu kapsadig gibi, hatirlanmay1 ve tercih edilmeyi hedeflemektedir.
Markalar kullanicilarin hafizalarinda kalic1 yer edinmek ve onlar ile duygusal bir
bag olusturmak adina calismaktadirlar. Bu baglamda markalarina tipki insanlar

gibi kimlik yiiklemektedirler (Kayike¢1 vd., 2019).

Aralik 2019 tarihinde Cin’de baslayan ve tiim dilinyada etkisini gosteren
pandemi stireci, Markalar acisindan ticari anlamda zor bir siire¢ olsa da bu
durumu sosyal sorumluluk projeleri ile dayanmismayr artiracak c¢alismalar
yaparak kullaniciya sizi zor giinlinlizde de hatirladik imaji1 verdiklerini
gozlemleyebilmekteyiz. Ornegin, Nike markasi bu siirecte spor ayakkabisi
satmak yerine saglik ¢alisanlari icin koruyucu maske imal etmeye basladi, spor

ayakkabilarini da saglik calisanlarina destek amacl bagisladi.

Sekil 3.19.‘da goriilecegi gibi, kullanicilarin duygularina hitap eden Nike, ‘Diinya
icin oyna’ sloganiyla insanlarin evlerinde dahi spor yapip hareket
edebileceklerine yonelik ilham verici ¢alismalar yapti. Ayn1 zamanda Nike,
insanlara ilham verici ve kararli olma gibi temalar1 yapmis oldugu ¢alismalar ile
de destekliyor. Marka kimligini tutarli ve kullanic1 goziinde anlasilir olmasini

saglayarak hatirlanabilmeyi hedefliyor (Campaing Tiirkiye, 2020).
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FOR MILLIONS AROUND THE
NOW IS YOUR CHANCE.

My irmbde, play for the yendd

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
WORLD,

-

Sekil 3.19. Nike markasi ‘Diinyanin dort bir yanindan milyonlar icin oynamak
istiyorsan, sans yiiziine giildii. iceride oyna, diinya icin oyna”
kampanya gorseli. (Campaignttirkiye, 2021)

Sekil 3.20. Londra’da bulunan Nike koronaviriis reklam gorseli
(Preweek, 2021)

Seyda Taluk (2020)’ e gore; “Kullanicilar onlar1 zor giinlerinde hatirlayan,
destekleyen ve c¢o6ziim ortagl olan markalar1 hatirlayacak ve o markalarin
unutulmasi zor olacak”. Sekil 3.20.’de goriilecegi gibi, marka kimligi, kullanicinin
zihninde olusan marka algisin1 hatirlanmasina yonelik marka ismi, triin

yerlestirme, reklam verme, slogan olusturma gibi ¢esitli 6geleri kullanmaktadir.

Marka farkindaligini 6lgmek amaciyla kullanicilara yoneltilen sorularin
icerisinde marka ismi gecirilip marka hatirlanirhgini 6l¢gme sorusu olarak
‘hatirladiginiz markalar nelerdi’ sorusu genel anlamda sorulabilir (Aaker, 1991).

Kisiler ulasilabilir ve kendini iyi ifade eden markalari hatirlar.
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Dolayisiyla, Marka kimliginin yaptigi tim calisma ve eylemler markay1 one
cikarir ve Kisilerin markay1 tanimasina ve hatirlamasina sebeb olur. Edelman
Trust Barometer raporunda, “Tiiketiciler markalarin zor gilinlerde onlari
hatirlamadiklarini da hatirlayacaklar” demistir. Glinlimiizde insanlar markalara
daha farkl sekilde algilayip tercih etmektedirler. Markalarin sattiklar tiriinlerin
yani sira, olusturmus olduklar1 kimliklerini ve tiiketiciye hissettirdikleri biitiint
ile hatirlanmaktadirlar. Bu biitiinliik insanlarin hafizas1 ile benzerlik
gostermektedir. Nitekim, insan hafizas1 da ge¢mis ile gelecek baglantisi

olusturarak hatirlama olgusunu gergeklestirmektedir.

3.3.3 Hatirlanabilirlik ve mekan iliskisi

Ganic¢ (2016)’a gore; Mekan, bazen hafizay: olusturan bir 6ge iken, bazen gecmis
zaman ile bag kuran hatirlatandir (Mutlu vd.,2020). Mekan olgusu hatiralar ile
bir araya geldikleri 6l¢iide dogrudur ve bu sekilde mekan bir odak noktasi
haline gelebilir. Mekan’a dair hatirlanan ogeler kisilere gore degiskenlik
gosterebilir. Ornegin bazen bir ses, bir doku, bir bi¢cim o anki deneyimlerimize
referans olarak 6n plana ¢ikar ve hatirlanmasina neden olmaktadir, bu sebeble
mekan kavrami hatirlanabilir olmasi sebebiyle kisiler i¢cin 6énemli noktalardir.
Yasanilan durumun hatirlanmasini tetikleyen asil durumun mekanlar oldugunu
soyleyebiliriz. Mekanlar hatirlama-hatirlatma olgusunu basaran alam ifade
etmektedirler (Cihangiroglu, 2019). Mekan 6gelerinin hafiza iginde yer almasi,
duygusal ve algisal anlamda kisilerin mekanla kurdugu iliskiler degiskenlik
gosterebilir. Bir mekan kisi icin ne kadar ¢ok baglam iceriyorsa o kadar akilda
kalicidir. Duyular ile hissedilmis bir mekan hafiza ile iligkilendirilir, eslestirilir
ve kaydedilir. Uzun streli hafizaya yerlesen bu yasanmigliklar tekrar

hatirlanmak iizere geri cagrilir (Ozak vd., 2009).
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Duyumlar Uzun Siireli Bellek

Algilamalar
Anilar I ‘

Deneyimler )

~

Duyumsal ‘ I Mekansal
ve Algisal ~ Mekanin Bellege _ Hafizadaki
Siirec Kodlanmasi Kodlanan Kahier Oge
— Dikkat Ogelerin Bellekte
Iliskilendirme Saklanmasi
MEKAN Eslestirme
Karsilastirma
Yonelme

Yasam Dongiisi ;

Sekil 3.21. Kalica hafizada mekan algisinin olusumu (Ozak vd., 2009).

Kuban (1990)’a gore; Mekan yalnizca 6znel 6geler ile olusmaz, Mekan insanlar
tarafindan biitiini ile algilanmir (Oylum, 2011). Sekil 3.21.’de goriilecegi gibi,
mekan kisiler tarafindan hissedilen, algilanan hali ile hatirlanir ve hem fiziksel
hem de duygusal anlamda biitiinliik olusturmaktadir. Draaisma (2007), ‘Ars
memoria’ yani hatirlama sanati énemli bir diisiinme deneyimi olarak kabul
edilir ve mekansal diizenlemenin hatirlamaya kaynaklik etmesi ilkesine dayanir.
Hatirlama sanatini kullanan kisiler, Akillarinda tutmak istedikeri, hayal ettikleri

durum ve 6geleri mekana yerlestirerek onlari sembolize etmekteydi.

Bu sekilde hatirlamak istediklerini ve hayallerindeki nesnelerin iliskilerini
timiiyle hatirlayabilmekteydi (Parmaksiz, 2019). Mekanin hatirlanmasinda
etkili olan gérme, dokunma, isitme, koklama gibi duyusal 6glerin etkisi kisilerin
mekani ve o mekana ait tiim hissiyatlarini hatirlamalarina yardimci 6gelerdir.
Bu kisilerin géziinde mekanin sekillenmesidir. Duyu organlarimiz tek baslarina

hareket etmez tipki mekan kavrami gibi biitiinsel calisir.
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Literatirde mekan kavraminin algilanabilirliligi, okunabilirliligi, islevselligi,
kullanabilirliligi gibi kavramlar incelenmis olup bunlarin hatirlama, akilda kalici
olma durumuna baglanmistir. Bu kavramlar tiimiiyle insan zihninde olusan ve
zaman olarak kisiye gore degiskenlik gosteren hatirlanabilirlilik olgusunun
onemini bize vurgulamaktadir ki mekanlar hatirlanabildik¢e yasamakta ve
giincel kalmaktadir. Yasadigimiz evler, alisveris yaptigimiz mekanlarin algilanir
olmasi, okunabilir, kullanilabilir olmasi akilda kalic1 olmasina adina yapilan

calismalardir.

Gestalt kanunlar1 goziin algiladigi ‘biitiin® veya ‘benzer’ kavramlarini
gruplandirma egilimini gostermistir. Goz; simetri, asimetri, yon, tekrar, acgiklik,
kapalilik, doluluk, bosluk, benzerlik gibi faktorler kisilerin duyularini etkileyen
ve yon veren faktorlerdir. Mekani algilayisimiz ve bakis acimizda ge¢mis bilgi
birikimimiz ve deneyimlerimiz saklidir ve yeni goriuntiyu eski hatirladigimiz

gorunti ile mukayese ederiz (Altan, 1993).

3.4. Béliim Ozeti

2.Bolimde, Marka ve marka kimligi kavramlar1 incelenerek ‘hatirlanabilirlik’
olgusu kavraminin odagina bakilmaktadir. Marka, marka kimligi, mekan
kavramlar1 hatirlanabilirlik olgusu ile temel iliskileri, baglantilar1 ortaya
konmaktadir. 2. bolimde hatirlanabilirlik  kavrami ele  alinirken
hatirlanabilirlige ait alt unsurlar agiklanmaktadir. Bu iliskiler biitiin olarak
hatirlanabilirlige dair etki alanlarinin incelenmesi, acgiklanmasi ve
iliskilendirilmesini kapsamaktadir. Marka, markalasma, marka ve mekan iliskisi,
marka kimliginin o6geleri, tekstil markalarinda marka kimliginin 6nemi ve

hatirlanabilirlik olgusu ile ilgili iliskileri ortaya konulmaktadir.
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4. MAGAZA VE VITRIN ILISKISI

Yerlesim alanlarinin sekillenmesi ve ihtiyaclarin c¢esitlenmesi ile birlikte
aligveris kiltiriu olusmus ve magaza temelleri bu sekilde olusmaya baslamistir.
Aligveris amaciyla saticilar tarafindan olusturulan magaza, iiriinleri teshir etme
ve hizlica satma uzerine kurulmustur. Giinimiizde ise magazalar markay: ve
marka kimligini 6n plana ¢ikaracak donatilar ile birlikte tiiketici gereksinimine
uygun mekanlar haline donilismiislerdir ve magaza i¢ci farkli birimlere
ayrilmistir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve magazanin igerisine girmeye
tesvik etmek amaciyla vitrin tasarimlarina 6énem vermeye baslamislardir
(Camur, 2017). Magazalarin vitrinleri moda ile biitiinliik olusturan toplumun
gostergesi gibidir (Rona, 2009). Vitrin boliimii magazalarin basarisini ve satis
oranlarin1 artiran ttiketici ile ilk karsilagilan alandir. Magazalarin tiiketime
tesvik giicti ile yenilik¢i ve dikkat ¢ekici tasarlanan vitrin béliimleri moda ile es
zamanli degisim gostermektedir. Vitrinler iletisim araciyla olarak marka imajini
simgelerken, tlketiciyi tasarim 6zellikleri ile miknatis gibi cekmelidir (Ataoglu,
2020). Demirci (2000)’ e gore; ‘Magaza icerisinde triinlerin yer aldig1 bir
ambalaj gibidir.” Bu ambalaj ne kadar cekici ise ve tiiketici gdziinde ne kadar ilgi
uyandirtyorsa o kadar fazla iriin satabilir. Magazanin dis goriunimiu ilgili
uyandirict olup, tiiketicinin magazaya giris kararini vermelerini saglamalidir.
Dis goriinimde en O6nemli 68e olan vitrin tasarimi satis ve tliketicide ilgi
uyandiracak en 6nemli alanlardir (Melikoglu, 2008). Magaza vitrin tasarimlari
magazanin tiim mekansal o6geleri ile biitiinlik saglamalidir. Tiiketiciler
zihinlerinde vitrin tasarimi ile olusturmus olduklari marka algis1 magazanin
diger boliimlerinde de devam etmelidir. Bu bitiinlik magaza iginde marka
algisinin daha iyi hissedilmesine ve Kkalici olmasina katki saglamaktadir.
Holenbeck’e gore, Magaza tasarimi moda markalarinin pazarlama araci olarak
onemli bir noktaya gelmistir. Clinkii magaza tasarimi ile marka algisini ifade
etmekte cok dnemli bir unsur olusturmaktadir. Belli bir konseptte tasarlanmis
olan moda markalarinin magazalar1 miisterinin markayr deneyimlemesine
olanak saglayarak markanin anlaminin algilanmasini saglamaktadir (Dogan,

2012).
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4.1. Magaza Tasariminda Vitrin Olgusu

Vitrin tasarimy, tiiketiciyi hedef alan ve genel olarak seffaf bir teshir alanidir ve
magazanin imaji ile ilgili bircok mesaji barindirir. Vitrin tasarimi ile beraber
olusturulan cephe tasarimi, malzemesi, giris alani ve ¢evresi ile uyumu,
markanin logosu veya sembolii vitrin ve magaza i¢ mekan ile iligkili konulardir.
Bu konular 6nemli tasarim parametreleridir. Markanin imaj1 ve kimligi baz
alinarak magaza, vitrin tasarimi ve i¢ mekan iliskisinden kopuk olmamalidir

(Okten, 2004).

Magaza vitrini tasarimi iirtini 6n plana ¢ikarir olmalidir, eger teshir edilen tirtin
geri planda birakilir ve farkedilmez ise hedeflenen tiiketiciye ulasmasi da
zorlasmaktadir. Vitrin tasarimlari aktif ve degisken tasarimlar olmasi sebebiyle
bu degiskenlik cesitli renk ve malzeme kombinasyonlari ile saglanabilir ve bu
durum vitrin tasarimlarinin farkli olmasina neden olur. Dolasiyla gorsel acidan
farkli olan vitrin tasarimlar tiiketicinin zihninde kalici olmaktadir (Kiigiikikiz,

2007).

Magazaya ve tliriine dikkat cekmek amaciyla olusturulan magaza vitrin tasarimi,
tliketicileri yaratici ve ilgi cekici goriintiileri ile etkileyici kilmaktadir. Tekstil
magazalar1 moda trendlerini yansittiglr ve hizla degisim gosterdigi icin diger
sektér magazalarina oranla daha ¢ok éne ¢ikmaktadir. Ornegin, bir miicevher
magazasl vitrin tasarim ilkeleri ile bir tekstil markasi magaza vitrin tasarimi

ilkeleri farklhilik gostermektedir (Ataoglu, 2020).

Civitci (2004)’e gore magaza vitrinleri tiiketicilerin ilk gordiikleri alan oldugu ve
markalar arasi rekabetinde artmasi sebebiyle magaza ve vitrin tasarimi 6nemi
giderek artmistir. Markalar kendilerine 6zgli magaza vitrin tasarimlar
olusturmaktadir. Vitrin tasarimi ve magaza konsepti olusturma uzmanlik

gerektiren bir is kolu haline gelmistir (Kiiciikikiz, 2007).
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Magaza vitrin tasarimlarini genel anlami ve islevleri ile tanimlayacak olur isek;

e Tuketicinin ilk karsilastidig1 arayiiz olarak vitrin, magazanin satis oranini
artiran bir aractir.

» Magaza imaj ve magaza konseptini yansittig1 icin 6nemli bir iletisim aracidir.

» Sosyal statii ve satilan iiriin tipine bagh olarak yasam tarzini yansitir.

e Magazadan iceri girmeye ikna etme konusunda davetkar ve cezbedicidir

(Ataoglu, 2020).

Vitrin tasarimi olusturulurken cesitli tasarim 6gelerine basvurulmaktadir.
Belirlenen bir tema iizerine ¢alismak sezon trendlerini, giincel konulari tiriin ile
beraber sunma firsati1 agisindan da énemli bir olgudur. Vitrin tasarimi 6zelinde
yaratici tema olusturulmasi ayn1 zamanda hatirlanabilir olmay: saglamaktadir.
Celikbas (2013)’a gore; vitrin tasarimindaki tema kurgusunu kadin ve erkek
tiiketici temasi iizerinden 6rneklemistir. Ornegin, Erkek tiiketicilere hitap eden
vitrin temasinda net ve keskin hatlar, kadin tiiketicilere hitap eden vitrin
tasarimlar1 ise yumusak ve romantik hatlara sahip temalar olusturulabilir

(Ataoglu, 2020).

Tema belirlenmesi ve belirlenen temaya uygun vitrin tasarimlari magaza
tasarimlarini ve markay1 giincel kilmaktadir. Vitrin tasarimlarinda belirlenen
tema, tasarim Ogeleri ve ilkeleri ile hazirlanabilir. Tasarim 6geleri olarak; ¢izgi,
renk, doku, malzeme, form-bicim, bitilinliik, tekrar, ritim, aydinlatma, 6l¢ii, oran
gibi 06geleri vitrin tasariminin 6zglin ve bilingli temalar olusturmay:
saglamaktadir (Ataoglu, 2020). Magaza vitrin tasariminda olusturulan tema
biitlin olarak magazanin genel goriintiisiine ve lrlnlerin sezonuna atifda
bulunmaktadir. Daha 06nce bahsettigimiz gibi, tliketiciler magaza vitrin
tasarimina bakarak markaya dair bir mesaj alir ve bu sayede magazadan iceri

giris kararini1 vermektedir.
Sekil 4.1."de gortlecegi gibi, 2019 yilinda Vakko markasinin yeni yil temal vitrin

tasarimlarini cesitli sanat¢i ve tasarimcilarin hazirladigi farkli ‘Vakko Snow

Globes’ ‘Vakko Kar Kiireleri’ slogani ile vitrin tasarimlarina yansitmistir.
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Sekil 4.2.’de goriilecegi gibi, kar kiiresi temasi yeni yi1lda yagan kari ve tath telasi

yansitmak amacli olusturulmus bir tema olarak tiiketicilere sunulmustur.

