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Ozet

20. ylizyilin toplumsal ihtiyaglarina ¢dzlim arayisiyla yeniden tanimlanan ve konumlanan ‘deneyim’
kavrami, yaratici disiplinlerin ¢aligmalarinda ayricalikli ve dnemli bir degere sahiptir. Deneyimin kisisel
olusu ise, konunun kimlikler ile iligki kurmasina sebep olmus ve tasarim ile kullanici arasindaki iletisimde
marka stratejilerinin temel dinamigi haline gelmistir. Calismada deneyimin mekansal olarak
degerlendirilebilmesi i¢in 6rneklem olarak zengin bir igerige sahip olan perakende tasarim alani secilmis;
genis 6rneklem ile yapilan kapsamli ¢alismanin bir boliimiine yer verilmistir. Bu tiir ¢ok kanall1 tasarim
icerigine sahip olan mekanlarda, icmimarm mekan ve deneyim iligkisini ¢oziimleyebilmesi igin
perspektifini genigletmesi gerektirmektedir. Perakende tasarimi, neredeyse giiniimiiz yasam stillerinin
belirleyicisi olarak dogas1 geregi her giin giincellenen bir tasarim alanidir. Bu alanda giincelligi korumak
ve hakimiyet saglayabilmek adina disiplinler arast ¢aligma modellerinin etkin bir sekilde kullanildigi da
bilinmektedir. Igmimarin perakende tasarimindaki rolii ise, birlestirici bir 6zellige sahiptir. Dolayisiyla
icmimarhk disiplininde kimlik-marka-deneyim etkilesimini mekéansal olarak okumak, bugiiniin
perakende tasarimindaki giincel tutumunu kavramak ve gelecegi dngérmek adina 6nemli bulunmustur.
Calismanin amaci, perakende alaninda kritik bir 6neme sahip olan giiniimiiz amiral magaza tasarimlarini
mekansal deneyim tasarimi agisindan incelemek; konuya iligkin tasarim kriterlerini agiga ¢ikarip, 6rnek
bir magaza lizerinden yapilan mekan deneyiminin degerlendirilmesidir.
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Abstract

The concept of 'experience’, which is redefined and positioned in search of a solution to the social
needs of the 20th century, has a privileged value in the work of creative disciplines. Nature of the
experience has a personal attribution caused the subject to relate to identities and became the basic
dynamics of brand strategies in communication between design and user. In order to evaluate the
experience spatially, the retail design area with a rich content was chosen as a sample; only part
of the extensive study with a larger sampling is included here. Multi-channel design content in this
area requires the interior architect to expand his perspective to analyze the relationship between
space and experience. Retail design is a design area that is updated daily by nature, almost as the
determinant of today's lifestyles. It is also known that interdisciplinary study models are used
effectively in order to maintain up-to-date and dominance in this field. The role of interior architect
in retail design has a unifying activity. At this point, it has been found important to read the
identity-brand-experience interaction in the field of interior design, to understand the current
attitude of today’s retail design and to predict the future. The aim of the study is to examine today's
flagship store designs, which have a critical importance in the field of retail, in terms of spatial
experience design; is to reveal the design criteria related to the subject and to evaluate the space
experience made over a sample store.
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Giris

fletisimin her gegen giin ivmeyle yeni var olma bigimleri tanimladig1 giiniimiiz pratiklerinde insan
kendini ifade etmenin yollarini aramaktadir. Bu sebeple kimlik kodlarmi her an giincelleme ve
diizenleme gereksinimi duymaktadir. Post-modernizmle beraber gelen yeni ifade bigimleriyle var olma
durumu kimliklerin varliklarin1 ve sosyal hayati derinden etkilemistir. Kisilerin tiiketim tercihleri,
Tiikettigi ile kendini ifade etme egilimi gosteren modern sehir yasantilari, mevcut Kimliklere ya da
ulagilmak istenilen kimliklere referans verir niteliktedir. Bu durum, tasarim alanlarinda tasarimeilarin
da caligmalarina farkli bakis acilar1 ve parametreler getirmistir. icmimarlik alani, bir tasarim disiplini
olarak konuya dair giincel goriisler ile beslenmektedir. Cevrimigi ortamlarin agir bastigi giiniimiiz
yasantisinda fiziksel varlik gosteren mekanlarin varolus sebepleri degismekte ve mekan tasarimi konusu
da bu degisime bagli olarak yeni stratejiler ile sekillenmektedir.