Sekil 4.1. Vakko magaza vitrini ‘Vakko Kar Kiireleri’ temasi ile olusturulan
vitrin tasarimi 2009. Tasarimci: Stephen Jones
(Urnotrandom, 2021)

Sekil 4.2. Vakko magaza vitrini ‘Vakko Kar Kiireleri’ temasi ile olusturulan
vitrin tasarimi 2009. Tasarimci: Emir Uras
(Urnotrandom, 2021)
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4.2. Marka Kimligi ve Vitrin Tasarimu iliskisi

Magaza tasarimlari, marka kimliginin konsepti ile beraber tiiketiciye iletilmesini
saglayan mekansal bir 6gedir. Fiziksel ortamda tiiketici ile bir araya gelen
markalar magaza tasarimi araciligiyla marka kimligi konsept algisini bes
duyuyu kullandirarak aktif bir sekilde iletebilen mekanlar haline gelmislerdir.
Fiziksel mekanlar tasarim 0Ogeleri ile marka kimligi imajina katki

saglamaktadirlar (Yildirim, 2016).

Magaza tasarimlarinda kullanilan renk, malzeme, bi¢cim, doku, aydinlatma gibi
tasarim Ogeleri marka kimligini dogru ifade edecek bir bicimde se¢ilmelidir.
Marka ile 6zdesmeli bir biitiin olmalidir. Her tasarim 6gesinin markaya uygun
ozellikler ve secimler barindirmasi, tiim 6gelerin birlestigi zaman ortaya ¢ikan
ifadenin dogru yansimasi marka kimliginin basarili bir kimlik olusumunu ifade
etmektedir. Marka icin ne kadar dogru renk, doku, malzeme, aydinlatma gibi
Ogeler kullanilmis olsada bir biitiin olarak bakildigin eksik veya 6zdeslesmeyen
O0geler var ise uyumlu bir butiin olusturamiyor ise marka kimligi dogru
yansitilamaz ve eksiklikler farkedilir. Markanin vermek istedigi mesaj acikc¢a
algilanamaz. Bir biitiin olarak diisiiniiliip tasarlandig1 noktada ancak marka

kimligi olusumundan bahsedilebilir (Oylum, 2011).

Marka kimligini yanisitirken gorsel elemanlardan biiytik 6l¢lide yararlanabiliriz.
Markay1 li¢ boyutlu olarak ifade eden gorsel diizenlenmis elemanlar markayi ve
marka kimligini daha iyi algilamamizi saglar. Marka ile ilk karsilastigimiz an
algilamamiz gerceklesir ve marka kimligini gorsel elemanlar yanistmaktadir
(Oztekin, 2018). Marka kimligi tiimiiyle lizerinde diisiiniilmiis, marka ile ilgili
tim bilgileri iceren anlamlar bitiintidiir. Bu biitiinsel yaklasim tiiketici ile
bulustugu magaza tasarimlarinda mekan boyutunu alarak ti¢ boyutlu bir kimlige
biirlinmektedir. Magaza tasariminda en c¢arpici unsur olan vitrin tasarimi ise bu
mesaj1 en direkt olarak verecek en giiclii alandir. Vitrin tasarimi marka kimligini
yansitirken tasarim 6gelerinden faydalanmasinin yani sira kendi igerisinde de

tiplere ayrilmaktadir.
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Vitrin tipleri magazanin mimari yapisi ile alakalidir. Ama marka kimligini
yansitan unsur olmasi hangi tipte olur ise olsun olusturulan gorsel elemanlarin
bir arada uyumlu bir sekilde tasarlanmasinin biitiiniidiir. Ornegin Zara marka
kimligi stratejisi olarak benimsedigi hizli, yenilikgi ve giincel kavramlar: magaza
vitrin tasarimlarina agik¢a yansimaktadir. Magazalarda satisa sundugu
triinlerin az bulunur ve devami yok mesaji ile hizli degisime ugradig1 mesajiyla
tiiketiciler zihninde olusturdugu marka kimligini vitrin tasariminda keskin bir
bicimde belli etmektedir. Sekil 4.3.’de goriilecegi gibi, magaza vitrinlerini
markanin logosu oldukca belirgin, liriin odakli ve seffaf olarak hazirlamaktadir.
Cam, polikarbon, metal gibi malzemeler ve siyah beyaz gibi renklerin tercihi de
dogru orantili olarak marka kimligi mesajini bitinsel olarak vermektedir.
Biitiinsel bir basar1 gosteren zara markasi icin ‘modanin coca colasidir’
denmistir. Bu olusturdugu degerler ile hatirlanabilir ve en ¢ok tercih edilen

markalardan olmay1 basarmistir.

Sekil 4.3. Zara magaza gorseli (Birnoktabir, 2021)
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Sekil 4.4.'de goriilecegi gibi, cam, polikarbon, metal gibi malzemeler ve siyah
beyaz gibi renklerin tercihi de dogru orantili olarak marka kimligi mesajini
biitiinsel olarak vermektedir. Bitlinsel bir basar1 gosteren zara markas: i¢in
‘modanin coca colasidir’ denmistir. Bu olusturdugu degerler ile hatirlanabilir ve

en ¢ok tercih edilen markalardan olmay1 basarmistur.

Sekil 4.4. Zara magaza gorseli -2 (Elsarulgijio, 2021)

Sekil 4.5.’de, farkli magaza vitrin tasarimlarinda malzeme kullanimi ve iiriin

sunumunda benzer biitiinsel tasarim algisini devam ettirdigini gorebilmekteyiz.
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Sekil 4.5. Zara magaza gorseli-3 (Brandway, 2021)

4.3. Vitrin Tasariminda Giincel Uygulama Yaklasimlari

Glinimuzde pek ¢ok marka magaza vitrin tasarimlarinda 6zgiin, yenili¢i ve
farkli tasarimlara yonelmistir. Dolayisiyla vitrin tasarimi olgusunda olusturulan
temalar enstalasyon, dijitallesme ve teknolojik anlamda karsimiza ¢ikmaktadir.
Hazirlanan temalar tasarim parametreleri ve marka kimligi 6gelerinin butiini
ile magaza vitrin tasariminda tiketici ile bulusmaktadir. S6z konusu vitrin
tasarimlar;, marka kimligini vurgulayan estetik, fonksiyonel bic¢imlerde

kullanilmaktadir.

4.3.1. Vitrin tasariminda enstalasyon uygulamalar

Enstalasyon, belirli bir mekan i¢in olusturulan, mekanin yapisal 6zelliklerini,
niteliklerini kullanan, inceleyen ve izleyen kisilerin katiliminin gerekli oldugu
bir sanat tiriidiir. Geleneksel bir olgu olmamakla birlikte, yenilik¢i ve 6zgtlindiir.
En basit tanimiyla nesne veya nesnelerin herhangi bir mekana
yerlestirilmesidir. Enstalasyon’da 6nemli olan bu nesnelerin mekana ne sebep
veya amacla yerlestirilmis olduklaridir. Mekan ve nesne arasinda ki baglantinin

kavramsal yansimasidir (S6zen, 2018).

Enstalasyon kavrami; dilizenleme, siraya koyma, yerlestirme anlamlarina

gelmektedir.
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Sanatsal alanda enstalasyon kavrami karsiligini ‘yerlestirme’ olarak almistir. Bu
kavramlardan yola ¢iktigimizda, nesne veya nesne grubunun bir yere
yerlestirme ve konulan nesne veya nesne grubuna etkisi yeni bir diizenleme
olarak ag¢iklanabilir. Kaye (2000)’e gore enstalasyonun yapildig1 mekan 6nemli
olmamaktadir. Bir galeri, miize veya kentsel mekan da enstalasyon ayni ruhu
tasimaktadir. Gorlinmeyenin arkasini gostermeyi, o mekana ait ruhu ortaya
cikarma diirtiisi ile olusturulmaktadir. Kisacasi, enstalasyon bulundugu ‘yer’in
performansidir (Yerce, 2007).Sanatin etkisinde kalan moda markalar1 sosyal ve
kultirel anlamda etkileyici vitrin tasarimlar1 ortaya koymaya c¢alismaktadir.
Vitrin tasariminin o6ncelikli amaci potansiyel miisterileri magaza igerisine
girmelerini saglamak ve ilgi uyandirmak amaci ile enstalasyon sanatindan
faydalandiklar1 goriilmektedir. Enstalasyon (yerlestime) kavramsal sanat
cesitlerinden biridir ve tiiketiciyi de olusturulan esere dahil ederek farkli bir
deneyim yasatir. Bu sanat dali moda trtinlerine bir nitelik kazandirarar yenilik¢i
ve siradis1 gorinmelerini saglamaktadir. Diinyaca unli tekstil markalarn
pazarlama baglaminda marka ve kurumsal kimliklerini yansitacak yaratic1 ve
0zel gilinlere gore wuyarlanabilecek vitrin enstalasyonlarini siklikla
kullanmaktadir. Enstalasyon vitrinleri ile tliketcilerin zihninde kalic1 bir etki
uyandirmak ve etkileyici mekanlar yaratmak kac¢inilmaz bir durumdur (Kahya

ve Tambay, 2018).

Enstalasyon kavrami icin simrlar yoktur. Icerisinde bulundugu mekam
olusturacagi kavramsal sanat ile birlestirerek kullanilan nesnenin anlamini ve

vurgusunu ortaya koymaktadir.

Mekan icerisinde kullanilacak enstalasyonun amaci, hem izleyen hem izlenenin
bir yasam alani igerisinde hissetmesini saglamaktir. Enstalasyon bir deneyim
urinidir. Nesnelerin biraraya gelmesi ile ortaya 6zgiin parcalar ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla alisilagelmis bir durum olmanin disinda, kendisini siirekli yenileyen,
gelistiren ve teknoloji ile iligkili kapsamli bir kavramdir (S6zen, 2018).
Enstalasyon calismalarinin bazilar1 mekan iizerine kurgulanmis olabilmektedir.
Bunun amaci ise yapilacak c¢alismanin varlik ve neden iliskisini ortaya

koymaktir.
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Tasarimcilar, topladiklar1 izlenimleri c¢evresi ile biitin bir alg
olusturabilmektedirler. Hazirlanan tasarim mekan ile dogrudan iliskilidir.
Mekana ait kavramlarin sekillenmesiyle, izleyenlerin kavramsal ve algisal
deneyim yasamalarini saglamaktadir (Yerce, 2007). Mekan, marka, nesnelerin
biitiinlestigi iliskiler biitiint ile verilen mesajin kendisi olmaktadir. Mekan
yapilan sanat ¢alismalarina bir zemin olusturmakta ve alisilagelmis tasarim
anlayisina farkli bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Enstalasyon kavrami ayni
zamanda mekan tasarimina farkll bir bakis agisi getirmistir. Marka, marka
kimligi, lirlin ve sanat birlesiminde her ¢alismada farkli deneyim olusturmay1
saglamaktadir. Sekil 4.6.da goriilecegi gibi, tinli moda markas1 Hermes’in
Dubaide bulunan Mall of Emirates isimli alisveris merkezinde actig1
magazasinin vitrin tasarimini parisli tasarimcilar Lucie Thomas ve Thibault

Zimmermann hazirladi.

Kagit, kece, iplik gibi malzemeleri kullanarak tamamen el yapimi hazirladiklar:
‘Forest Folks’ isminde bir dogal yasam alani olan orman sahnesini canlandirarak

yenilikei, 6zglin bir enstalasyon ortaya koymuslardir.

Sekil 4.6. Dubai’de bulunan Hermes magaza vitrin tasarimi gorseli
(Brandlifemag, 2021)
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Sekil 4.7. Dubai’de bulunan Hermes magaza vitrin tasarimi detay gorselleri
(Brandlifemag, 2021)

Sekil 4.7.‘de goriilecegi gibi, moda sektoriindeki markalar iiriin pazarlamasinda
onemli bir yer alan gorsel sunumu sanatsal vitrinler olusturarak tiiketici ile
deneyimsel bir iliski kurmaktadir. Marka kimligi mesaj1 tiiketicilere dogrudan
iletilirken ayni zamanda tiiketici tarafindan yorumlanabilir ve ¢ekici bir hale
gelmektedir. Bu sayede iiriin ve marka kimligi kavrami etkileyici bir bicimde
one cikmaktadir (Kahya ve Tambay, 2018). Louis Vuitton markasinin gorsel
kreatif direktorii Faye Mcleod’a gore vitrin tasarimlari, Vitrin pengelerini
doldurulmugs bir tiyatro sahnesi olarak gériiyorum. Bu bir cadde tiyatrosudur,
vitrin ise on sira koltugu’ olarak tanimlamistir (Anothermag,2021). Mcleod’'un
2009 yilinda New Bond street’te hazirladigi Louis Vuitton magaza vitrin
tasarimi dis1 deri malzemeden hazirlanmis icin doldurulmus hayvan figiirler ile

‘Kabine Curiosite’ ‘Doldurulmus Hayvanlar’ baslig1 altinda bir ¢alisma hazirladi.

Farkl kitleleri ve cografyalar1 da baz alarak tasarim yapan Louis Vuitton vitrin
tasarimlarin zekice, iyi disinilmiis olmasi gerektigini savunmaktadir. Sekil
4.8.de gorulecegi gibi, marka kimligi mirasini olusturdugu enstalasyonlar ile

zamansal bir yolculuk hazirlamaktadir.
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Sekil 4.8. Louis Vuitton magaza vitrin gorseli-1 (Anothermag, 2021)

Louis Vuitton'un satisa sundugu iirtinlerden olan ¢anta modelleri kirmizi, siyah,
sar1 ve beyaz benekli tasarimlar1 sonbahar ve kis konseptinden yola ¢ikarak
tasarlanmistl. markanin sattig tirlinii tanitacak olan ahtapot kollarini animsatan
enstalasyon sanatiyla hazirlanmis vitrin tasarimi Tokyo’da yasayan Japon

sanatci Yayoi Kusama tarafindan hazirlanmaistir.

Vitrin tasarimlarinda kullanilan sanat enstalasyonlar1 driin sezonunu
vurgulayacak sekilde kurgulanirken, iiriiniin 6tesinde bir boyutta ifade edilen
bir deneyime doniismektedir. Sekil 4.9.”da goriilecegi gibi, enstalasyon
calismalarinda giinimiiz sartlarindaki giincel teknolojik uygulamalardan
makine miihendisligi uzmanhgi, 3d tarayicilar, farkli malzemelerden

faydanilmaktadir.
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Sekil 4.9. Louis Vuitton magaza vitrin gorseli. Tasarimci: Yayoi Kusama
(Drebru, 2021)

Sekil 4.10."da goritlecegi gibi, marka kimligi markanin ii¢ boyutlu goriinen vitrin
enstalasyon calismalar ile vitrin tasariminin 6tesine gecerek yaraticiligin nihai

ifadesi haline gelmektedir (Anothermag, 2021).
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Sekil 4.10. Louis Vuitton magaza vitrin gorseli-2 (Anothermag, 2021)

4.3.2. Vitrin tasariminda teknoloji tabanli uygulamalar

Tiurk dil kurumu soézligi (TDK)'ya gore; Bir sanayi dah ile ilgili yapim
yontemlerini, kullanilan arag, gere¢ ve aletleri, bunlarin kullanim bicimlerini
kapsayan uygulama bilgisi, uygulama bilimidir. Teknoloji, bilimsel ¢alismalar ile
yeni bir hizmet saglamak amaciyla yapilan, yeni liriin gelistirmek ve bilgi, beceri
ve yontemleri biitiin olarak kullanan bir kavram olarak tanimlanabilir. Kisacas,

teknikleri inceleyen ve irdeleyen, yeni teknikler gelistiren bir bilim dahdir.
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Teknoloji mekanlarin olusumunu, islevselligini, bicimselligini gelistiren ve
yenilenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Teknolojik ekipmanlar ile beraber
mekanlar icerisinde degisimler meydana gelmektedir. Mekan konforuna katki
saglayan teknolojik yenilikler giinimiiz sartlarina uygun yada ihtiyaglarina
yonelik gelistirilmektedir. Mekanlarin kullanim kolayligin1 saglamak amaciyla
tasarlanan 1sitma, sogutma gibi benzer islevler icin tasarlanan ekipmanlar
kullanicilarin ergonomisine uygun hale getirilerek mekana nitel ve nicel
ozellikler kazandirmaktadir. Yenilik¢i magaza vitrin tasarimlari, gelisme ve
teknoloji alanindaki yeniliklerden faydalanarak gerceklestirilebilir (Igmimarhk
Dergisi 2021). Teknolojik gelismeler konusunda ilerleme kaydeden yeni 1sik,
ses, 1s1tma, sogutma ve tim mekanik 6zellikler vitrin tasarimlarina esneklik ve
yenilik katan ozelliklerdir. Ayn1 zamanda esnek 6l¢iilendirme, mekana uyum
saglama, uzman ekipler tarafindan kolay kurulum kolaylig1 ile vitrin

tasarimlarinda yogun bir sekilde kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Harvey Nichols markas1 2017 yilinda kis temali vitrin tasarimi icin gosterisli bir
calisma hazirlayarak tiiketicilerin karsisina c¢ikmisti. Londrada bulunan bu
magaza vitrini yaklasik 5300 metre led 151k, 5200 adede yakin neon ampul, 2000
metreye yakin vinil kumas, 380 adede yakin disko topu kullanarak disko temasi
olusturdu. Aydinlatma faktorii baskin olan bu temada elektrik tirtinlerine sik¢a
verilmistir. Vitrinde bulunan cansiz mankenleri ve irtinleri de aydinlatma

elemanlari ile bezeyerek, 6zgiin bir vitrin tasarimi olusturdu.

ekil 4.11. Harvey Nichols magaza vitrin tasarimi gorseli, Londra
kil 4.11. H y Nichol g itri gorseli, Londra 2017
(Yeniisfikirleri, 2021)
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Sekil 4.11.’de gorulecegi gibi, Ermenegildo Zegna markas1 i¢in tasarlanan
magaza vitrin tasarimi benzersiz 6zellikler tasiyarak, tiim gorsel hileleri vitrin
tasariminda birlestirmistir. Markanin satmis oldugu kiyafet tasarimlarindan
esinlenerek yapilan vitrin tasarimi; optik illiizyonlar, sesler, 151k efektleri ile

dikkat ¢ceken bir teknoloji kullanmistir.

Sekil 4.12. Ermenegildo Zegna magaza vitrin tasarimi gorseli
(Yeniisfikirleri, 2021)

Sekil 4.12.'de goriilecegi gibi, teknoloji iceren vitrin tasarimlari giiniimtzde ¢ogu
talepe cevap verecek nitelikte hazirlanmaktadir.

Tiiketicilerin aligveris ve marka se¢im algilarida bu yeniliklere paralel olarak
gelisip degismektedir. Ornegin Ralph Lauren markasinin alisveris kiiltiiriine
yeni bir kiiltiir kazandiracak olan teknolojik ekranlar1 vitrin tasarimlar ile
tiiketici ile bulusturdu. Ilk Londra’da denenmeye baslanan bu sistem magaza
vitrinlerinde konumlanan dokunmatik ekran ile alisveris ve tirtin hakkinda bilgi
sahibi olma imkanimi tanimaktadir. Sekil 4.13."de goriilecegi gibi, kullanim
ergonomisi zamanla gelistirilebilecek, yenilikler eklenebilecek dokunmatik

ekranlar teknolojinin yenilikgi katkilarindan sayilmaktadir.
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Sekil 4.13. Ralph Lauren magaza vitrin dokunmatik ekran gorseli
(Perakendeegitim, 2021)

Dokunmatik ekranlarin yani sira siklikla tercih edilen led ekran teknolojisi
vitrin tasarimlarini sade ve etkileyici bir bicimde yansitmaktadir. Sekil 4.14."da
goriilecegi gibi, kolay kurulumu, mekan ile uyumu ve gorsel anlamda etkileyici
olmasi sayesinde vitrin tasarimlarinda teknoloji 6gesi olarak kullanilmaktadir.

Sekil 4.15.'de goriilecegi gibi, led ekranlara yansitilan marka gorsel reklamlari,
marka manken yilzleri, diinya genelinde tiiketiciler ile etkilesim kurarak

bekledigi ilgi deneyimini list seviyeye ¢cikarmaktadir.

s

Sekil 4.14. Adidas magaza vitrini led ekran kullanimi
(Leddisplaymanifacturer, 2021)
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Sekil 4.15. Woolworths magaza vitrini led ekran kullanimi
(Trendhunter, 2021)

4.3.3. Vitrin tasariminda dijitallesme ve uygulamalari

Guiniimiizde magaza vitrinlerinin adeta bir gosteri mekani olarak tasarlandigi,
tiiketicinin ise markalardan bekledigi yaratici ¢alismalar1 yansitmaya olanak
sunan dijitallesme unsurlar1 vitrin tasarimlari i¢cin 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Vitrin tasarimini mekanin o6tesine tasiyan, tasarimi hayal diinyasina
tasiyan bir temsile doniistirmektedir. Dijitallesme unsurunun markalar
tarafindan tercih edilmesinin nedeni, rekabetin arttii ve satis oranlarini
artirma, tercih edilme nedeni olmaktir. istanbul Teknik Universitesi Girisimcilik
Eko sistemi’'nde Kuax ekibi interaktif dijital uygulamalar1 ¢alismalar1 yapmakta
ve Kisilerin viicut hareketlerine uyumlu hareket edebilen, {lriin bilgilerini
tliiketiciye aktaran interaktif vitrinler tasarlamaktadir. Sekil 4.16.‘da goriilecegi
gibi, vitrin alani igcerisine konumlanan kamera sistemleri ile kisilerin fiziksel
ozellikleri analiz edilerek triin segimleri gibi unsurlar planlanir. Bu planlama
sonucunda, kisi vitrin boliimiiniin 6nlinden gecer iken, o kisinin 6zelliklerine
uygun triinler ekrana gelerek kisinin hem iiriinii tanimasi hemde marka ile
etkilesimsel bir deneyim yasamasini saglamaktadir. Bu deneyimleri magaza

calisanlar giinliik rapor seklinde alip marka yonetimi ile paylasabilir.
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Dolayisiyla, tiiketici markayi, marka ise tiiketiciyi daha iyi tanima firsati

yakalayarak, iiriin ¢esitliligini sekillendirebilir (Ariteknokent,2021).

Sekil 4.16. Itii 1773 magazasi interaktif vitrin uygulamas.
(Teknosektor, 2021)

Yenilik anlaminda fark yaratan dijital uygulamalar, perakende magazacilik
sektori icin yasadigimiz yiizyil icin etkileyici bir deneyim bulusu olmustur
diyebiliriz. Teknoloji, dijitallesme kavramlar enstalasyon ve diger sanat
calismalarini vitrin tasarimlar1 kombine 6geler olarak kullanilabilirken gelecegi
yansitan buluslar olmuslardir. Vitrin tasarimlar1 ge¢cmisten bugiline tiiketici
odakli ve akilda kalici olma adina yeni tasarim ve o6gelere ihtiya¢ duyarak

giiniimiize gelmistir.

Diinya genelinde her alanda dijitallesmenin arttigi, tekstil markalar1 agisindan
da hem magaza tasarimlari hemde internet magazaciligi alaninda kullanim
imkani1 vermektedir. Sekil 4.17.’de gorilecegi gibi, Flo markas1 magaza vitrin
tasarimlarinda tiiketicinin farkindaligini artirmak ve tiiketiciyi vitrin tasarimi ile
magaza icerisine girmesini saglamak adina dijital 0gelere yer vermistir.
Kullanilan video sistemleri, interaktif sunumlar magaza igerisinde de devam
ettirilerek konsept biitiinliigli, marka kimligi ifadesini giiclendirmeyi

amaclamislardir.
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Sekil 4.17. Flo markas1 magaza dijital vitrin uygulama gorseli
(Sistem9, 2021)

Sekil 4.18.’de goriilecegi gibi, japon tasarimci Tokujin Yoshioka'nin, Hermes icin
tasarlamis oldugu magaza vitrin tasarimi gosterisli tiriin olmadan yanhzca bir
adet uriunu dijitallesme ve teknolojiyi kullanarak gosterisli ve etkileyici

gorinmesini saglamistir.
Vitrinde bulunan kadinin ipek sali nazikce tifleme videosu ve salin ayni ritimle

ucusmasl, uriinin etkileyici yansimasin1 gerceklestirmistir. Hermes’in ikonik

tasarimlari olan ipek sallar1 markaya kimligini tiiketiciye vurgulamaktadir.
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Sekil 4.18. Hermes magaza vitrin tasarimi Tokyo 2011
(Metalocus, 2021)

Sekil 4.19.de goriilecegi gibi, Louis Vuitton markasinin ‘The Rainbow’
‘Gokkusagl’ konsept cikis noktasi ile hazirlamis oldugu vitrin tasarimini yazin
gelisi vurgusu kurgulanmistir. Markanin c¢alisanlarinin ¢ocuklar1 tarafindan
hazirlanan gokkusag: resimleri dijital vitrinler aracilig ile tiiketicilere izletildi.
Vitrin tasariminda bu video goriintiisi izleyenler acisindan hem pozitif enerji
olusturmakta hemde yaz sezonu turiinleri hakkinda bilgi vermektedir. Sekil
4.20.'de goriilecegi gibi, Paris Champs-Elysees magazasinin sahip oldugu 6 adet
O6n vitrinin tamami gokkusagr konsepti ile bezenerek goérsel anlamda
tamamlayict etki olusturmaktadir. Vitrin tasariminda izlenen video
gorlintiilerini dijital sektoriin diger alani olan sosyal medya platformu ve
internet aligverisi alanlarinda da paylasarak fiziksel ve sanal ortamda es
zamanl tiiketici ile bulusmustur. Dijitallesmenin vitrin tasariminda
kullanilmasi, marka ve marka kimligi mesajin1 ¢ok yonlii verebilme imkani
bulmaktadir. Tiiketiciye, marka ¢alisanlarina ve ¢ocuklara verdigi deger, pozitif
mesaj ve dijital tirtin kullanmimu ile yenilik¢i imaji1 vererek akilda kalic1 olmay1

hedeflemektedir.
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Sekil 4.19. Louis Vuitton magaza vitrin tasarimi Paris 2020
(Lofficiel, 2021)

Sekil 4.20. Louis Vuitton magaza vitrin tasarimi detay gorseli Paris 2020
(Elle, 2021)

Sekil 4.21.'de goriilecegi gibi, Diesel markasinin 2014 yilinda hazirlamis oldugu
vitrin tasarimi  boOlimiinde kullanilan dijital ekranlar, Dieseltribute
kolleksiyonun parcalarin1 gorsel olarak tiiketicilerin begenisine sunmaktadir.
Ekranda izlenilen koleksiyon parcalarina vitrin mankenleri deri ve metal

parcalar ile hazirlanmis aksesuarlar ile konsepti tamamlamaktadir.
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Sekil 4.21. Diesel markasi magaza vitrin gorseli 2014
(Thedwd, 2021)

Martjin Lambada Londra merkezinde bulunan Nike magazas1 vitrini icin
tasarladig1 kinetik heykeller ve viicut hareketleri ile etkilesimli ekranlar1 bir
arada kullandi. Lambada’ya gore; Deneyim yolu ile dijital ve dogru hedef
kitlesine ulasmak istiyorsanmiz hem fiziksel hemde internet ortaminda
ulasilabilir oldugunuzu gosterin ifadesini kullanmistir. Dijital ekranlar, farkli
yuksekliklerde ve hareket hizi gibi degerleri olgerek Kkisilere tepki verecek
sekilde kurgulanmistir. Spor markas1 kimligi vitrin tasarimi ile ayrica
vurgulamistir. Ayni1 zamanda yapilan bu vitrin tasarimlari vurgulayici bir reklam

calismasina dontismektedir.

Sekil 4.22’de goriilecegi gibi, Nike ve Lunar Esp firmasinin 6zel olarak
hazirladig1 dijital ekranlar, yoldan gecen kisilerin vitrinde sergilenen nike
ayakkabilarini bu ekranlar ile deneyimleyebilmesini saglamaktadir. Kisiler
vitrin 6niinde ziplayip daha sonra ekrandaki tuslar ile verileri kaydedip hem

galeriye kaydedebilir hemde kendilerine gonderebilmektedirler.
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Sekil 4.22. Selfridges Nike magaza vitrin tasarimi, Londra 2012
(Staat, 2021)

Sekil 4.23."de goriilecegi gibi, Nike selfridges magazasinda yeni vitrin tasarimi
ile drin-tiketici etkilesimli ve dijitali sanat enstalasyonlarina dontstiiriirek
yaraticl ve ilgi uyandirici bir deneyim alani olusturmustur. Ozel yapim metal
borular ve bu borulardan sarkan 4 adet topu 24 adet hareket komutu ile bir
dalga bicimi olusturarak dijital ekran vitrin fikirlerinin esnek bir sekilde
kullanilacagini gostermistir. Kinetik bir heykel algis1 olusturan bu sistemde
dalga bicimi hizida kontrol edilebilmektedir. Orneklere baktigimizda vitrin
tasarimlarinda dijitallesme ve hayal diinyasinin birlesimi ile teshir edilen
triinlerin aslinda bir kiiltiirii ve yasam tarzini sergiledigini ifade eden bir anlam

cikarabiliriz.
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Sekil 4.23. Nike magaza vitrin tasarimi, Londra 2012
(Staat, 2021)

NIXE RYPIR
ELITY JERSEY

Sekil 4.24. Nike magaza vitrin tasarimi, Oxford Caddesi 2012
(Staat, 2021)

Sekil 4.24.’de goriilecegi gibi, Oxford caddesinde bulunan Nike vitrin
tasariminda, markanin olusturdugu Fuelband konseptini vurgulamak amaciyla
vitrin 6nilinden gecen insanlarin hareketi ile ekrandaki renkler kirmizidan yesile
donmektedir. Sekil 4.25.de ise, belirlenen kirmizi ve yesil renk skalasi arasinda
hareket siddetinin hizlanip yavaslamasina gore, ekran o kadar yesil renge

donmektedir.
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Sekil 4.25. Nike magaza vitrin tasarimi, Oxford Caddesi 2012
(Staat, 2021)

Vitrin tasarimlar1 moda diinyasinin ve tiiketim dongiisii hizina uyum gosteren,
hizli degisen alan tasarimlaridir. Markalar yeni stratejileri, tiriin gesitleri, rakip
markalarin ¢alismalar gibi etkenler sayesinde dikkat cekici tasarimlar ortaya
koyma arayisindadirlar. Vitrin tasarimi, tiiketicinin bes duyusuna hitap etmeli
ve ilk li¢ saniyelik zaman diliminde tiiketiciye etki etmelidir. Tasarim 6geleri ve
ilkeleri bir olusturulan vitrin tasarimlar yaratici efektler ve yenilik¢i ruhu ile

dikkat cekmeli, akilda kalmadir (Ataoglu, 2020).

Bu anlatimlardan ve o6rneklerden yola ¢ikarak, dijitallesme kullanimi vitrin
tasarimlarinin vermek istedigi mesaji ve amaca yonelik etkin bir unsur
olmaktadir. Esnek kullanim avantaji ile markanin bulundugu her ortama ayni
tasarim dili ve marka imaji ile uyumlu kullanim olanag saglamaktadir. Sekil
4.26. ve Sekil 4.27.'de gortlecegi gibi, Tiirkiyeden dijital vitrin uygulamasinin
orneklerinden biri olan Penti markasi, Cevahir Alisveris merkezinde bulunan
magazasinin vitrin camina konumlandirdigl siiper hassas sensor sayesinde,
camin uizerine yerlestirilen kaplere dokunuldugunda harekete gecerek ciftlerin
otomatik olarak fotografini ¢ekiyor ayni zamanda sosyal medya da olusan

marka etiketleri ile internet ortamindan da erisilebiliyordu.
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Sekil 4.26. Penti magaza vitrin tasarimi gorseli, Cevahir Alisverismerkezi
(Pazarlamailetisimi, 2021)

Sekil 4.27. Penti magaza vitrin tasarimi gorseli, Taksim
(Bigumigu, 2021)

4.4. Magaza Vitrin Tasarim ve Tiiketici Iliskisi

Magaza vitrin tasarimlar1 markalarin tiriinlerini teshir etmek ve satmak, tiiketici
ile bulusturmak, marka kimligini yansitmak ve rakiplerinden ayrisarak kendi
Ozgur marka alanlarini ve kimliklerini sergiledikleri en 6nemli alandir. Tiiketici

ile markanin bulustugu fiziksel ortamlardir.
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Tiiketiciler markay1 tercih etme ve o markanin triiniinii kullanma nedenleri
cesitli olmakla birlikte oncelikli olarak kendilerinden bir 6zellik bulduklari,
ihtiyaclarina dogru cevap verebilen, 6zgiin markalar ile bir bag kurmaktadirlar.
Kurulan bu bag vitrin tasarimi ile dogrudan iligkilidir. Genel olarak insana
yonelik, duygusal baglar kurabilen markalar basarili olmaktadir. Ciinki
tiiketicilerin en temel ihtiyaclarindan birisi olan kimlik arayislarina cevap
vermektedirler. Marka kimligi markanin vermek istedigi tiim mesajlar1 ve

stratejileri kapsadigi icin, olusan bu karakter marka kimligi ile baglantilidir.

Markanin tiiketici ile olan iliskisinin uzun vadeli olmasi amaciyla magaza vitrin
tasarimlarina etkileyici ve giicli bir tasarim dili ile yansimalidir. Arslan ve
Boycu (2006:39)’a gore; Magaza atmosferi, magaza tasariminin tiiketiciler ile
kurdugu duyusal ve duygusal etkilerin fiziksel bir birlesimidir. Tiiketicileri
ruhen ve fiziken etkilemektedir (Yticel vd., 2012). Literatiirde magaza atmosferi
tanimi siklikla karsimiza c¢ikmaktadir. Magaza atmosferi, magazanin genel
konsepti, marka algisi, marka kimligi stratejileri ile butiinlesik bir konsept
olusturup tiiketici tarafinda biitiiniiyle bir alg1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin ilk
bakista olusan bu atmosferle ilgili gordiikleri ilk alan vitrin tasarimlaridir.
Dolayisiyla, Vitrin tasarimindan etkilenip igeri giris karari veren tiiketiciler
magaza atmosferi bitlnligi ile keyifli bir magaza deneyimi yasayacak ve
iceride bulunma siirelini de etkileyecektir. Ttiketicilerin, magazaya giris kararini
vermesindeki kritik kararlardan biri de magaza atmosferidir. Magaza
atmosferinin icerisi ve disarisinin genel gorinimiini ifade etmektedir.
Tlketicinin magazay: tercih etmesinde gériiniim unsuru 6énemli ve etkili bir rol

oynamaktadir (Yiicel vd., 2012).