Mekan tasariminin kullanicr ile iligkisini deneyim boyutuyla incelemek icin yapilan g¢aligmada,
kurumsal kimligin 3 boyut kazanmis hali olan markali perakende mekanlarinda, igmimari verileri bir
‘iletisim arayiizii’ olarak kabul etmek temel alinmistir. Perakende alanlarinda igmimari tasarimin marka
deneyimi yaratilmas1 konusunda etkin bir giicii oldugu bilinmektedir. Bu sebeple ¢alismanin evren ve
orneklemi dunyaca kanitlanmig basarilara sahip amiral magazalardan olusturulmustur. Calismaya dair
en giincel soylemler ile yola ¢ikilmis ise de, deneyim yaratma konusunda perakende sektorii surekli
kendini glncellemektedir. Bu durum, analiz icindeki kriterlerin de giincellenmesi geregini ortaya
koyarken ¢alismanin sinirliligini olusturur.

Calisma, nitel arastirma yontemlerinden olan durum analizi yontemi ile yapilmistir. Calismanin evreni
olarak belirlenen perakende alaninda ‘amiral magazalar’, mekan deneyimi lizerinden literatiir taramasi
yapilarak aragtirilmustir. Incelemeler giincel, akademik ve sektorel goriisler ile desteklenmistir. Amiral
magazalarda bugiine dair bir durum analizi niteligi tasiyan bu ¢alisma, Kanada Montreal’deki Ssense
amiral magazasi Ornegi tizerinden derinlemesine inceleme yapilarak orneklenmis, bulgular ve
yorumlarla sonuglandirilmistir.

Kimlik, Marka ve Mekan iliskisi

Kimlik, kisiyi ya da nesneyi iletisim kurma noktasinda ifade eden ve digerlerinden farkli kilan 6zellikler
biitiinii olarak kabul edilebilir. Degisen toplumsal siireglerde kiginin kendini farklilagtirma ve ifade etme
bicimlerinin degismesi sebebiyle kimlik kavraminin da yeni tanimlamalarla beslenmesi geregi agiktir.
fletisim araclarryla desteklenen ve kériiklenen tiiketim toplumunun kimlikleri kullanma bigimi de
kendine hastir. Calismanin kimlik ile olan iligkisini, marka {izerindeki izlerini vurgulamak amaciyla
iligkilendirmek 6nemli bulunmus ve kurumsal kimlik kavramina bir zemin olusturmasi agisindan gerekli
goriilmiistiir.

Nesneler ve ortamlar insanlar tarafindan kim olduklari duygusunu olusturmak, kimlik duygularini ifade
etmek i¢in kullanmilabilir. Ancak, kimligin insast birinin kim oldugunun anlatimindan ¢ok daha fazlasini
ifade eder; bu insa, baskalarimin neyi nasil algilamast ve anlamasi gerektiginin sekillendirme, hatta
onceden asilama amaciyla belirli bir imaj ve anlam yaratmak igin kigiler ve kuruluglar, hatta uluslar
tarafindan yiiriitiilen bilingli bir girigim olabilir (Heskett, 2017: 123).

Heskett, bu s6yleminde aslinda kimligin iki yoniinii akla getirir. Birincisi kimligin varolussal yoniidiir,
ikincisi ise yonetilen yani algilatilmak istenen ve sekillendirilen yoniidiir. Varolussal kimlik bir kisinin,
bir mekanin bir nesnenin var olma bi¢iminden dogasimndan gelen unsurdur ve tabii ki i¢inde bulundugu
¢evrenin kiiltiiriiyle beslenir. Bu baglamda fiziksel ¢evre ve kiiltliriin, kimligin varolussal kimyasina
olan etkisi siiphe gotiirmez bir kabuldiir. Y0netilen kimlik ise daha ¢ok iletisim stratejileriyle iliskilidir.
Kurumsal kimlik bu noktada yonetilen yani algilatilmak istenen kimlik olarak ¢alismaktadir. Kurumsal
kimlik konusunun duayenlerinden Wally Olins’e gore kurumsal kimlik, kurulusun stratejisini, yapisini
ve vizyonunu goriiniir kilar ve kullanicilarinin gereksinimlerine saygi duyarak onlara ne bekleyecekleri
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konusunda bir fikir vermeyi amagclar (Olins, 1994: 82). Kurum kimligi, mekan tasarimlarinin da 6nemli
paydaslarindan biri haline gelmistir. Daha eski zamanlarda ayri ¢alisan mekanizmalar olarak diistintilen
ve ayri organizasyonlar ile yiriitiilen bu alanlar glinlimiizde biitiinciil tasarim yaklagimu ile ele alinarak
eszamanli ve ortak organizasyonlarla projelendirilmekte ve yonetilmektedir. Kurum kimligi tasarima,
marka mekan iligkisinin anlagilabilmesinde dnemli ve kritik bir yerdedir.

Marka, bir satic1 veya satict grubu tarafindan satisa sunulan mal ve hizmetleri tanimlamaya ve bunlari
rakiplerinkinden ayirmaya yarayan bir isim, terim, sembol, tasarimlarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 1997: 443). Tuketimin ve rekabetin ivmelenmesiyle 6nem kazanan marka, kisilerin kendilerini
ifade etme bicimleri ve yasam stillerinde kalici izler birakabilen ve hatta tutum ve davranis
degistirmelerine yol acabilen bir etkinliktedir. “Birincil varlik nedenleri ihtiyag doyurmak olan biitiin
markalar aslinda tiiketicilerin iizerinde anlam insa ettikleri platformlardir” (Aksoy, 2014: 170). Burada
anlam inga etmek durumu mekan tasarimcist igin de kritik onem tasir. Leydecker’a gore (2013: 20), ikna
edici olmak i¢in bir sirketin 2 boyutlu ve 3 boyutlu deneyimi miimkiin oldugunca hizalanmali ve uyumlu
olmali, ayn1 zamanda ilgili iiriin veya hizmeti de saglamalidir. Oyle ki, kurumsal kimlik, driinler,
hizmetler, kurum i¢i organizasyonlar, reklam ve tanitim isleri, binalar ve mekanlar biitiinde bir marka
imaji olusturur. Kullanici ile etkin iletisim i¢in bu holistik bakis 6nemsenmektedir. Mekanin bir
orgiitlenmenin beden dili oldugu ifade edilmistir (Doorley ve Witthorf, 2018: 38). Baska bir degisle
mekan, markanin stratejisini yonetme ve yonlendirme potansiyeline sahiptir. Bu sebeple birlikte tek bir
amaca yonelik ¢alistirilmalart markanin giiglii iletisim kurmasinda 6nem tasir.

Gilinimiizde internetin sagladigi ¢evrimi¢i ortamlarda neredeyse biitiin ihtiyaglar karsilanabiliyorken
“fiziksel bir mek&nda bulunma’ durumu yeni beklentileri pesinde getirmektedir. Bu beklentileri, kisinin
sahip olmak istedigi sosyal kimlige referanslar veren bir deneyim biitiinii olarak okumak yerinde
olacaktir. Konuya dair kimlik a¢ilimina bu dlgilide yer verilmesi, mekan deneyimi ve kullanici arasindaki
etkilesimin boyutunu vurgulamak adina degerli goriillmiistiir.

Mekéan ve Deneyim

XX. yiizyilin pratiklerinden beslenen ‘tiiketimde deneyim yaklagimi® (Holbrook ve Hirshman, 1982)
yaymlariyla 1982°de Holbrook ve Hirschman’in onciiliigiinii ettigi, sonrasinda tiiketim kiiltiirliniin
etkinliginden ve yeni hayat tarzlarindan bahseden yaymiyla 1996 yilinda Featherstone’un destekledigi
(Featherstone, 2013) ve de ekonominin yeni bir déneme girdigine vurgu yapan yaymlariyla 1998’de
Pine ve Gilmore’un ‘Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz® ¢alismasiyla (Pine ve Gilmore, 1998)
gelistirdigi goriisler deneyimsel markalamanin toplumsal yasama dahil olmasini saglamistir. Bu durum
giinimiizde ‘deneyim’ kavraminin hemen her sektérde bir deger yaratma modeli olmasina yol agmugtir.
Kiiresellesmenin sonucu olan rekabet ortami ve hizli tiiketim egilimi, deneyimin deger yaratma
noktasinda iiriin, hizmet ya da fikre yeni ve 6zgiin kalabilme 6mrii sagladig: aciktir. Bu egilim en ¢ok
da yaratici sektorler igin anlam yaratma ¢abasi haline doniismiistiir. Konuya mekansal agidan bakilacak
olursa, Kotler’in 1974 yilinda ‘atmosferik’ kavramini ileri siirmesi ile ticari mekana yiiklenen anlam
yeni bir boyut kazanmistir. “Iletisimde sessiz bir dil” olarak tanimlanan (Kotler,1974:48) atmosferik
terimi, deneyim pazarlamasi ve deneyimsel markalama konularinda mekan tasariminin Gnemini
vurgulamistir.

Kullanicinin pasif bir 6zneden katilimci bir paydas haline geldigi giinimuz tasarim disiplinlerinde insana
ve onun degerlerine yonelik ¢alismalar her zamankinden daha yogun sekilde yapilmaktadir. Kullaniciy
merkeze alan ve siirece katki yapmasina imkan veren bu tasarim yaklasimlari, onun sembolik ve
psikolojik ihtiyaglarina da 6nem verilmesine yol agmistir. Bu durum kullanicinin bir mekan igerisindeki
fiziksel ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamanin Otesinde, ona hatirlanabilir anlar tasarlamakla
iligkilendirilebilir. Arzuladigi sosyal kimlige referans veren deneyimler yasayan mekan kullanicisi,
kimlik boyutunda mekanin imajiyla etkilesim yagamakta ve bir yagsam stili deneyimleyebilmektedir. Bu
ele alis, 6zellikle marka-mekan tasariminda biitiinctilliigi isaret etmektedir. Tasarim alaninda biitiinciil
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yaklasim, 1907 yilinda Peter Behrens’in AEG tiirbin fabrikasina tasarim danigmanligi vermesiyle
tarihlenebilir. Behrens, kurumun logosundan rlnlerine, mimarisinden ¢alisanlarin dinlenme alanlarina,
tanitim afiglerinin grafik tasarimlarindan personel yaka kartlarina kadar her detayda tek bir bakis agisiyla
biitiinde bir tasarim hizmeti sunmustur.