Biitiinsel bir yaklasimla ele alirsak, tiliketiciye negatif veya pozitif karar
vermesini saglayan, duygusal deneyimi ile hatirlanabilir olmasini saglayacak en
onemli unsur tiiketici-vitrin tasarimi iliskisidir diyebiliriz. Vitrin tasariminin
genel gorinimi, icerisinde bulunan 6gelerin ve lriinlerin sunumu tiiketici
acisindan bir algi olusturmaktadir. Tiiketici algis1 markay1r tanimlamakta ve o

markay1 temsil etmektedir.
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Misterilerin magaza vitrinlerinden etkilenme durumlar1 anketinde yapilan
sonuglara gore, %37,8'nin birkag vitrini inceleyip alisveris yaptiklari, %40,1'nin
daha once alisveris yaptig1 magazalan tercih ettigi ve %19,9'unun bir¢ok vitrine
bakip daha sonra karar verip aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Magaza
calisanlar ile yapilan ankette ise; %91’'inin vitrinde teshir edilen irtnleri
inceleyerek magazaya girdiklerini ve alisveris yaptiklarini iletmislerdir
(Kigiikikiz, 2007). Magaza tasarimlar1 tliketicinin markay1 fiziksel olarak
hissettigi ve atmosferik 6zellikleri ile marka kimligi mesajini iletmenin en direk
yollarindan birisidir. Tasarim 6geleriyle beraber magaza kimligi olusturulmakta
ve tiiketicilerin alisveris yapma davranisina etki etmektedirler. Dolayisiyla,
magazanin kendisi bir satis eleman1 gibidir diyebiliriz. Magaza tasarimlari

tiiketicinin ilgisini cekme amaciyla hazirlanmaktadir (Yildirim, 2016).

4.5. Boliim Ozeti

3.Boliimde, Magaza tasariminda vitrin olgusu incelenerek, giincel magaza vitrin
tasarim ornekleri, marka kimligi ve tiiketiciler ile olan iliskileri ve baglantilarini
kapsamaktadir. Vitrin tasariminda gilincel uygulamalar; vitrin tasariminda
enstalasyon uygulamalari, teknoloji tabanli uygulamalar, dijitallesme ve
uygulamalar1 basliklar1 altinda vitrin tasariminin giincel uygulamalarinin
ornekler ile incelenmesini kapsamaktadir. Ornekler ile incelenen vitrin
tasariminin giincel uygulamalari ile magaza vitrin tasarimi ve tiiketici iliskisinin

Oonemi, etkileri ve birbirleri ile olan iliskisi aciklanmistir.
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5. GUNCEL MAGAZA VITRiIN TASARIMINDA MARKA KiMLIiGi
ADINA HATIRLANABILIRLIK OLGUSU: TEKSTIL MARKALARI
UZERINDEN KARSILASTIRMA

Magaza tasarimlari, giinimiizde yasanan hizli degisimler, yenilikler ve ihtiyaglar
dogrultusunda degisime ugramislardir. Tekstil sektori icinde bulunan markalar,
moda dlnyasindaki yenilenen sezon egilimleriyle beraber magaza vitrin
tasarimlarin1 da bu paralel de yenilemektedirler. Tekstil markalari, marka
kimliklerini ve uriinlerini tiiketiciye dogrudan ve etkileyici bir bicimde vitrin
tasarimlari ile sunmaktadirlar. Markalar rakiplerinden 6ne gecmek, daha etkili
olmak ve tiiketici hafizasinda yer edinebilmek adina akilda kalici, hatirlanabilir
vitrin tasarimlarina c¢esitli tasarim parametreleri ile gliniimiizde siklikla
kullanilan teknoloji, dijital ve enstalasyon uygulamalarin1 dahil etmislerdir.
Markanin tiiketiciye vermek istedigi mesaj o markanin kimligini olusturdugu
gibi magaza vitrin tasarimlar1 da o olusumun ili¢ boyutlu yansimasini ortaya
koymaktadir. Tekstil magaza vitrin tasarimlar tiiketici ve marka kimligi ile ilgili
bag olusturarak, kendi kullanici kitlesine hitap etmeyen tiiketicilerin dahi
dikkatini ¢ekebilen ve hatirlanabilir olmay1 saglayan bir etki olusturmaktadirlar.
Dolayisiyla, diger sektorlerde bulunan markalarin magaza vitrin
tasarimlarindan daha farkli bir bakis acisi1 ile hazirlanan tekstil markalari

vitrinleri akilda kalic1 ve hatirlanabilir 68eler icermektedir.

5.1. Marka Kimligi Adina Hatirlanabilir Tekstil Markalarinin Vitrin

Tasarimlari Orneklerinin incelenmesi

Tekstil markalar1 kapsaminda gilincel magaza vitrin tasarimlarinin incelenecegi
bu boliimde; birbirlerinden farkli konseptlere sahip ii¢ ayr1 marka tlizerinden,
magaza vitrin tasarimi parametreleri odaginda marka kimligi yansimalari, renk,
yogunluk, iiriin cesitliligi ve marka kimligi unsurlar1 6rnekler ile incelenmistir.
Belirlenen ti¢ ayr1 marka farkl iiriin ¢esidi ve farkli sosyal ekonomik diizeylere
sahip olmasindan otiiri tekstil markalarinin magaza vitrin tasarimlari

incelemeleri cesitlenmistir.
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5.1.1. Gucci markasi1 magaza vitrin tasarimi incelemeleri

Guccio Gucci'nin ‘Gucci’ ismini verdigi markas: Italya’nin Floransa sehrinde
moda evi olarak kurulan ve 1921 yilindan giiniimiize kadar gelmis liiks, son
moda ve pahali, prestijli iirtin kategorisinde ilk akla gelen markalardan biri
olmay1 basarmistir. Gucci markasi deri isleme ve kalite konusunda tutarli bir
imaj olusturmus ve bunu iiriinlerine yansitmayir basarmistir. Sekil 5.1.de
goriilecegi gibi, Gucci'nin 1947 yilinda tasarladig1 ‘bamboo’ ¢antasi, dokulu deri
govde ve Japonya’dan getirilen bambu dalindan yapilan sap1 yenilik¢i ve 6zgiin
tasarimi ile kisa siire icerisinde begeni toplamistir. Markanin lrinitini Unli
isimlerinde kullaniyor olmasi marka ve iiriiniin taninir ve marka logosunu
gormeden dahi hatirlanabilir olmasini saglamistir. Tasarladig trtinlerin deseni,
malzemesi, renkleri, kalitesi biitiinsel bir yaklasimla hazirlanmis ve bu sayede

marka ile ilgili sinyalleri tiiketiciye ileterek hafiza olusturmustur.

Sekil 5.1. Galler Prensesi Diana’nin Gucci marka ‘bamboo’ ¢antasi
(Irmakpakis, 2021)

Elit kisilerin markanin triinlerini tercih etmesi sebebiyle de diinyanin en tinli
markalari arasinda yer almistir. Satilan tirtinlerin pahali olmasi sebebiyle sadece
kiigiik bir kesimin aligveris yapabildigi ama herkesin bildigi bir marka olmay1

basarmistir (Irmakpakis, 2021).
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Gucci 1960’1l yillarda baslayan ve 1990’h yillara kadar olan siire zarfinda iflasin
esigine gelmis ama 1994 yilinda Tom Ford tasarimlariyla Gucci markasina dahil

olmasiyla beraber yeniden marka taninir hale gelmistir.

Gucci markas1 yeniden olusumu noktasinda, tiiketicinin zihnindeki algiya
odaklanmistir. Klasiklesen tasarimlarini moda odakli hale getirip giincellemisler
ve zengin, orta yas grubu, geleneksel olarak tanimlanabilecek hedef kitlesini
modern yenilik¢i, gen¢ kitle olarak degistirmistir ve bu ydnde c¢alismalar
yapmistir. Bu degisiklikler markanin hedefledigi ‘lilks marka’ kavramina
yeniden yaklastirmistir ve 2000’li yillarda hazirladiklar1 tasarimlar markanin
ustlinliik algisini olusturmaya yonelik olmustur. Gucci markas1 marka kimligi ve
drinleri ile ayn1 dile sahip olmasi1 adina magaza tasarimlarini yenilenmis ve
modern, romantik ve etkileyici bir goriinime kavusturmustur. Diger yandan
marka kimligine, kiiciik isletmeden yiliksek kapasiteye dogru giden hikayesini
oturtmus ve bu sayede zanaatkarlarin tedarik¢i olmasini saglayarak turiinlerini

basarli bir sekilde tiretmeyi hedeflemistir. (Damarl, 2018).

——

'.' 2 dhaadi B

Sekil 5.2. Gucci ilk magaza tasarimi Floransa 1940.
(Thegrandmalookbook, 2021)
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Sekil 5.2. ‘de goriilecegi gibi, deri ¢canta modelleri ile olusturulan Gucci'nin ilk
magaza vitrini marka ve Uriiniin 6n planda oldugu sade ve sik bir gorinim
sunmaktadir. Marka kimliginin ve triinlerin gelismesi ile magaza vitrinlerinde
de etkileyici degisimler olmustur. Tom Ford ve Bill Sofield magazalar1 yeniden
tasarlamis ve tiiketici deneyimini odaklarina almislardir. Tiketicilere yasattig

deneyim ile zihinlerde marka algisini olusturmuslardir (Damarli, 2018).

Gucci markasinin satmis oldugu tirtinler ve marka kimliginin vitrin tasarimina
yansimalar1 Urin ¢esitliligi, renk ve yogunluk parametreleri {tzerinde
degerlendirilebiliriz.  Biitiinsel yaklasima o6nem veren marka {riin
tasarimlarinda ve cesitliliginde yapmis oldugu degisiklikleri magaza vitrin
tasarimlarina dogrudan yansitmayi hedeflemistir. Bu sekilde hatirlanabilir ve

hedef Kitlesine etkileyici bir bicimde ulasabilme firsati bulabilmektedir.

-Renk kullanimi, Gucci koleksiyonunda tasarlamis oldugu iiriinleri 6ne plana
cikarabilecek, hafizada etki olusturacak bir etki yaratmak adina vitrin
tasarimlarinda renk kullanimini 6zenle hazirlamaktadir. Sekil 5.3.’de goriilecegi
gibi, Alessandro Michele’nin hazirlamis oldugu yeni koleksiyonu ‘Gucci DIY’

vitrin tasarimlarina yansimistir.

-

Sekil 5.3. Gucci Milano’da Via Montenapoleone amiral magazasi
(Luxexpose, 2021)
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Sekil 5.4.'de gorulecegi gibi, Gucci renk kullanimi 6zgiir, ilk bakista dikkati
cekebilen ve tiiketiciye lrtn ile vitrin arasinda gergek bir duygu gecisi saglayan

bir vitrin tasarimi 6rnegi olusturmustur.

Sekil 5.4. Gucci ‘Window concept’ vitrin tasarimi. Tasarimci Rosamaria D’amico
2019 (Behance, 2021)

Sekil 5.5.'de goritlecegi gibi, Gucci'nin ‘window concept’ adi ile olusturdugu
vitrin konsepti c¢alismasi, Etiyopya halkinin giyim tarzindan esinlenerek
hazirladig1 kolleksiyonu, vitrin tasarimina klasik ve canli renklerden bir

kontrast dengesi olusturarak yansitmistir.

Sekil 5.5. Gucci vitrin tasarimi konsept olusum gorselii Tasarimci: Rosamaria
D’amico 2019 (Behance, 2021)

-Yogunluk/Doluluk: Sekil 5.6.’da goriilecegi gibi, Gucci magaza vitrin
tasarimlar1 icin olusturdugu konseptlerden birisi de ‘2016 Cruise’

koleksiyonundan ilham alarak vitrin tasarimlarinin temelini olusturmustur.
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Kiyafetlerin yani sira sergilenen iirlin, aydinlatma, vitrin dogramasindan acili
donen aynalar, koltuklar, cansiz mankenler, hayvan figiirleri, bitki formlari,
aksesuarlar gibi 6gelerin yogunlugu bir biitiin halinde dtrlnleri 6n plana

cikarmaya hizmet etmektedir.

Sekil 5.6. Gucci ‘2016 Cruise’ vitrin tasarimi (Chamelleonvisual, 2021)

Yeni koleksiyonlara uygun konseptler ile vitrin tasarimlarini olusturan Gucci
markasi farkl tasarimlar ve 6gelere yer versede marka kimligi imajini tiiketiciye

yansitmaktadir.
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Sekil 5.7.de gorulecegi gibi, uriin yogunlugu Alessandro Michele’nin SS16
ilkbahar-yaz koleksiyonundan esinlenilen magaza vitrin tasariminda, defilede
yer alan goruntulerin duvara yerlestirilmis ekranlar sayesinde izlenmesi, cansiz
mankenlerin yogunlugu, duvar baskilari, biist ve ¢esitli aksesuarlar ile yogun bir

vitrin tasarimi olusturmustur.

2.

REIIIE R

Sekil 5.7. Gucci vitrin tasarimi-1 (Chamelleonvisual, 2021)
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Sekil 5.8. Gucci vitrin tasarimi-2 (Gum, 2021)

-Uriin gesitliligi: Vitrin tasarimlarinda iiriin cesitliligini siklikla kullanan Gucci;
Sekil 5.8.de goriilecegi gibi, yazlik ve kislhik kiyafetleri bir arada kullanarak,
magaza icerisi ve o koleksiyonun icerigi ile alakali tiketicinin bilgi sahibi
olmasini saglamaktadir. Yeni yil konsepti dekorlarini da i¢ine alan vitrin

tasarimi uirtinlerin de birlesimiyle tiiketiciye sunulmaktadir.

-Marka kimligi: Vitrin tasarimlarinda kullanilan marka logosu, sembolii, gorsel
pano, reklam afisleri, enstalasyonlar marka kimligini vitrin tasarimina
yansitarak tliketici zihninde olusan algiy1 tamamlamaktadir. Dolayisiyla, tiiketici
ilgisini ceken ve hafizasinda yer eden vitrini marka adi, logosu, sembolii veya
gormis oldugu bir reklam afisi, tirtinii gibi 68eler ile hatirlamasini saglayacaktir.
Marka kimligi kavrami markanin bitiiniiyle ilgili olan ve tiiketici ile kurulan
bag etkili ve anlasilir kilan, gorsel duyularimiza hitap ederek markay1 tanitan
bir kavram oldugu icin vitrin tasarimlarinda marka kimliginin yansimasina

siklikla karsilasmaktayiz.
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Sekil 5.9. Gucci vitrin tasarimi-3, Kanada 2014 (Commons, 2021)

Sekil 5.9.da gortlecegi gibi, Gucci'nin marka logosunu 6n plana ¢ikardigi,
magaza icerisinde bulunan irinler i¢in merak uyandiran marka kimligi ile 6n
planda olan kapali vitrin tasarimi 6rnegi. Isikli logo kullanimi, mermer duvar
kaplamalari ve parlak altin metal malzeme ile markanin liiks, kaliteli ve sofistike

ruhunu vitrin tasarimi ile tiiketiciye sunmustur.

Sekil 5.10. Gucci vitrin tasarimi-4, Kanada 2014 (Lightanstudio, 2021)
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Sekil 5.10."da gorulecegi gibi, vitrin tasariminda enstalasyon ¢alismalarina da

yer veren Gucci, led aydinlatmalar, renk gecisleri, parlak malzemeler ve tek

trtn odakl kimi zaman turiinlerin bir araya gelisiyle beraber gorselligi 6n plana

cikarmay1 hedeflemistir. Enstalasyon c¢alismalari, sanat ve tasarimin birlestigi,

teknolojik yenilikleri igeren, estetik, 6zgiir ve yenilik¢i ¢alismalar ile tiiketicinin

dikkatini ¢cekmektedirler. Bu sayede tekstil sektdriinde bulunan markalar,

gorsel sunuma 6nem verip marka kimligi mesajin tiiketiciye duygusal bir bag

ile iletmektedir.

Gucci markasi magaza vitrin tasarimlari incelemelerimizde,

Marka ve marka kimligi algisini 6ncelikle belirledigi hedef kitlesine
lirtin tasarimlari ile yansitmistir.

Uriinleri ve Kkalitesi ile kendine giivenen likks marka imajim
diinyaca tnli kisilerin kullanimi reklami ile tiiketicilerin
hafizasinda yer eden, hatirlanabilir bir marka olusturmustur.

Uriin tasariminda gosterdigi estetik, liiks, yuksek kaliteli, modern,
sik, sofistike, tirtin ¢esitliligi fazla olan marka algisin1 magaza vitrin
tasarimlarina biitiinsel yaklagmistir.

Vitrin tasarimlarinda, tasarim ve sanata Onem vererek renk
kullanimina 6zen géstermistir.

Vitrin tasarimlarimi liriin koleksiyonlar1 gibi renkli, yogun, dolu
kurgulamistir.