Gunlimiz mekan tasarimcisinin, kullanicinin arzuladigi kimlik kodlarina referans veren ¢ozimlerini
mekana isleyerek kullanici ile marka arasindaki deneyimi giiglendirdigi bilinmektedir. Konuya dair 6ne
cikan Ornekleri perakende alaninda amiral magazalardan takip etmek miimkiindiir. Amiral terimi
denizcilik geleneginden gelir ve filodaki dncii gemi i¢in kullanilir. Amiral gemi en agir silahli, en yeni,
en biiyiik ve en dnemli gemiyi ifade etmektedir. Buradaki benzesimi kullanan perakende sektorii de bu
terimi, magazalar i¢indeki en 6nemli, en biiyiik hacimli, en genis iiriin gami barindiran ve en ayricalikli
tasarima sahip magaza anlaminda kullanmaktadir. Ozellikle markalarin kendilerini ifade etmek igin
kullandiklar1 prestij magazalar1 olan bu tip magazalarda tasarim ve mesaj, satis kaygisinin Oniine
ge¢mektedir. Markanin asil amaci, hedef kitlesi ile etkili bir iletisim kurarak vermek istedigi mesajin
hatirlanabilirligini bir deneyimle per¢inlemek yani iz birakmaktir.

Perakende Tasariminda Mekén Deneyimi

Calismanin evrenini olusturan ‘amiral magazalar’ mekan deneyimi iizerinden arastirilmug ve literatir
taramasi ile ulasilan kaynaklardan elde edilen yaklagimlar ile analiz edilmistir. Bu soylemler, pek ¢ok
ajansin ve perakende alaninda tasarim uzmaninin (Dalziel&Pow, 20.20, Briggs Hiller, Campain Design,
Checkland Kindleysides, Chute Gerdeman, Culde Sac, Future Brands UXUS, gpstudio, Gensler,
Design4Retail, Green Room Design, HMKM, 1-AM, Lukstudio, Millington Associates, Office Twelve,
Partners+Spade, Pompei C3, Portland Design, Quadrant Design, Sheridan&Co., The One Off,
YourStudio ve Insider Trends’in bas direktorii ve perakende uzmani Cate Trotter ) konuya iligkin ortak
goriislerinden ¢ikarimlarla ortaya konmustur. Perakende alaninda ‘deneyim parcalari’ olarak ifade
edilebilecek deneyim parametrelerinin ¢oklu kullanimiyla biitinde katmanli bir deneyim
tasarlanabildigi diisiiniilmektedir. Bu deneyimlerin mekan tasariminda viicut bulusunu ifade eden
kategoriler ise Turley ve Milliman’in deneyim ve baglam olusturmak i¢in yonetilecek olan i¢ mekan
atmosferi ¢alismasinda 5 grup olarak ortaya konmustur (Turley ve Milliman, 2000: 194).

1. Dis ortam: Bina ile gevresel veriler, tabela, vitrin, park imkani vb.
2. Genel i¢ mekan: Aydinlatma, miizik, koku, 1s1, ambiyans, temizlik vb.

3. Yerlesim ve tasarim: Uriin gruplama, magaza trafik akisi, koridor yerlesimleri, departman
konumlari, raflar ve kasa yerlesimi

4. Satin alma noktasi ve dekorasyon: Satin alma noktasi gostergeleri, isaretler, kartlar, {iriin
gosterimleri, etkilesim i¢in gosterimler, kiosklar vb. atmosferik égeler

5. Ortamdaki insan degiskenleri: Calisan kiyafetleri (iiniformalari), kalabalik ve yogunluk

Bu 5 kategori, 6rneklemde analiz yapilacak olan amiral magazalar i¢in incelemenin mekénsal temeli
olarak ele alimmistir. Buna ek olarak secilen amiral magaza 6rnekleri perakende alaninda en basarili 50
tasarim ajansi olarak belirlenen (Insider Trends, 2018) 6diillii firmalarin sektore dair ortak goriislerinden
ortaya ¢ikan asagida siralanan kriterler ile de analiz edilmis ve giincel gereklilikler caligma kapsaminda
degerlendirilmek istenmistir. Bu yolla akademik goriislin, alanin sektordeki uzmanlarinin tecriibeye
dayal1 goriisleri ile harmanlanarak calismaya zengin bir bakis acis1 katmak amac¢lanmistir. Perakende
tasarimiyla ilgili bahsedilen (Insider Trends, 2018) giincel sdylemlerden ¢ikarimlar su sekilde
siralanabilir:

1. Anlamh yeni marka kimlikleri ve anlamli magaza deneyimleri yaratmak.
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Etkilesimli perakende alanlar yaratarak dijitali etkili yollarla birlestirmek.
Marka hikayesini gorsel olarak anlatmak.