Zaman icerisinde TUriin cesitliligini artmas:1 ile beraber, irin
cesitliligini vitrin tasarimlarina aktarmistir.

Logosu, sembolii, sloganlari, sosyal sorumluluk projeleri, tiriin
cesitliligini tasarim ve sanat ile bulusturarak magaza vitrin

tasarimi ile tiiketiciye marka kimligini yansitmistir.

70



5.1.2. Lacoste markasi magaza vitrin tasarimi incelemeleri

Lacoste, 1933 yilinda Fransa’da tenis¢i Rene Lacoste tarafindan kurulmus bir
giyim markasidir.

Rene Lacoste'un spora duydugu ilgi, yenilik¢i yapisy, tenis kiyafetleri,
ayakkabilar1 ve aksesuarlari ile 6zgiin bir marka olusumuna imza atmistir.
Lacoste yaka tisOrtleri yalnizca sporcular tarafindan degil, diinya genelinde
tiiketici kitlesinin yakali tisortleri ‘lacoste tisort’ olarak hatirlanmasini
saglayarak biiyiik bir basariya imza atmistir. 1950’lerde uluslarasi marka
olusumuna baslayarak kisa siirede taninan bir marka haline gelmistir (Lacoste,

2021).

LACOST)

Sekil 5.11. Lacoste marka logosunun ¢ikis noktasi temsili (Lacoste, 2021)

Sekil 5.11."de goriilecegi gibi, polo tisortleri ile hatirlanan Lacoste markasi, renk
ve iiriin cesitliligini cogaltarak magaza tasarimlarina yansitmistir. ikoniklesen
renkli polo tisortlerinin, renk skalasina gore sergilendigi biiyiik teshir duvarlari
timsah logosu ile lacoste markasi oldugunu tiiketiciye hatirlatmaktadir. Ttiketici
zihninde tiriinleri ve markanin sembolii yer etmis ve bu gorsel hafizay1 magaza
tasarimlarina da yansitmistir. Dogal malzemeler, yesil ve beyaz gibi renklerin
kullanimi ile adeta bir tenis kortunu canlandirmaktadir. Dolayisi ile marka

kimligini 6n planda biitiinsel bir yaklasimi tiiketiciye sunmaktadir.
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-Renk kullanimi, Lacoste magaza vitrinlerinde, renk kullanimina ¢ok 6nem
verdigini gorebilmekteyiz. Sekil 5.12."de goriilecegi gibi, lirlin renkleri ile paralel
secilmis renk tonlari, tenis raketi vurgusu ile giyilen kiyafetlerin kullanim alani

bilgisi tiiketiciye sofistike bir bicimde sunulmaktadir.

-
~
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Sekil 5.12. Lacoste magaza vitrin gorseli Champs Elysees, Fransa
(Isstock, 2021)

Sekil 5.13. Lacoste magaza vitrin gorseli Hindistan 2021
(Retailinsia, 2021)
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Sekil 5.13’de goriilecegi gibi, dinamik, c¢ok renkli iriin skalasini sade ve
minimalist bir tutumla renk kurgusunu vitrin tasarimlarina yansitan Lacoste,
sergilenen kiyafetlerin, sezonu hakkinda tiiketiciye bilgi vererek etkili vitrin

tasarimlari hazirlamaktadir.

-Yogunluk/Doluluk: Lacoste markasi genel anlamda vitrin tasarimlarini
dinamik, sade, minimal ve tiiketicilerin odagini iirtine dikkat ¢ektirecek sekilde
vitrin tasarimlari olusturmaktadir. Sekil 5.14.’de gortilecegi gibi 6zel giin, tenis

turnuva giinleri, y1l doniimleri kutlamalarinda yogun, doluluk orani yiiksek

vitrinler kurgulamaktadir.

LACOSTE @<

Sekil 5.14. Lacoste markasinin 75.yildoniimi i¢in hazirladigi magaza vitrin
tasarimi, Los Angeles (Mnstr, 2021)
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Dijital baski, led 151k, tiriin ¢esitliligi, aksesuarlari, hediye kutu tasarimlari ile 75.
Yil doéntiimii icin ‘gelecegin lacoste’'u mottosuna katki saglayacak yogun vitrin
tasarimi1 hazirlamistir. Vitrin tasarimi aynmi zamanda ‘LT 12’ tenis raketi
lansmani igin ¢ekilen reklam gorselleri ile de uyumlu bir sekilde tasarlanip
tiiketiciye gorsel mesajlar vererek ilgi cekici ve akilda kalict bir etki

uyandirmaktadir.

-Uriin  gesitliligi: Vitrin tasariminda kullanilan {iriin cesitliligi, tenis
aksesuarlar ile olusturulan tasarim kurgusu marka kimligini yansitarak o6n
plana c¢ikmaktadir. Markanin olusumundan gelen tenis kiyafetleri vurgusu,

giindelik giyim vurgusu ile kullanilan tiriin gesitliligi ile aktarilmistir.

ST

Sekil 5.15. Lacoste magaza vitrin gorseli, Tasarim: Design LSM Manchester
Ingiltere 2016 (Designweek, 2021)

Lacoste, modernize edilmis magaza vitrin tasarimi ile, renkli ve gesitli giysi
cesitlerini tiiketicilerin magaza icerisinde yasayacagi deneyimleri vitrin tasarimi
ile iletmeyi hedeflemistir. Sekil 5.15."de goriilecegi gibi, ¢esitli lirtin gruplarini
‘glizel bir sekilde sergileme’ kurgusu ile olusturulmus vitrin tasarimi bu sayede

bilgi icerikli merak uyandiran tasarimlar haline doniismektedir.



Sekil 5.16. Lacoste 80.y1l déniimiine 6zel magaza vitrini Milano, Italya 2013
(Retaildesign,2021)

Sekil 5.16."da goriilecegi gibi, 80.y1l doniimiie 6zel hazirladig: vitrin tasarimi,
diizenlemesi, renk kullanimi, triin cesitliligi, sergileme bicimi ile vurgulu bir
vitrin tasarimi olusturmustur. Standart cansiz manken kullanim yerine, yarim
st manken ve yukaridan sarkan giysi askilar1 ile soyut anlamda giysi

trlnlerinin de ¢ok cesitli oldugu mesajini tiiketiciye iletmektedir.

-Marka kimligi: Vitrin tasarimlarinda kullanilan marka logosu, sembolii, gorsel
pano, reklam afisleri, enstalasyonlar marka kimligini, kiiltiiriinii vitrin
tasarimini sanat ile yansitarak tiiketiciye marka deneyimini yasatmaktadir.
Dolayisiyla, sanat, tasarim ve marka algisini biraraya getirerek tiiketici ilgisini

ceken, merak uyandiran, hatirlanabilir marka olmay1 hedeflemektedir.
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ekil 5.17. s open’ Tenis turnuvasi i¢in hazirlanan magaza vitrini
kil 5.17.2010 U " Teni icin hazirl g itrini 2010
(Designmilk, 2021)

Sekil 5.17.de goriilecegi gibi, 2010 us open tenis turnuvasi i¢in tasarladigi vitrin
tasarimi turnuva suresi boyunca tiiketici ile bulustu. Marka kimligini ve
kiltirini yansitan bu vitrin tasarimi, iirtin yogunlugu, diizenlemesi ve daha
onceki turnuvalarda kullanilan tenis toplarinin geri dontstiimi olarak vitrin
tasariminda degerlendirilerek ilgi cekmektedir. Sekil 5.18.de gortilecegi gibi,
tenis sporunun, raketler tizerinde tenis toplari ile yazilmis lacoste markasi, hem

tenis sporunun hemde marka kimliginin soyut yansimasidir.

l..,g 3 o l{}r

Sekil 5.18. Lacoste vitrin tasariminda kullanilan marka adi sunumu
(Designmilk, 2021)

:
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Sekil 5.19. Lacoste ‘ 2016 yaz olimpiyatlar’’ i¢in hazirladig1 vitrin tasarimi,
Tasarim: Bonsoir Paris tasarim ekibi, Paris 2016 (Frameweb,2021)

Sekil 5.19.da goriilecegi gibi, Lacoste markasinin 2016 yaz olimpiyatlarina
sponsor olmasina ilgi cekmek ve Fransiz markasi kimligini yansitmak amaciyla
vitrin tasarimini tiiketicilerine sunmustur. Sanat, bilim, teknoloji ve yenilikleri
iceren bir vitrin tasarimi olusturarak merak uyandirmaya g¢alismaktadir.
Kollektif ruhu hem firiinlerine hem vitrin tasarimlarina yansitarak biitiinsel bir

marka kimligi tutarhiigi sergilemektedir.

Sekil 5.20. Lacoste yeni yil konseptli vitrin tasarimi, Lacoste tasarim ekibi
(Blackvisual, 2021)

Sekil 5.20.’de goriilecegi gibi, Lacoste, yeni yil konsepti ile tasarladigi
vitrinlerinde ikonik lacoste timsahi ve tinli sirp tenisci Novak Djokovic’i iceren
ve katmanli panellerden olusturdugu 2d gorinti diizenlemesi, Urin
kolleksiyonun hikayesi ve cesitleri ile marka kimligi algisin1 tamamen yansitan

bir vitrin tasarimi olusturmaktadir.
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Sekil 5.21. Lacoste yeni yil konseptli vitrin tasarimi detay gorseli
(Blackvisual, 2021)

Sekil 5.21.’de gortlecegi gibi, Lacoste marka kimligi pazarlama stratejisi olarak,
tiketicilerin ilk izlenimini deneyimledigi vitrin tasarimlarina 6nem
vermektedir. Bu nedenle Lacoste tasarim ekibi tiim magaza tasarimlarinin
biitiinsel ve benzersiz olmasi adina tasarim c¢alismalar: ile sezonluk vitrin
tasarimlarini yenilemektedir. Yeni olusturulan magaza vitrin tasarimlarini ilk
olarak amiral magazalarinda sunarak daha sonra genel magaza vitrinlerine
yaymaktadir. 2 ayr1 magaza konsepti ‘lacoste premium’ ve ‘lacoste outlet’ olarak
magaza tasarimlarini hazirlamakta ve vitrin tasarimlarini da bu konseptlere

uygun tasarlamaktadir.

Lacoste markas1 magaza vitrin tasarimlari incelemelerimizde,
- Marka kimligini ve kiiltiirtinti vitrin tasarimlarina minimal, sade,
modern, yenilik¢i ve dinamik bir kurgu ile yansitmaktadir.
- Vitrin tasarimlarinda iiriin cesitliligi ve aksesuar yerlesiminde

diizene 6nem vererek sade, net yerlesimler yapmaktadir.
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- Vitrin tasarim diizenlemelerinde tenis raketi kurgusu, ikonik hale
gelen Lacoste timsah sembolii ve trlnlerini sanat ve tasarimi
birlestirerek tiiketicilerin vitrin tasarimi araciligiyla markayi
deneyimlemesini saglamaktadir.

- Benzer triinlere sahip markalarin tisortleri tiiketiciler tarafindan
tanimlanirken de ‘lacoste yaka tisortleri’ olarak hatirlanmaktadir.
Bu hatirlanabilirlik Lacoste markasinin 6zgiin bir marka olmasi ve
gecmisden glinlimiize marka kimligini algisim1 tutarh bir sekilde
devam ettirdigini gozlemlemekteyiz.

- Hafiza olusturan lacoste tisort, giysi ve aksesuarlarinin sunumunu
vitrin tasarimlarina da aktararak tiiketicilerin hafizasinda

biitiinlesmesini saglamistir.

5.1.3. Zara markas1 magaza vitrin tasarimi incelemeleri

Zara markasi, 1963 yilinda Amancio Ortega taradindan Ispanya’da kurulmustur.
ilk marka ismi ‘Zorba’ olarak sektére girmis, daha sonra ‘Zara’ ismini almistir.
Zara markasinin icerisinde 8 farkli marka daha bulunan inditex grup sirketinin
bir markasi olarak moda, giyim sektoriinde tiiketiciler ile bulusmaktadir. Zara
markasi, tekstil liretiminin temel 6gelerini, tasarim, dagitim, perakende odakl,
esnek, dijital, entegrasyon ve siirdiirebilir kavramlarina énem vererek moda ve
tliketici arasindaki bag1 kuvvetlendirerek tiiketicilerin istedikleri {iriinlere daha
yakin ve uygun fiyata sahip olmasini saglayan bir marka olmay1 hedeflemistir
(Inditex, 2021). Yaklasik 700 kisiden olusan tasarim ekibi gen¢, dinamik ve
yeniliklere acik kisileri 6zellikle sectiklerini belirten Zara markasi, giincel
taleplere hizli ve yenilikg¢i karsilik vermek adina tasarim ve tiretime ¢ok 6nem
vermektedir. Magaza ve vitrin tasarimlarini iriin tasarim ve iiretim hiziyla
orantili birsekilde siklikla degistirmektedir. Reklam yapmak yerine vitrin

tasarimina ¢ok 6nem vermektedirler.
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inditex grubunun basin sorumlusu Carmen’e goére ‘Reklamlara para
harcamiyoruz ¢itinkii bunun tiiketicimize hi¢cbir katma degeri yoktur. Bizim asil
reklamimiz, tasarimimiz, fiyatlarimiz, hizli stok avantajimiz ve magaza
deneyimimizdir. Magaza cephelerine, vitrin tasarimlarina ve igerisine 0zen
gostermemizin nedeni budur. Magazalarimiz bizim iletisim bicimimizdir’ olarak
tanimlayarak magaza tasariminin éneminin yani sira, markanin tiiketici kitlesi

ile olan yakinligini ve verdigi 6nemi gostermektedir (Marka Fikirleri, 2021).

Sekil 5.22. Zara marka 2019 yilinda yenilenen logo tasarimi
(Markalogo, 2021)

Sekil 5.22.de yenilenen marka logosundagoriilecegi gibi, yeni marka kimligi
imajin1 yansitmay1 amaclamistir. Zara markasi magaza tasarimlari i¢in, detayl,
dikkatli, iyi analiz, 6n goru ve insani anlayis kavramlarindan yola c¢iktiklarini
belirtmektedir. lyi bir magaza tasarimi olusturmak icin, tiiketicilerin iyi
tanimasi ve taleplerini iyi anlamalari, satis ekibinden alinan geri dontisiime gore
kurgulamakta ve etkili bir sekilde tasarlamaktadir. Magaza vitrin tasarimlarini
iki hafta da bir yeni gelen irin sikligina gore yenileyen tasarimcilar marka

kimligi kurgusuna yonelik ekip ¢calismasi ile calismaktadirlar (Inditex, 2021).

-Renk kullanimi, Zara marka, marka kimligi ve kurumsal kimligi ile biitiin
siyah-beyaz olan logosu ile uyumlu, liriin odakh ve 6zel giin koleksiyonlari
disinda tek renk veya monokrom renklerden olusan vitrinler tasarlamaktadir.

Sekil 5.23.gorllecegi gibi, acik vitrin tasarimlarinda ayni zamanda magaza
icerisindeki genel tasarimi da tiliketiciye gostererek magazadan iceri rahat bir

sekilde girmelerini saglamaktadir.
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Sekil 5.23. Zara magaza vitrin tasarimi Dartford Avm, Londra
(Mylondon, 2021)

Zara'nin vitrin tasarimlarinin duvar, zemin, tavan gibi mekansal 6gelerinde renk
kullanimini sinirli tutmasinin bir bagka nedeni ise ‘anlik moda’ ana fikri ile vitrin
tasarimlarini iki, ti¢ hafta araliklarla degistirmesinin bir yansimasidir diyebiliriz.
Marka kimligi kurgusunda ve magaza tasarimcilarinin dikkat ettigi unsurlardan
biri olan seffaf, esnek ve modern kurgusunu vitrin tasarimlarina renk kullanimi
ile yansitmistir. Magaza temel tasarim unsurlar1 baslig1 altinda topladiklar:
tasarim fikrini bireysel tasarimcilar ile degil marka kimligini yansitacak,
markanin ruhuna 6zgii hareket edebilecek tasarim ekibi ile calismaktadir. Renk

kullanimina da bu fikir ¢ercevesinde olusturmaktadirlar.

Sekil 5.24. de goriilecegi gibi, klasik tasarim kurgusunun yani sira, teknolojik
ekranlar ve led 1sik kullanimiyla etkili renk kullanimi olusturmaktadir.
Olusturulan renkli vitrinler kategori olarak tanimlanmis ve tiiketiciye bilgi verir

niteliktedir.
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Sekil 5.24. Zara magaza vitrin tasarimi, Tokyo (Bestucuz, 2021)

-Yogunluk/Doluluk: Zara marka stratejisi olarak belirledigi ‘cok triin tiretmek
yerine c¢ok stil lretmek’ kurgusunu vitrin tasarimlarina da stil tzerine
yogunlasan tasarimlar olarak olusturmaktadir. Uriin, aksesuar, renk, aydinlatma
kullanim yogunlugu ve orantisina dikkat etmektedir. Vitrin tasarimlarinda

dograma renkleri, cansiz manken ile {iriin teghiri temel role sahiptir.

Sekil 5.25. Zara magaza vitrin tasarimi Dartford Avm, Londra
(Swifterm, 2021)
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Sekil 5.25."de goriilecegi gibi, vitrin tasarimlarinda dograma renkleri, cansiz
manken ile uriin teshiri temel role sahiptir. Zara marka kimligini yansitma ve
urin teshiri konusunda vitrin tasarimi i¢in néropazarlama alanindaki uzmanlar
ile beraber calismaktadir. Dolayisiyla vitrin yogunlugunu bu prensipler
esiliginde kurgulamaktadir. Marka olusumundan giintimiize kadar gelen siirede
vitrin tasarimlar1 tutarh bir sekilde hazirlanmis ve bu sayede tiiketicilerin
zihninde zara vitrin tasarimi algisi olusturulmustur. Sekil 5.26.'da gortlecegi
gibi ‘hayali vitrin’ tasarimi kurgusu ile ayna kullanimi hem sik vitrin degisimine
uygun hem de iiriin yansimalarini gercgeklestirdigi i¢cin daha yogun ve derin

gorinmesini saglamaktadir.

-Uriin cesitliligi: Kadin, erkek, cocuk giyim ve aksesuarlarinin satisini yapan
Zara, magaza konumuna gore giris kapilarini oldukca genis tutup vitrin tasarimi
ile beraber magaza icerisinin de gorinmesini saglayarak seffaflik algisin1 devam

ettirmektedir.

Sekil 5.26. Zara magaza vitrini, Madrid (Officielles, 2021)
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Sekil 5.27. Zara magaza vitrini, Istanbul (Perakendeisdiinyasi, 2021)

-Marka kimligi: Sekil 5.27."de goriildiigli gibi, Zara markasinin taninir olmasini
saglayan en onemli unsurlarindan biri olan logosu, markanin tim magaza ve
vitrin tasarimlarinda en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir diyebiliriz.
Reklam calismalarina yer vermeyen Zara, marka kimligi, tirtinleri, magaza vitrin
tasarimlar ile tiiketicinin zihninde olusturdugu algiy1 reklam calismasi olarak

kabul etmektedir.
Dolayisiyla, markanin en oOnemli o6zelligi, reklam ve pazarlamaya biitce

ayirmadan Uriin tasarim, Uretim ve magaza vitrin tasarimlari ile marka

pazarlamasi marka kimliginin yansimasinda bas rol oynamaktadir.
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Sekil 5.28. Zara magaza vitrini, 2018 (Swifterm, 2021)

Sekil 5.28."de gortilecegi gibi, Zara markasinda, yenilik¢i tasarim anlayisi hakim
olmakla beraber modanin giincel gelismeleri yakindan takip ederek vitrin
tasarimlarini markalarina 6zgii giincellemektedirler. Sekil 5.29.’da goriilecegi
gibi tiiketici memnuniyetine ¢ok 6nem veriyor olmalari, vitrin tasarimlarina
0zenle yaklasmalarini saglamakta ve marka kimligi imajin1 gorsel reklamlar ile

desteklemektedir.

Sekil 5.29. Zara magaza vitrini, 2016 (Ifdcouncil, 2021)
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Zara markas1 magaza vitrin tasarimlari incelemelerimizde,

- Vitrin tasarimini bir reklam araci olarak géormekte ve bu sebeble
vitrin tasarimina ¢ok 6nem vermektedir. Tiketicilerin marka ile
iletisimini magaza deneyimiyle gerceklestirip, akilda kalic1 olmay1
en onemli reklam araci olarak gérmektedir.

- Magaza vitrin tasarimlari sade, rahat, 6zgiir, dijital ve stirdiirebilir
kavramlari ile tasarlamaktadir.

- Uriinlerin sunumunda vitrinler temel gorevi iistlenmektedir
mantigindan hareketle tasarim ve néropazarlama c¢alismalarini es
zamanli yapmaktadir.

- Vitrin tasarimlarinda yansitici 6zelligi olan ayna ve biiyik cam
dogramalarin kullanimi1 insan beynindeki néronlar1 harekete
gecirerek tiiketicinin magazadan iceri girme dirtiisiinii harekete
gecirmektedir.

- Tekstil sektoriinin lider grup sirketi olarak anilan Inditex
sirketinin ilk taninan markasi1 olan Zara, yiiksek iiriin ¢esidini
vitrin tasarimin seffaf bir sekilde olusturarak magaza igerisi ve

disari ile baglanti1 kurmaktadir.

5.2. Arastirma Yontemi ve Arastirma Kurgusu

Bu arastirma giincel magaza vitrin tasariminda marka kimligi adina
hatirlanabilirlik olgusunu secilen li¢ ayr sosyal ekonomik diizeye sahip olan
tekstil markalarinin vitrin tasarimlar1 kapsaminda incelenip, hatirlanabilirlik
olgusunun tiiketicilerin zihninde olusan etkisini ortaya koymak amaciyla
hazirlanmistir. Arastirma icin literatiir arastirma yontemi kullanilmistir.
Yontem icin  hazirlanan anket sorularinin  kuramsal bir temele
dayandirilabilmesi icin literatiir arastirmasi yapilarak arastirmanin amacina
uygun olarak bir anket formu hazirlanmistir. Anket katilimcilar1 18 yasindan
biiylik olup, anket calismasina katilmay1 ve arastirma icin kullanilmasini kabul
etmis ve gizlilikleri saglanmistir. Anket calismasi ‘Google Forms’ Google
Anketler programi kullanilarak internet araciligi ile yapilmistir. Anket formu, 10

ana bolimden olusmaktadir.
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1.bolimde, katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemeye
yonelik 8 soru,

Vitrin tasariminda renk, yogunluk/doluluk, triin ¢esitliligi, marka
kimligi yansimasi tasarim parametrelerini belirlemeye yonelik, her
bir parametre 2 bdliimden olusmakta ilk béliim gorselli ikinci
boliimde ise gorselsiz hatirlamaya yonelik sorular1 icermektedir.
2., 4., 6., 8.boliimlerde gorsel igeren 3’er soru,

3., 5, 7. 9. bolumlerde gorsel icermeyen coktan sec¢meli 1’er
hatirlama sorusu,

10. bolimde ise anket sorularinda gosterilen vitrin tasarimlarinin
hatirlanabilirligin yorumlanmasiyla ilgili 1 soru ile toplam 24 soru

bulunmaktadir.

Cizelge 5.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Katilimci %
o Kadin 33 %50
Cinsiyet
Erkek 33 %50
Toplam: 66 %100
19-30 yas arasi 23 %34,8
Yas Dagilimi 30-45 yas arasi 33 %50
45-65 yas arasi 10 %15,2
Toplam: 66 %100
Medeni Evli 33 %50
Dueru‘::' Bekar 32 %48,5
Toplam: 66 %100
ilk Ogretim 2 %3,03
e Lise 15 %22,73
Ogrenim On Lisans 1 %1,52
Durumu -
Lisans 33 %50
Yiiksek Lisans 14 %21,2
Doktora 1 %1,52
Toplam: 66 %100
2000-3000 TL 11 %16,7
Gelir 3000-5000 TL 16 %24,2
Durumu 5000-7000 TL 16 %24,2
7000 TL ve Uzeri 23 %34,9
Toplam: 66 %100
Calisma Ogrenci 2 %3,04
Durumu Calisiyor 54 %81,8
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Katihimci %

I Calismiyor 9 %13,64
| Emexii 1 %1,52
Toplam: 66 %100

Cizelge 5.1.de goriilecegi gibi, ankete katilan 66 katiimcinin demografik
ozellikleri incelendiginde, katilimcilarin %50’si kadin %50si erkekdir. Medeni
durumlar1 %50’si evli, %48,5’i bekar ve %1,5’i dul oldugu goriilmektedir. 19-65
yas grubu arasinda olan katilimcilarin 6grenim durumlari incelendiginde,
katilimcilarin  %50’si lisans, %21,2’si yiiksek lisans, %1,52’si 6n lisans,
%22,73’si lise, %1,52’s1 doktora ve %3,03’li ilkdgretim mezunu oldugu tespit
edilmistir. Katillmcilarin, %16,7’si 2000-3000 tl arasi, %24,2’si 3000-5000 tl
arasi, %24,2’si 5000-7000 tl ve %34,9’i 7000 tl ve lizeri gelir durumu oldugunu
belirtmistir. Cesitli meslek gruplarina sahip olan katilimcilarin ¢alisma
durumlar1 incelendiginde, %381,8’inin c¢alisiyor, %13,64’sinin ¢alismiyor,

%1,52’si1n emekli ve %3,04’linlin 6grenci olarak belirttigi tespit edilmistir.

Arastirma kurgusu, vitrin tasariminda hatirlanabilirlik olgusunu olusturan
tasarim parametrelerinin incelenmesi, asamalar1 ve 0Ozellikleri tiiketici
bakimindan degerlendirilerek se¢imsel olarak uygun olan anket yonteminin

kararlastirilmasini saglayabilmektedir.

Vitrin tasanmmincia
arkanabitirlik olgusunu olugturan

Vitrin tasarimimda

hatrtanabilirlik olgusunds
odaklanan parametreler
ve nedensellig
Wikertict Tasanm parametrelorinin
deneyi aragtrmalar porindlr hale getirfimess

e kaulmas

Vitrin tasanmunda
hatirfianabibritk ¢
Larama yo

8
tarama yo n
Kullanimu ve yeterliklen

etic) demeyimlerinin sureo

Tk

Tarama yanteminin
yeterlitklen haturanabdliriik olgusn yetersizliider!
(g0gl0 yanlan) parsmutrelerini belirkeme {zayil yanlan)

surecinde kullarm

Sekil 5.30. Vitrin tasariminda hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim
parametrelerinin analizi

88




Sekil 5.30."da gortilecegi gibi, vitrintasariminda hatirlanabilirlik olgusu, tasarim
parametreleri incelenme, 6l¢gme ve degerlendirme bolumlerinin yer aldigl
strateji belirleme olarak ele alindiginda vitrin tasarimi- tiiketici- hatirlanabilirlik

iligskisinin degerlendirilmesinde anket yontemi 6ne ¢ikmaktadir.

VITRIN TASARIMI
"PARAMETRELER"
RENK YOGUNLUK URUN MARKA KIMLIGI
DOLULUK C[-S]T]][[C[ YANSIMASI
-Tek renk -Az yogun -Tek tiriin -Marka/Logo
OLASI -2 renk -Orta yogun -1'den fazla 3'den az -Gorsel Tasarim

CIKTILAR -2'den fazla renk -Cok yogun -3'den fazla Reklam
r -Monokrom  |-Karmasik/ Karisik -Cok dirtin -Diizenleme
Siyah/Beyaz 10'dan fazla Enstalasyon

-Karma

Sekil 5.31 Vitrin tasarimi parametreleri incelemesi

Vitrin tasariminda hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim parametreleri
anket siireci igerisinde goriiniir hale getirilebilmektedir. Sekil 5.31.de ise
olusturulan tasarim parametrelerinin olast ¢iktilarinin  incelenmesini

gorebilmekteyiz.

5.2.1. Literatiir arastirma yontemi ile hatirlanabilirlik parametrelerinin

incelenmesi

Bu boliimde literatiir arastirma yontemi ile yapilan anket calismasi, giincel
magaza vitrin tasariminda marka kimligi adina hatirlanabilirlik olgusunu
belirlenen {i¢ ayr1 tekstil markalarinin vitrin tasarimi 6érnekleri ile katilimcilara
hatirlanabilirligi olusturan tasarim parametreleri renk, yogunluk/doluluk, tiriin
cesitliligi ve marka kimligi yansimasi lizerinden hatirlanabilirlik olgusuna
yonelik sorular ve bu sorulara katilimcilarin verdigi cevaplarin incelenmesini

icermektedir.
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5.2.1.1. Vitrin tasariminda renk parametresi

Bu bolumde, anketin 2 ve 3 bolimlerinde bulunan vitrin tasarimlarinda
hatirlanabilirlik olgusunu olusturan renk parametresi ile ilgili sorulari
kapsamaktadir. 2. béliimde Gucci, Lacoste ve Zara markasi vitrin tasarimlari
gorsellerinin 4 secenekten olusan ‘Hangi vitrin hangi renk ile ilginizi ¢ekti?’
sorusunda verilen cevaplar, 3.b6liimde ise ‘Renk a¢isindan hangi vitrini hangi

deger ile hatirladiniz?’ sorusuna verilen cevaplar tespit edilmistir.

Cizelge 5.2. Gucci magaza vitrin tasarimi renk parametresi katilimci cevaplari
analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘renk’ile ilginizi cekti?
Marka: Gucci Secenek Katilima %

1.Tek Renk 11 %16,7
2.2 Renk 18 %?27,3
3. 2'den Fazla Renk 20 %730,3

4.Monokrom

(o)
Siyah/Beyaz 17 %258

Cizelge 5.2.”de goriilecegi gibi, anketin 2.béliimiinde Gucci magaza vitrin
tasarimi ‘Hangi vitrin hangi renk ile ilginizi ¢cekti?’ sorusuna 66 katilimcidan
20’si, 3.2’den fazla renk secenegini isaretleyerek %30,3 oraninda en ¢ok tercih

edilen renk parametresi oldugunu gézlemlemektedir.
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Cizelge 5.3. Lacoste magaza vitrin tasarimi renk parametresi katilimci cevaplari
analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘renK’ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Lacoste Secenek Katilimai %

g 1.Tek Renk 17 %25,8
! 2.2 Renk 21 %31,8
2] 5. 3. 2’den Fazla Renk 13 %19,7

ey .

1
\ 4.Monokrom 15 0

~ Siyah/Beyaz %22,7

Cizelge 5.3.de gorulecegi gibi, anketin 2.boliimiinde Lacoste magaza vitrin
tasarimi ‘Hangi vitrin hangi renk ile ilginizi ¢ekti?” sorusuna 66 katilimcidan
21'i, 2.2 renk segenegini isaretleyerek %31,8 oraninda en ¢ok tercih edilen renk

parametresi oldugu gézlemlenmektedir.
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Cizelge 5.4. Zara magaza vitrin tasarimi renk parametresi katilimci cevaplari
analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘renK’ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Zara Secenek Katilimai %
1.Tek Renk 18 %27,3
2.2 Renk 11 %16,7
3. 2’den Fazla Renk 21 %31,8
4.Monokrom 16 0
Siyah/Beyaz %24,2

Cizelge 5.4.’da goritlecegi gibi, anketin 2.bdliimiinde Zara magaza vitrin tasarimi
‘Hangi vitrin hangi renk ile ilginizi ¢ekti?’ sorusuna 66 katilimcidan 21, 3. 2’den
fazla renk secenegini isaretleyerek %31,8 oraninda en ¢ok tercih edilen renk

parametresi oldugu gézlemlenmektedir.

Anketin 2.bo6lliimiinde sorulan ‘Hangi vitrini hangi renk ile ilginizi c¢ekti?’
sorusuna verilen cevaplar,

- Gucci: 3.2'den fazla renk degeri ile %30,3 oraninda

- Lacoste: 2. 2 renk degeri ile %31,8 oraninda

- Zara: 3.2’den fazla renk degeri ile %31,8 oraninda oldugu tespit

edilmistir.
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Cizelge 5.5. Renk parametreleri degerlerinin katilimci cevaplar: hatirlanabilirlik
oranlari analizi

Renk agisindan hangi vitrini hangi deger ile
hatirladiniz?

Zara
Lacoste

Gucci

o
€]

10 15 20 25 30

B Monokrom Siyah Beyaz 2'den fazlarenk ®2renk M Tekrenk

Cizelge 5.5.'e gore anketin 3. bolimde secilen tekstil markalar1 Gucci, Lacoste,
Zara magaza vitrin tasarimlarinin katilimcilarin verdigi ‘Renk acisindan hangi

vitrini hangi deger ile hatirladiniz?’ sorusuna verilen cevaplara gore,

- Zara magaza vitrin tasarimi 1.Tek renk degeri 24 katihmcinin
secimi ile,

- Lacoste magaza vitrin tasarim1 4. Monokrom siyah beyaz renk
degeri 20 katilimcinin seg¢imi ile,

- Gucci magaza vitrin tasarimi 4. Monokrom siyah beyaz renk
degerinin secilmesiyle hatirlanan renk degeri oldugu tespit
edilmistir.

- Lacoste ve Gucci hatirlanan renk degeri ‘Monokrom siyah beyaz’
tercihi ayni olup, Zara ise ‘Tek renk’ secenegi ile hatirlandig1 tespit
edilmistir.

- Birbirinden farkl ii¢ farkli markanin vitrin tasarimlarinin katilmci
tarafindan hatirlanabilirligin degerlendirildigi bu soru, renk
degerlerinde tek renk veya monokrom renklerin daha ¢ok

hatirlandigin1 ortaya koymaktadir.
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5.2.1.2. Vitrin tasariminda renk diizenlemeye iliskin yogunluk

parametresi

Bu boliimde, anketin 4 ve 5 boliimlerinde bulunan vitrin tasarimlarinda
hatirlanabilirlik olgusunu olusturan renk diizenlemeye iliskin yogunluk
parametresi ile ilgili sorular1 kapsamaktadir. 4. boliimde Gucci, Lacoste ve Zara
markas1 vitrin tasarimlari gorsellerinin 4 segenekten olusan ‘Hangi vitrin hangi
yogunluk ile ilginizi ¢ekti?’ sorusunda verilen cevaplar, 5.béliimde ise ‘Yogunluk
acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?” sorusuna verilen cevaplar

tespit edilmistir.