“Yaratic1 diisiinme’ ile markaya deger katacak farkli duygu alanlar tasarlamak.
Dijital markalan fiziksel alanlara ¢cevirmek.

Miisteri ile duygusal olarak gercek iliskiler kurmak.

Zamansiz, heyecan verici, siiriikleyici ve iz birakan deneyimler yaratmak.

Holistik bir tasarim siireci gegirmek.
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. Kagis saglayan deneyimler tasarlamak.
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. Kullaniciya ‘biricik’ hissiyat1 vermek ona 6zel diistiniilmiis ¢6ziimler igermek.
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. Perakende alanini ‘kiirasyon’ alan1 gibi diisiinip tasarlamak.
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. Cevreyi iyilestiren ve bilis diizeyini gelistiren mekansal oneriler getirmek.
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. Teatral distinerek mekan tasarlamak.
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. Kullanicinin ‘kendini kesfetme’ ihtiyacim karsilayan deneyimler yaratmak.
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. Perakende tasarimcisi olarak ‘yaratici hatira yapimeisi’ olma fikriyle ¢alismak.

Yukarida belirtilen deneyim unsurlarinin tasarim agisindan karsiliklarina analizde yer verilmistir.
Burada bahsi gecen sOylemlerin mekansal deneyim igerikli olanlar1 ¢alismanin 6rneklem analizinde
‘deneyim saglayicist’ ifadesi ile kullanilmigtir. Deneyim saglayicilarini mekanda devreye almaya
yarayan ‘deneyim siiriiciisii’ ifadesi ise mekanda deneyim yaratma metotlariyla iliskilendirilmistir.
Deneyim saglayicilar mekanda, markanin stratejisine yonelik kullaniciyr mekanda tutmaya yarayan,
mekana ¢agiran ya da mekandaki kullaniciya marka sadakati asilayan 6geler olarak ¢alisir. Bunlar: (1)
Ikonik lokasyon, (2) tarihsel vurgu, (3) holistik yaklasim, (4) mekanda ek program onerisi, (5) farkli
duygu alanlari, (6) teatral tasarim, (7) yasam stili 6nerisi, (8) sanata yer verme, (9) tasarlanmis sosyal
medya alanlari, (10) ¢evrimici- ¢evrimdist senkronizasyon, (11) etkilesimli teknoloji uygulamalari, (12)
gercek iligkiler, (13) is birlikleri ve etkinlikler, (14) sosyal biling gelistirme. Bu saglayicilarin mekan
deneyimi noktasinda galigma bigimleri su sekilde agiklanabilir.
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1. ikonik lokasyon: Magazanin kent icerisindeki konumu elbette markanin stratejik pazarlama kararlari
arasindadir. Bu kararla, marka bir AVM igerisinde, bir yasam kompleksi igerisinde, bir gegici yerlesim
olarak pop-up kurulumuyla kentin aktif bir merkezinde ya da kentin ikoniklesmis bir caddesinin
tizerinde konumlanabilir. Diinyada markalasmis sehirler oldugu gibi bu sehirlerin de markalasmig
caddelerinin oldugu ifade edilirken (Kaya, 2018); bu caddelerin can damarlarinin lilks markalarin
istikrarla buradaki varligi olarak One siiriilmiistiir. Son yillarda alisveris kompleksleri i¢inde varlik
gostermek avantajli sayilsa da raporlar gosteriyor ki uzmanlar cadde iizeri magazaciliga geri doniis
yapilacagi goriisiindedir (Burrows, 2018: 8). Bu noktada magazanin ikonik bir lokasyonda olmasi ya da
eski ikonik bir binanin yeni sahibi olmasi mekan deneyimi agisinda etkileyici bir unsur olarak
goralmektedir.