Cizelge 5.6. Gucci magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin yogunluk
parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘yogunluk'ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Gucci Secenek Katilimci %
1.Az yogun 12 %18,2
2. Orta yogun 8 %12,1
3. Cok yogun 26 %39,4
4. Karmasik/ Karisik 20 %30,3

Cizelge 5.6."da gortilecegi gibi, gucci magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini hangi
yogunluk ile hatirladimiz?’ sorusuna 66 katilimcidan 26’s1, 3.Cok yogun degerini
isaretleyerek %39,4 oraninda en ¢ok tercih edilen renk diizenlemeye iliskin

yogunluk parametresi oldugu gézlemlenmektedir.
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Cizelge 5.7. Lacoste magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin yogunluk
parametresi cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘yogunlukK'ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Late Secenek Katilimci %
1.Az yogun 13 %19,7
2. Orta yogun 9 %13,6
3. Cok yogun 25 %37,9
4. Karmasik/ Karisik 19 %28,8

Cizelge 5.8. Zara magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin yogunluk
parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘yogunluk'ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Zara Secenek Katilima %
1.Az yogun 14 %21,2
2. Orta yogun 16 %24,2
3. Cok yogun 13 %19,7
4.Karmasik/ Karisik 23 %34,8

Cizelge 5.7.de goriilecegi gibi, Lacoste magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini
hangi yogunluk ile hatirladiniz? sorusuna 66 katihmcidan 25’i, 3.Cok yogun
degerini isaretleyerek %37,9 oraninda en c¢ok tercih edilen renk diizenlemeye

iliskin yogunluk parametresi oldugu gézlemlenmektedir.
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Cizgelge 5.8.'de goriilecegi gibi, Zara magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini hangi
yogunluk ile hatirladiniz? q sorusuna 66 katilimcidan 23’i, 4.Karmasik/ Karisik
degerini isaretleyerek %34,8 oraninda en ¢ok tercih edilen renk dizenlemeye

iliskin yogunluk parametresi oldugu gézlemlenmektedir.

Anketin 4.bolimiinde sorulan ‘Hangi vitrini hangi yogunluk ile ilginizi ¢cekti?’
sorusuna verilen cevaplar,
- Gucci: 3.Cok yogun degerini isaretleyerek %39,4 oraninda
- Lacoste: 3.Cok yogun degerini isaretleyerek %37,9 oraninda
- Zara: 4.Karmasik/ Karisik degerini isaretleyerek %34,8 oraninda
oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 5.9. Yogunluk parametreleri degerlerinin katiimci cevaplar
hatirlanabilirlik oranlar analizi

Yogunluk acisindan hangi vitrini hangi deger ile
hatirladiniz?

Zara

1 —

[ —

pal

1
O

0 5 10 15 20 25

B Karmasik/Karigik Cok Yogun HOrtaYogun M Azyogun

Cizelge 5.9.'e gore anketin 5. b6limde segilen tekstil markalar1 Gucci, Lacoste,
Zara magaza vitrin tasarimlarinin katilimcilarin verdigi ‘Yogunluk agisindan

hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?’ sorusuna verilen cevaplara gore,

- Zara magaza vitrin tasarimi1 1.Az yogun degeri 20 katilimcinin
secimi ile,

- Lacoste magaza vitrin tasarimi 3. Cok yogun degeri 21 katilimcinin
secimi ile,
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- Gucci magaza vitrin tasarimi 4. Karmasik/Karisik degeri 21
katilimcinin se¢imi hatirlanan renk diizenlemeye iliskin yogunluk
parametresi oldugu tespit edilmistir.

- Lacoste ve Gucci hatirlanan yogunluk degeri ‘Cok yogun’ tercihi
ayni olup, Zara ise ‘Karmasik/Karisik’ segenegi ile hatirlandigi
tespit edilmistir.

- Birbirinden farkl ti¢ farkli markanin vitrin tasarimlarinin katilmci
tarafindan hatirlanabilirligin degerlendirildigi bu soru, yogunluk
degerlerinde ‘cok yogun’ ve ‘karmasik/karisik’ degerlerinin daha

cok hatirlandigini ortaya koymaktadir.

5.2.1.3. Vitrin tasariminda renk diizenlemeye iliskin uriin cesitliligi

parametresi

Bu bolimde, anketin 6. ve 7. bolimlerinde bulunan vitrin tasarimlarinda
hatirlanabilirlik olgusunu olusturan renk diizenlemeye iliskin tUriin cesitliligi
parametresi ile ilgili sorular1 kapsamaktadir. 5. boliimde Gucci, Lacoste ve Zara
markasi vitrin tasarimlari gorsellerinin 4 secenekten olusan ‘Hangi vitrin hangi
irin cesitliligi ile ilginizi ¢ekti? sorusunda verilen cevaplar, 6.béliimde ise
‘Uriin ¢esitliligi acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?’ sorusuna

verilen cevaplar tespit edilmistir.

Cizelge 5.10. Gucci magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin iiriin
cesitliligi parametresi katilimci cevaplari analizi

—uy

Han i'ile ilginizi cekti?

Secenek Katilimal %
1.Tek tiriin 14 9%21,2
2. 1’den fazla 3’ den az 10 %15,2
3.3’ den fazla 21 %31,8
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Cizelge 5.10."da goriilecegi gibi, gucci magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini hangi
triin ¢esitliligi ile hatirladiniz?” sorusuna 66 katilimcidan 21’i 3. 3’ den fazla
degerini, 21’i 4. Cok iirlin 10’dan fazla degerini isaretleyerek %31,8 oranlarinda
esit tercih edilen renk diizenlemeye iliskin iirlin gesitliligi parametresi oldugu

gozlemlenmektedir.

izelge 5.11. Lacoste magaza vitrin tasarimi renk dizenlemeye iliskin tiriin
g g y $
cesitliligi parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘lirin cesitliligi’ile ilginizi cekti?

Marka: Lacote Secenek Katilimci %
1.Tek triin 18 %?27,3
2. 1’den fazla 3’ den az 12 %18,2
3.3’ den fazla 11 %16,7
4.Cok iirtin 10’ dan fazla 25 %37,9

Cizelge 5.11.’de gorilecegi gibi, lacoste magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini
hangi triin ¢esitliligi ile hatirladiniz?’ sorusuna 66 katilimcidan 25’i 4. Cok {iriin
10’dan fazla degerini isaretleyerek %37,9 oraninda daha ¢ok tercih edilen renk

diizenlemeye iliskin lirtin ¢esitliligi parametresi oldugu gozlemlenmektedir.
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Cizelge 5.12. Zara magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin triin
cesitliligi parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘iiriin ¢esitliligi’ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Zara Secenek Katilimar %
1.Tek iiriin 8 %12,1
2. ’den fazla 3’ den az 4 %6,1
3.3’ den fazla 28 %42,4
4.Cok lriin 10’ dan fazla 26 %39,4

Cizelge 5.12.de goriilecegi gibi, zara magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini hangi
urin cesitliligi ile hatirladiniz?” sorusuna 66 katilimcidan 26’s1 4. Cok Urin
10’dan fazla degerini isaretleyerek %39,4 oraninda daha ¢ok tercih edilen renk

diizenlemeye iliskin Urtiin cesitliligi parametresi oldugu gézlemlenmektedir.

Anketin 6.bolimiinde sorulan ‘Hangi vitrini hangi triun cesitliligi ile ilginizi
cekti? sorusuna verilen cevaplar,
- Gucci: 3. 3’ den fazla degerini, 21'i 4. Cok irin 10’dan fazla
degerini isaretleyerek %31,8 esit oranlarinda,
- Lacoste: 4. Cok iiriin 10’dan fazla degerini isaretleyerek %37,9
oraninda
- Zara: 4. Cok iriin 10’dan fazla degerini isaretleyerek %39,4

oraninda tercih edilmistir.
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Cizelge 5.13. Uriin cesitliligi parametreleri degerlerinin katihmci cevaplar

hatirlanabilirlik oranlar: analizi

Uriin gesitliligi acisindan hangi vitrini hangi deger ile
hatirladiniz?

s |
0 5 10 15 20 25 30
B Cok Urlin 10'dan fazla 3'denfazla m1'denfazla3'denaz MW Tekirln

Cizelge 5.13."de gore anketin 7. bolimde secilen tekstil markalar1 Gucci, Lacoste,

Zara magaza vitrin tasarimlarinin katiimclarin verdigi ‘Uriin cesitliligi

acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?’ sorusuna verilen cevaplara

gore,

Zara magaza vitrin tasarimi 4. Cok uriin 10’dan fazla degeri 26
katilimcinin se¢imi ile,

Lacoste magaza vitrin tasarimi 4. Cok iriin 10’dan degeri 22
katilimcinin se¢imi ile,

Gucci magaza vitrin tasarimi 3. 3’ den fazla degeri 22 katilimcinin
secimi hatirlanan renk diizenlemeye iliskin iiriin cesitliligi
parametresi oldugu tespit edilmistir.

Lacoste ve Zara hatirlanan iiriin gesitliligi degeri ‘Cok tirtin 10’dan
fazla’ tercihi ayni olup, Gucci ise ‘3’ den fazla iiriin’ secenegi ile
hatirlandig1 tespit edilmistir.

Birbirinden farkl ti¢ farkli markanin vitrin tasarimlarinin katilmci
tarafindan hatirlanabilirligin degerlendirildigi bu soru, iriin
cesitliligi degerinde ‘Cok iirtin 10’dan fazla’ ve ‘3’ den fazla iiriin’

degerlerinin daha ¢ok hatirlandigini ortaya koymaktadir.
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5.2.1.4. Vitrin tasariminda renk diizenlemeye iliskin marka Kkimligi

yansimasli parametresi

Bu bolimde, anketin 8. ve 9. boliimlerinde bulunan vitrin tasarimlarinda
hatirlanabilirlik olgusunu olusturan renk diizenlemeye iliskin marka kimligi
yansimasl parametresi ile ilgili sorular1 kapsamaktadir. 6. bdliimde Gucci,
Lacoste ve Zara markas1 vitrin tasarimlar1 gorsellerinin 4 segenekten olusan
‘Hangi vitrin hangi marka kimligi ile ilginizi ¢ekti?’ sorusunda verilen cevaplar,
6.bolimde ise ‘Marka kimligi acisindan hangi vitrini hangi deger ile

hatirladiniz?” sorusuna verilen cevaplar tespit edilmistir.

Cizelge 5.14. Gucci magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin marka
kimligi parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘marka kimligi’ile ilginizi ¢cekti?

Marka: Gucci Secenek Katilimai %
1.Marka+ Logo 18 %?27,3
2. Gorsel tasarim, Reklam 7 %10,6
3. Dlizenleme/Enstalasyon 26 %39,4
4.Karma 15 %22,7

Cizelge 5.14."de goriilecegi gibi, gucci magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini hangi
marka kimligi ile hatirladimz? sorusuna 66 katiimcdan 26’s1 3.
Diizenleme/Enstalasyon degerinin %39,4 oraninda daha ¢ok tercih edilen renk

diizenlemeye iliskin marka kimligi parametresi oldugu gézlemlenmektedir.
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Cizelge 5.15. Lacoste magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin marka
kimligi parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘marka kimligi'ile ilginizi
Marka: Lacoste Secenek Katilimal %
1.Marka+ Logo 16 %24,2
2. Gorsel tasarim, Reklam 10 %15,2
3. Diizenleme/Enstalasyon 22 %33,3
it 4.Karma 18 %27,3

"
—ul -

Cizelge 5.16. Zara magaza vitrin tasarimi renk diizenlemeye iliskin marka
kimligi parametresi katilimci cevaplari analizi

Hangi vitrin tasarimi hangi ‘marka kimligi’ile ilginizi
Marka: Zara Secenek Katilimai %
1.Marka+ Logo 25 %37,9
2. Gorsel tasarim, Reklam 6 %9,1
3. Diizenleme/Enstalasyon 20 %30,3
4.Karma 15 %22,7

Cizelge 5.15.de gorilecegi gibi, lacoste magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini
hangi marka kimligi ile hatirladiniz? sorusuna 66 katilimcidan 22’s1 3.
Diizenleme/Enstalasyon degerinin %33,3 oraninda daha ¢ok tercih edilen renk

diizenlemeye iliskin marka kimligi parametresi oldugu gozlemlenmektedir.
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Cizelge 5.16."da goriilecegi gibi, zara magaza vitrin tasarimi ‘Hangi vitrini hangi
marka kimligi ile hatirladiniz? sorusuna 66 katilimcidan 25’i 1. Marka+Logo
degerinin %37,9 oraninda daha c¢ok tercih edilen renk diizenlemeye iliskin

marka kimligi parametresi oldugu gézlemlenmektedir.

Anketin 8.bolimiinde sorulan ‘Hangi vitrini hangi triin cesitliligi ile ilginizi
cekti? sorusuna verilen cevaplar,

- Gucci: 3. Dlizenleme/Enstalasyon degerinin %39,4 oraninda

- Lacoste: 3. Diizenleme/Enstalasyon degerinin %33,3 oraninda

- Zara: 1. Marka+Logo degerinin %37,9 oraninda tercih edilmistir.

Cizelge 5.17. Marka kimligi parametreleri degerlerinin katilimci cevaplari
hatirlanabilirlik oranlari analizi

Zara

Lacoste

Gucci

o

5 10 15 20 25 30

H Karma Diizenleme/Enstalasyon B Gorsel tasarim, Reklam  ® Marka+Logo

Cizelge 5.17.’e gore anketin 7. bolimde secilen tekstil markalar1 Gucci, Lacoste,
Zara magaza vitrin tasarimlarinin katilimcilarin verdigi ‘Marka kimligi acisindan
hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?’ sorusuna verilen cevaplara gore,
- Zara magaza vitrin tasarimi 4. Karma degeri 22 katilimcinin se¢imi
ile,
- Lacoste magaza vitrin tasarimi 3. Diizenleme/Enstalasyon degeri

21 katilimcinin se¢imi ile,
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- Gucci magaza vitrin tasarimi 4. Karma degeri 26 katiimcinin
secimi hatirlanan renk dizenlemeye iliskin marka kimligi
parametresi oldugu tespit edilmistir.

- Gucci ve Zara hatirlanan marka kimligi degeri ‘Karma’ tercihi ayni
olup, Lacoste ise ‘Diizenleme/Enstalasyon’ degeri ile hatirlandig1
tespit edilmistir.

- Birbirinden farkl ti¢ farkli markanin vitrin tasarimlarinin katilmeci
tarafindan hatirlanabilirligin degerlendirildigi bu soru, marka
kimligi  degerinde ‘Karma ve  ‘Diizenleme/Enstalasyon’

degerlerinin daha ¢ok hatirlandigini ortaya koymaktadir.

Anketin 10.b6liimiinde sorulan ‘Hangi vitrin tasarimini hangi o6zelligi ile
hatirhyorsunuz? Kisaca agiklayiniz.” yorum sorusuna 66 katilimcinin 8 boliimde
cevaplamis oldugu hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim parametreleri
ile ilgili cevap vermis olduklar: tiim sorulara yonelik ‘hatirlanabilirlik’ durumu

ile ilgili yorum sorusu cevaplari Cizelge 5.20."da gosterilmektedir.

Cizelge 5.18. Tarama yontemi ile hatirlanabilirlik parametrelerinin incelenmesi
anketi katilimci cevaplari

Katilimci Hangi vitrin tasarimini hangi 6zelligi ile hatirliyorsunuz? Kisaca

No. aciklayiniz.

K01 Gucci

K02 Gucci

K03 Renk arka plan ve Uriin olarak guccinin 3 i renkli kombin vitrini

K04 Renk

K05 Lacoste

K06 Sade ve siyah renkli olmasindan dolayi zara ilgimi ¢ekti.

K07 Zara

K08 Koyu ton

K09 3 vitrinde de sadeligi daha cekici

K10 Lacoste ve Zara acik renkli anlasilir. Gucci ¢cok renkli ve kafada kalmasi zor

K11 Zara- Renkler Gucci- Disayn ve Farklilik Lacoste- Tekil Uriin Tanitimi
Genel olarak gucciyi ve lacoste u hatirliyorum. Dolu, renkli ve tasarim
vitrinler ile gorsellerde kendine baktirdi butun vitrinleri. Ozellik ile yogun

K12 olan vitrini akimda yer etti. Lacoste ise cocuk vitrinini ve butun tisortlerin
renklerinin gosterildigi vitrini hatirliyorum. Zaranin sadece son vitrinini
hatirliyorum ahsap gibi bir yukseltide oturan modelleri

Katilimci Hangi vitrin tasarimini hangi 6zelligi ile hatirliyorsunuz? Kisaca

No. aciklayiniz.

K13 Guccinin fugsya pembe renkli 1sikli tasarimiyla hatirliyorum en begendigim
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oydu

Lacoste: Tenis raketi Gucci: cerceveli mankenler Lacoste: bitkili vitrin

K14 Gucci: gitali derinlik algili renkli vitrin

K15 Gucci'yi carpici renkler ile

K16 Lacoste Tenis konsepti ile kirimizi vitrin. Sade ve goz ¢arpici, ilgi cekici

K17 Gucci vitrin tasarimini, renk ve yogunluk 6zellikleriyle hatirliyorum.