2. Tarihsel vurgu: Markanin tarihsel siirecini ortaya koyarak bunu deneyime dahil etmesi ile ya da
varligini siirdiirdiigli yap1 biitiiniine iligskin tarihe vurgu yapmasi durumlarin1 kapsayan bir deneyim
unsurudur. Tarihe énem veren ve koklii olan marka algisi, hedef kitlesinde gliven ve baglanma
duygularini harekete gegirebilmektedir. Mekan igerisinde tarihe gonderme yapan donatilarin kullanim
ya da retrospektif bakis agilartyla yapilan kurgular, bu deneyim saglayicisinin devreye alinmasinda
kullanilmaktadir. Son yillarda pek ¢ok mekanin renovasyon gegirip yeni bir fonksiyon kazanarak kent
yasamina dahil edildigine sahit olunmaktadir. Eski likor fabrikasinin (Istanbul) Pilevneli Sanat
Galerisi’ne doniistiiriilmesi, Usakligil apartmaninin Beymen magazasina (Istanbul) déniistiiriilmesi ya
da Londra’da 1900’lerden kalan eski tiyatro binasinin Burberry magazasiyla yeniden hayata katilmasi
ornek olarak gosterilebilir.

3. Holistik yaklasim: Holism, biitiinciil yaklasim seklinde agiklanabilir. Tasarim alanindaki mekansal
kullanim ise, marka kiiltiiriiniin her bir detaya ustaca iglenmesidir. Bir marka kiiltiirii saglayicisi olarak
tasarimda aranacak olan bu kriter magazaya girmeden baglayan bir siirece isaret etmektedir. Yani
magazanin dig cephesinden algilanma big¢imi, giris mahali, magazanin yerlesim plani, miisteri ile temas
noktalari, magaza icindeki grafiksel tasarim unsurlari, magaza icerindeki ses ve koku ile mekén
deneyimine destek olacak uygulamalar, ¢alisanlarin yaklagimlari ve gériiniimleri, Giriinlerin yerlesim
kararlar1 vb. gibi unsurlar igmimari ele alis1 biitiinciil kilan dgeler olarak holistik bir marka deneyiminin
pargalaridir.

4. Mekanda ek program: Marka deneyimi, mekéna yeni Oneriler getirilerek ¢cok boyutlu bir hale
dondstiiriilebilmektedir. Magazaya ek bir fonksiyon eklenerek kullanicinin mekanda daha uzun ve
nitelikli zaman gecirmesi saglanmaktadir. Bu ek program genellikle, stratejik olarak markanin imajina
uygun yasam stiline ait bir dneri olur. Boylece 6nerilen yasam stiline uygun bu yeni program ile kullanici
marka imaj1 ile sarmalanir ve kendini g¢evreleyen bu deneyim ortamina karsi koymak yerine o ek
programi denemek ister. Ornegin, magazalara kafe, restoran, bar eklenmesi, bu kafelerde cesitli
etkinliklere yer verilmesi (sOylesi, kitap tanitimi, tatli yapim atolyeleri, vb.), kuafor, bakim ve danigsma
alanlar1 olusturulmasi gibi pek ¢ok ek fonksiyon magazanin mekan programina eklemlenebilmektedir.
Bu durum pek cok deneyim saglayicisini (6rnegin, farkli duygu alanlar1 yaratma, yasam stili 6nerisi,
gercek iligkilere yer verme, ortaklik- etkinlik, sosyal biling gelistirme vb.) da tetiklemektedir.

5. Farkh duygu alanlar1 yaratmak: Kullanicinin duyusal ve biligsel deneyimlerini ¢ogaltmak yoluyla
etkilesim saglanmasi olarak agiklanabilir. Mekan igerisinde birbirinden farkli duygulara yol agan
mekansal kurgular ve bazen de fonksiyonlar ile kisi magaza icerisinde pek ¢ok duyguyu deneyimleyerek
cok algili (multi-sensory) bir deneyim siireci yasayabilmektedir. Bu zenginlik magazada gegirilen
zamandan keyif almay1 destekler ve kisinin magaza deneyimine dayali bu hatirasin1 daha sonra giizel
bir duygu olarak hafizadan geri ¢agirabilmesine yol agar ve boylelikle marka sadakatine katki saglar.

6. Teatral tasarim: Meckanin marka kulttrine referans veren teatral, bir ele alis ile deneyime derinlik
kazandirmasini saglamak igin tercih edilen bir deneyim unsurudur. Ozellikle ikonik lokasyona sahip
magazalarin binalar1 bu saglayici i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir. Ayrica bu deneyim saglayicisi
kimi zaman mekan icerisindeki konseptin dramatize edildigi bir gosteri yoluyla da kullanilabilmektedir.
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Gentle Monstler (Londra) amiral magazasi iginde kurgulanan kungfu temali savas alanina kinetik
heykellerin, temaya uygun igerik iireten medya duvarlarinin ve aksesuarlarin yerlestirilerek biitiinde
tematik teatral bir atmosfer yaratilmasi 6rnek gosterilebilir.

7. Yasam stili 6nerisi: Markaya ait yasam kiiltiirii mekéansal kurguya katki saglayabilmektedir. Satist
yapilan {riinler disinda marka imajindan beslenen ve mekana yerlesen yasam stiline yonelik
diizenlemeler ile saglanan deneyim unsurudur. Ornegin, siirdiiriilebilir materyaller ile koleksiyon
cikaran bir moda markasi magazasini, siirdiiriilebilir kullamim esyalar1 ve geri doniistiirilmiis
malzemeden iiretilmis mobilyalar ile destekleyebilir ya da giinliik yasamda pratik geri doniisiim yollarini
betimleyen sunum ya da gosterimler ile, mekan igine yerlestirdigi ¢evre dostu iiriinlerin yasam rutinine
katilimini destekleyebilir. Bu uygulamalarin temel hedefi, mekan igerisine yayilmis markanin 6nerdigi
yagam stilini sergilemesidir.

8. Sanata yer verme: insanin yasama deger katma girisimlerinin 6zgiin ugrasis1 sanat, mekan igerisinde
tasarlanan deneyime derinlik ve anlam katmak ic¢in kullanilirken, marka da bu yolla sanatla bulugsma
saglayici roliiyle deger gormektedir. Sanat ile iligkide olmanin insanlar1 rehabilite edebilme ve sosyo-
kiiltiirel agidan daha tist noktalara tagiyabilme potansiyeli bilinmektedir. Sanatin 6zgiin varligi, mekan
igerisine yayilarak mekan deneyimini de 6zgiinlestirebilmektedir. Boylelikle mekanda deneyim iginde
deneyim tasarlanabilir.

9. Tasarlanmis sosyal medya alanlari: Sosyal medya kullaniminin gerekliligi ya da 6nemi bu
calismanin konusu degildir ancak bilinmektedir ki; sosyal hayat, kisisel yasanti ve hatta i yasami artik
bu medya alanlariyla tetiklenen bir boyuta gelmistir. Bu durum toplumsal degisimlerden direkt etkilenen
perakende sektdriine de yansimistir. Markanin kullanicis1 artitk magaza deneyimini sosyal medya
platformlarinda paylagma ihtiyaci duymaktadir. Elbette bu ihtiya¢ aidiyet hissetme ve tatmin olma
boyutunda kimlik ve kisisel varlik dzelinde bir sembolik ihtiyagtir. Bu durum giiniimiizde yaygin hale
gelmistir. Mekan tasarimcilart bu noktada ‘fotograflanabilir’ sosyal medya alanlarin1 mekan tasarimina
dahil etmeyi ve boylelikle magazada diistiniilmiis ve planlanmis bir alanda bu deneyime yer agmay1
giindeme almiglardir.

10. Cevrimici-cevrimdisi senkronizasyon: Giiniimiizde markalarin fiziksel ve sanal magazalari ile
karsilagilmaktadir. Sanal magazanin yayginlasmasi ile sanildiginin aksine fiziksel magazalarin giictide
artmustir. Varolus amaglarinda degisim yasanan fiziksel magazalar, markaya ait ¢gevrimici uygulamalar
ve mobil uygulamalar ile beslenerek ¢evrimdisi (fiziksel magaza) alanlarda ayricalikli deneyimlere yer
vermektedirler. Mobil uygulamanin igeriginin fiziksel magazada karsiliginin bir deneyime yol agmasi
ile saglanan bu deneyim saglayicinin, gelecek teknolojik gelismelerle daha da farkli noktalara gidecegi
On gorulmektedir.

11. Etkilesimli teknoloji kullanimi: Mekanda ileri teknoloji uygulamalarin kullanimi ile magaza
deneyiminin giincel gelismelerden beslenmesini saglayan markaya, yeniliklerle ve gelecekle barigik bir
imaj kazandirmaya destek olan deneyim saglayicisi olarak ifade edilebilir. Arttirilmis gerceklik
uygulamalari, medya duvarlarinda magaza igerisinde yayilan ortak gorsel isitsel igcerik akisi, IOT ile
(nesneler arasi internet kullanimi) ile aligveris deneyimini kolaylastiran uygulamalar, yeni yazilim
uygulamalari ile mobil telefonlarin dahil edildigi kisiye 6zel icerik akisi saglayan uygulamalar, vb. pek
cok yenilik ile magaza igerisinde teknolojik deneyimler sunulmaktadir.