K18 Gucci, parlak ve cok renk w

K19 Zara

K20 Gucci

K21 Gucci sadelik ve Kalite, lacoste ve zara giincel ve sade

K22 Marka kimligi ile
Gucci’ nin belli bir konsept dahilindeki renkli dikkat ¢ekici ama marka

K23 kalitesini belli eden klas vitrinleri / lacoste ise tenis vb spor konseptlerinde
az dekorlu, mesaji dogrudan veren vitrinleri

K24 Lacoste- marka kimligi

K25 Gucci / ¢cerceve icinde mankenler

K26 Lacoste AVM uzun camekan

K27 Lacoste sadelik

K28 Renkleri

K29 Zara vitrinin sade olmasi

K30 Gucci marjinal, uguk. Lacoste yesil ve sportif. Zara sade ama iddall

K31 Lacoste, rengarenk Tshirt lerin oldugu vitrin
Lacoste daha tanimli diizenli Vm tasarimlariyla aklimda kaldi. Gucci

K32 degisik vitrin tasarimlari ve canli renkleriyle hatirliyorum. Zara nin vurucu
akilda kalici bir vitrini yoktu bence

K33 Sadelik

K34 Lacoste markasinin vitrindeki renkli tisértlerle hatirliyorum

K35 Lacoste timsah

K36 Renkler ve Uriin gorselleri

K37 Gucci

K38 Zaranin vitrini beyaz, i¢ acici ve Urlinlerin goze gelmesi olmasi

K39 Gucci glzel sade sik

K40 Lacoste tsihrt rafi ile en etkili vitrin olma 6zelligi tasiyor nezdimde.

K41 Gucci -3

K42 Marka lacoste

K43 Guccinin yanslyan yazisinin ters olmasi ayri bir ahenk katmis

K44 Zara 1 numarali canli renk idi

K45 Lacoste

K46 Gucci markasini hatirladim. Renkleri ¢ok etkili bir bicimde kullanmis

K47 Lacoste tenis raketi vitrini Gucci ari konsepti
Gucci markasinin kullandigi vitrinler canli renklerin uyumu dikkatimi
¢ekmesinin yani sira tasarimlarda sanki bir dijital platformdaymissin
edasinda yansimadan yararlanmislar. Markanin tabelasindaki yansima
markayi ¢ift kat yansitmis ve kimlige kisilik katmaya devam etmis. Gucci

K48 Y . o . o . . lewn
vitrinleri dikkat ¢ekici ve etkileyici olarak dikkatimi ¢ekti. Magaza kimligine
uygun minimal ve gosterisli olmus. Bence vitrinden ¢ok sanat eseri
edasinda. Kalite ve marka yan yana olup ipeksi mankenlerle vitrine
yansimis.

K49 Gucci

K50 Lacoste. Renkler Dizayn Uriin yerlestirmesi
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K51 Guccinin vitrinleri dikkat ¢ekici modern bir gériinime sahip

K52 Gucci yanisma, renk

K53 Gucci patlak rengarenk olmasiyla hatirliyorum

K54 Hepsi cok glizel

Katilimci Hangi vitrin tasarimini hangi 6zelligi ile hatirhyorsunuz? Kisaca

No. aciklayiniz.

K55 Gucci. Gorsel olarak daha goze hitap ediyor.

K56 Lacoste vitrinlerinin genelde sade olusu ve tenis raketi vurgusu

K57 Zara Sadelik

K58 Gucci 3. Numara turuncu tasarim

K59 Gucci renk

K60 Gucciyi renkleriyle ve lacoste nun amblemi dikkatimi ¢ekti

K61 Gucci vitrin tasarimi -renkler ve g6z alici olmasi.

K62 Lacoste timsah :)

K63 Renk, Gucci

K64 Vip vitrinlerde paslanmaz ve siyah renk karisimlari. Sade vitrinler de ise
acik renk ve Urilinleri 6ne gikarmasindan
BUtlin markalarda ayni parametrelere sahip olan vitrinler bulundugu icin

K65 aklimda kalan tek bir marka bulunmuyor. Sade ve miisteriye icerde
bulunan Urinlerin tamamini sunmaya ¢alismadan merak uyandiran
vitrinlerin daha basarili oldugunu distntyorum.

K66 Gucci

Katimcilarin vermis oldugu cevaplar Cizelge 5.18.e gore incelendiginde,
katilimcilarin ¢ogu renk basta olmak tizere, iiriin cesitliligi, yogunluk doluluk ve
marka kimligine dair yansimalara sahip vitrinleri hatirladiklarini
aktarmislardir. Ancak marka adi veren katihmcilar, 29 katilimc Gucci
markasini, 19 katilimc1 Lacoste markasini, 8 katilimci Zara ve 4 katilimcr ise
Gucci, Lacoste ve Zara tasarim parametreleri ile ortak hatirladiklarini
belirtmislerdir. Gucci magaza vitrinleri renk ve marka kimligi yansimasi,
Lacoste renk, marka kimligi yansimasi, Zara ise yogunluk ve marka kimligi

yansimasi ile hatirlandig1 katilimcilar tarafindan belirtilmistir.
Katilimci cevaplarina gére marka kimligi yansimasi, logo, sembol, marka imaji,

diizenleme ve reklam calismalarinin 3 markada da ortak hatirlanabilir tasarim

parametresi oldugunu ortaya koymaktadir.
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5.3. Boliim Ozeti

4.boluimde, marka kimligi adina hatirlanabilir tekstil markalar1 Gucci, Lacoste ve
Zara magaza vitrin tasarimlarinin renk, yogunluk, triin ¢esitliligi, marka kimligi
acisindan oOrneklerle incelenmesini kapsamaktadir. Arastirma yodntemi ve
kurgusu agiklanmis, yapilan literatiir ¢alismalar1 ve arastirmalar ile betimsel
tarama yontemi ile anket calismasi 10 boélim ve toplam 24 sorudan olusan
calismas1 66 katilimar ile internet lzerinde gergeklestirilmistir. Katiimcilarin
cevaplar1 tasarim parametreleri basliklar1 altinda ayr1 ayr1 incelenmis olup

hatirlanabilirlik olgusu degerlendirilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu tezin arastirma konusu, magaza vitrin tasariminda marka kimligi adina
hatirlanabilirlik olgusunun magaza tasarimlari i¢in tasarim parametrelerinin
incelenmesi ve hatirlanabilirlik kavraminin bu stire¢ icerisindeki betimsel
tarama yoOntemi, anket c¢alismasi ile ortaya konulmasini kapsamaktadir.
Arastirmada magaza vitrin tasariminda kullanilan marka, marka kimligi,
tasarim parametreleri ve hatirlanabilirlik olgusunun kavram ve tanimlarina
ulasilmistir.  Hatirlanabilirlik  olgusunun olusum siirecindeki tasarim
parametreleri magaza vitrin tasarimlari tlizerinden incelenerek bu teze, teorik
ve bilimsel bir zemin olusturulmustur. Tez kapsaminda, marka kimligi ve
hatirlanabilirlik iliskisi, magaza ve vitrin iligkisi ve giincel magaza vitrin
tasarimlarinda marka kimligi adina hatirlanabilirlik olgusu incelenerek
hatirlanabilirlik olgusunun ol¢iilmesi icin ile 66 katilimci anket ¢alismasi
yapilmistir. Katilimcilarin secilen markalarin magaza vitrin tasarimlari
hakkinda goriislerinin alinmasi ‘hatirlanabilirlik’ olgusunu 6l¢gme durumu icin

onemli bir calisma olusturmustur.

Bu tez calismasinda, magaza vitrin tasarimlarinin tasarim parametreleri ile
hatirlanabilirlik olgusu 6l¢iilmesi bakiminda 6zgiin bir anket ortaya konulmus
ve tasarim parametreleri odakli bir c¢alisma olmasi saglanmistir. Tasarim
parametreleri ‘renk, yogunluk/doluluk, tirtin ¢esitliligi, marka kimligi’ olarak ele
alinip marka kimligi- tiiketici bakimindan hatirlanabilirlik kavrami ¢ercevesinde
incelenmesini kapsamaktadir. Anket sonuglarin incelendiginde elde edilen

bulgulara dayali asagidaki sonuclara ulasilmistir;

1. Katilimcilarin biiyiik bir kismi medeni durumlar evli, yas ortalamalari
20-40, egitim ortalamalari lisans mezunu, gelir durumu 7.000 tl Gizeri ve
calisan cogunlukla 6zel sektor olan kisilerden olustugu gorilmektedir.

2. Katilmalarin sorulara gorerek verdigi cevaplar ve gosterilen gorselli
sorulara gormeyerek verdigi cevaplarin ayni olan degerler mavi renk ile

isaretlenmis olup Cizelge 6.1. ve Cizelge 6.2."de gosterilmistir.
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Cizelge 6.1. Hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim parametrelerine
katilimcilarin gorerek verdigi cevaplar

RENK YOGUNLUK URUN MARKA
DOLULUK GESITLILIGI KiMLIGi
3’ den fazla
. arin Dilizenleme
| 2 fazl k k yog
GUCC den fazla ren Cok yogun Sl it Enstalasyon
10’dan fazla
, . Cok Uriin 10’ Diizenleme
LACOSTE 2renk Gok yogun dan fazla Enstalasyon
ZARA 2’den fazla renk Karmastk 3’ den fazla Marka
Karisik Logo

Cizelge 6.2. Hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim parametrelerine
katilimcilarin gérmeyerek verdigi cevaplar

ol YOGUNLUK URUN MARKA

DOLULUK CESITLILIGI KiMLIGi

Gucd Monokrom Karmasik 3 d;::,jiaz'a Karma

Siyah/Beyaz Karisik
Monokrom . Cok trtin 10’ Diizenleme
LA TE
e Siyah/Beyaz Gok yogun dan fazla Enstalasyon
. Cok Uriin
ZARA Tek renk Az yogun 10’ dan fazla Karma

Cizelge 6.1. ve Cizelge 6.2.”de goriilecegi tuzere; katilimcilarin gorerek ve
gormeyerek verdigi cevaplarda iiriin c¢esitliligi parametresinde Gucci ‘3’ den
fazla trin’ degeri ile tespit edilmistir. Lacoste yogunluk ve doluluk
parametresinde ‘cok yogun’ degeri ile, lirtin ¢esitliligi parametresinde ‘cok tiriin
10 dan fazla’® degeri ile, marka kimligi parametresinde ise
‘diizenleme/enstalasyon’ degeri ile katilimcilardan gorerek ve gormeyerek
verdigi cevaplardan ayni degerleri sectigi tespit edilmistir. Zara’da ise
katilimcilarin gorerek ve gormeyerek verdigi cevaplarin tiim degerlerde farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. ‘Uriin cesitliligi’ ve ‘yogunluk’ parametrelerinde
Gucci ve Lacoste markasi Zara markasina oranla daha ¢ok ayni cevabin

verilmesiyle ‘hatirlanabilir’ tasarim parametreleri ile 6n plana ¢ikmistir.
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3. Katilimcilara anketin 10. son bélimiinde sorulan cevaplanan sorulara

dair ‘Hangi vitrin tasarimini hangi 6zelligi ile hatirliyorsunuz? Kisaca

aciklaymniz.” Sorusuna verilen yorum cevaplar1 ‘hatirlanabilir’ marka

magaza vitrin tasarimlarini ve tasarim parametrelerini agikca ortaya

koymaktadir.

Katilimcilar gérmeyerek yorum sorusu olarak verdikleri cevaplarda

yazili olarak

29 katimca Gucci markasini, renk ve marka kimligi tasarim
parametresi ile hatirladiklarini,

19 katilmcr Lacoste markasini, renk ve marka kimligi yansimasi
ilehatirladiklarini,

8 katilmc1 Zara markasini, yogunluk marka kimligi yansimasi ile
hatirladiklaring,

4 katihmcr Gucci, Lacoste ve Zara markalarini farkli 6zelikleriyle
ortak hatirladiklarini belirtmislerdir.

6 katilmci ise marka ismi vermeden sirasiyla renk, marka kimligi,

yogunluk ve liriin ¢esitliligi konusuna deginmislerdir.

Cizelge 6.3. Hatirlanabilirlik olgusunu olusturan tasarim parametrelerine

'HATIRLANABILIRLIK' OLGUSU

katilimcilarin gorerek verdigi cevaplar

GUCCI, LACOSTE, ZARA

Marka kimligi

GUCCI, LACOSTE

Renk

ZARA

Uriin gesitliligi

Yogunluk
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5. Cizelge 6.3.’de gorulecegi gibi, u¢ tekstil markasi magaza vitrin
tasarimlarinda hatirlanabilir olan ortak secilen tasarim parametresi
‘marka kimligi’; marka+logo, gorsel tasarim/reklam,
diizenleme/enstalasyon, karma degerleri ile magaza vitrin
tasarimlarinda tiiketicinin aklinda kalici ‘hatirlanabilirlik’ olgusunu

olusturan tasarim parametresi oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmada elde edilen bilgiler dogrultsunda tekstil markalar1 magaza vitrin

tasarimlarinin hatirlanabilir olma durumu ile ilgili bazi 6neriler gelistirilmistir.

- Magaza vitrin tasarimlarinin marka kimligi yansimalarini
olusturan tasarim parametresi marka, logo, gorsel tasarim, reklam,
diizenleme/enstalasyon ve bu degerlerden olusan karma vitrin
tasarimlarinin daha ¢ok hatirlanabilir oldugu sonucundan
hareketle, bu tasarim parametresinin vitrin tasariminda daha ¢ok
kullanilmasi, marka kimligini yansitacak etkileyici, ¢arpici, ¢cagdas
ve bilgi verici nitelikte olan vitrin tasarimlari tiliketicide hafiza
olusturacaktir. Dolayisiyla, marka ve marka kimligi hatirlama,

akilda kalic1 olma etkisi olacaktir.

- Magaza vitrin tasarimi anket calismasinda sorular1 cevaplayan
katilimcilarin demografik o6zelliklerine bakildiginda, tiiketici
kitlesinin ilgileri ve beklentileri konusunda c¢alismalara yer
verilmesi marka acisindan faydali, tiiketiciler ag¢isindan ise

hatirlanabilir olmay1 saglayacaktir.

- Magaza vitrin tasarimlarinda marka kimligi vurgusu yapacak
enstalasyon, marka logo ve gorsel tasarim calismalari i¢in yeni
malzeme fikirleri, marka kimligini, logosunu ve gorsel imajini
yansitacak yenilik¢i ve teknolojik 151k, cam, metal, ahsap gibi ortak

sektorler ile ortak calismalar yapilmalidir.
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Tuketiciler markayr ve marka kimligi algiladigl, anladigl
markalarin vitrin tasarimlarini hatirladigl sonucundan hareketle,
vitrin tasarimlarinin marka, tirtin ve tiiketici odaginda enstalasyon,
gorsel tasarim, reklam gibi c¢alismalarina tasarimcilarin 6nem
vermesi ve markalarin konunun uzmanlar ile ¢alismasi faydal

olacaktir.
Arastirmanin ‘hatirlanabilirlik’ olgusu c¢ercevesinde incelenen

magaza vitrin tasarimi parametrelerinin degerlendirilmesi kapsam

bakimindan literatiire deger kazandiracaktir.
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EKLER

EK A. Anket formu sorulari
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EK A. Anket Formu Sorulari

1. Boliim: Demografik Sorular

Ad Soyad:

Cinsiyet:

Dogum Tarihi:

Medeni Durum:

Ogrenim Durumu:

Gelir Durumu:

Calisma Durumu:

Mesleginiz:

2. Bolim: Vitrin tasarimi ‘Renk Parametresi’ Sorulari

1.soru: Hangi vitrin hangi renk ile ilginizi cekti?

1. 3.

2.soru: Hangi vitrin hangi renk ile ilginizi ¢cekti?

1. 3.
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3. Boliim: Vitrin tasarimi ‘Renk Parametresi’ Sorusu

1.soru: ‘Renk’ acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?

1. 2. 3. 4.

Gucci

Lacoste

Zara

4. Boliim: Vitrin tasarimi ‘Yogunluk/Doluluk Parametresi’ Sorulari

1.soru: Hangi vitrin hangi yogunluk ile ilginizi cekti?

| 1. | 3.
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5. Boliim: Vitrin tasarimi ‘Yogunluk Parametresi’ Sorusu

1.soru: ‘Yogunluk’ acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladimz?

1.

2.

3.

4.

Gucci

Lacoste

Zara

6. Boéliim: Vitrin tasarimi ‘Uriin Cesitliligi Parametresi’ Sorular:

1.soru: Hangi vitrin hangi iirtin cesitliligi ile ilginizi cekti?

1. 3.
2. 4.
2.soru: Hangi vitrin hangi triin cesitliligi ile ilginizi cekti?
1. 3.
2. 4.

124




7. Boliim: Vitrin tasarimi ‘Uriin Cesitliligi Parametresi’ Sorusu

1.soru: ‘Uriin cesitliligi’ acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?

1.

2.

3.

4.

Gucci

Lacoste

Zara

8. Boliim: Vitrin tasarimi ‘Marka kimligi Parametresi’ Sorulari

1.soru: Hangi vitrin hangi marka kimligi ile ilginizi ¢ekti?

3.
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2.soru: Hangi vitrin hangi marka kimligi ile ilginizi ¢cekti?

1. 3.

1. 3.

9. B6lim: Vitrin tasarim ‘Marka kimligi Parametresi’ Sorusu

1.soru: ‘Marka kimligi’ acisindan hangi vitrini hangi deger ile hatirladiniz?

1. 2. 3. 4.

Gucci

Lacoste

Zara

10. Boliim: Vitrin Tasarimi ‘Parametrelerin Hatirlanabilirlik’ Sorusu

1.soru: Hangi vitrin tasarimini hangi 6zelligi ile hatirliyorsunuz? Kisaca
aciklayiniz.
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