12. Gergek iliskiler: Mekan tasariminda ylz yiize iletisimin yasanabildigi alanlar ayricalikli olarak
planlanmaktadir. Giintimiiz teknoloji uygulamalariyla birebir temasla alinan hizmetler azalmistir. Ancak
bu azalma insanla fiziksel etkilesimin konumunu da degistirmistir. Gergek ve duygusal diyaloglar
kurularak miisteriyle marka temsilcisi arasinda kisiye 6zel bir bag kurulabilmektedir. Duygulari
harekete geciren ve ayricalikli hissettiren bu deneyim saglayicist kimi zaman grup etkilesimlerine de
olanak tamimaktadir. Kisiye 6zel (haute-coture) terzilik hizmetleri, stil danmigmanlik hizmetleri vb.
seklinde 6rneklenebilir.
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13. is birlikleri/etkinlikler: Son yillarda ‘co-working (ortak galigsma) yaklasimu hemen hemen her
sektorde yerini almigtir. Glinlimiizde pek ¢ok sektorden firma bir ¢6zliim ortakligini paylasmay1 yeni bir
is modeli olarak benimsemis ve basarili projeler i¢in gerekliliginin farkina varmustir. Bu ¢alisma
modelini mekana tasiyan cesitli perakende magazalarinin da oldugu bilinmektedir. Semsiye marka
altindaki farkli is alanlarinda bulunan markalarin magazalarinda birbirlerinin {irinlerine yer vermeleri
ve zaman zaman bunu magaza igerisinde bir etkinlik organizasyonu ile mekansal olarak da
destekledikleri 6rnekler mevcuttur. Ayrica birbirinden tamamen bagimsiz ve farkli sektorlerde calisan
markalarinda is birligi ile magaza i¢inde tanitimlarim yaptiklar1 ortak projeler de gerceklestirilmektedir.
Bu ortaklik ve etkinlikler kullanicilar1 magazaya gitmeye tesvik ederek fiziksel magaza deneyimini
destekler.

14. Sosyal biling gelistirme: Perakende sektorii tiikketim dinamigi ile calistigi icin bazi markalar
kendilerini bu noktada sorumlu hissetmekte ve kitlelere ulasabilme giiglerini sosyal bir iyilige sebep
olma potansiyeline ¢evirmeyi istemektedir. Magaza igerisinde bir mekansal etkinlige doniisebilen
uygulamalar oldugu gibi mekanda yalnizca bilgilendirmenin yapildig1 uygulamalar mevcuttur. Ornegin
H&M igin 2018 yilinda tasarlanan magazalarda, eski 0rlnlerin tamir edilip yeni bir imaja
kavusturulabildigi dikis makinelerinin bulundugu ‘yenileme’ alanlarina yer verilmistir. Ayrica eski
kiyafetlerin getirilip 6deme sirasinda belirli oranda bir indirim uygulanmasi da geri doniisiime tesvik
olarak markanin sosyal sorumluluk uygulamalarindandir.

Perakende tasarimda mekén deneyiminin bir diger parametresi ise; belirtilen deneyim saglayicilarinin
kullanict ile nasil bulusturulacagini ifade eden deneyim siiriictileri olarak bahsedilebilir. Bunlar deneyim
saglayicilarinin devreye alinmasina yarayan metotlardir. Deneyim struicu olarak ifade edilen bu metotlar
literatlir taramasiyla elde edilmis goriislerle olusturulmustur. Bunlar: (1) Hikéyelestirme, (2)
oyunlastirma, (3) kisisellestirme, (4) eglendirme, (5) kacis saglama, (6) bilgilendirme olarak ifade
edilebilir.

Hikayelestirme olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, kullaniciya duygusal olarak ulagsmak ig¢in
kullanilmaktadir. Hik&yenin giiciiniin zamansiz oldugu ve tarihinin antikiteye dayandigi belirtilmistir
(Interaction Design Foundation). Insider Trends (2016), pazarlamaya ‘onlar ve biz’ perspektifinden
bakilmamasi geregini ifade ederken daha derinlikli 6nem tasiyan seyin ‘anlamli anilar yaratmak’ ¢abasi
olduguna vurgu yapmistir. “Anlatilar, insanlarin kendilerini anlamalarina, karmagik bir diinyayi
anlamlandirmalarina yardime1 olur. Yaratici perakende stratejileri ve tasariminin bu ‘kendini kesfetme’
ihtiyacin1 6nemli ve 6zel bir sekilde yansitmasi gerekir” (Insider Trends, 2016). Oyunlastirma olarak
ifade edilen deneyim siiriiciisii, tasarimda ¢evrimigi ve ¢evrimdisi alanlarda yaygin olarak kullanilan
kullanict odakli bir yontemdir. Kullanicinin aktif olarak katilim gosterdigi bu siiriicii, oyun teorisinin
sosyal, duygusal ve bilissel 6zelliklerini kullanir. Bu yolla, kullanicilar oyun mekanigi ile kurgulanmig
deneyimi yasarken, ddiillendirilme ve kazanma motivasyonu ile tasarimin i¢ine ¢ekilirler.

Kisisellestirme olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, giiniimiizde tasarimin kisinin kimlik kodlarina
temas saglanarak yapilmasina dayanan bir yontemdir. Giiniimiizde pek ¢ok alanda kisiye 6zel tasarim
yaklasimu ile sikca karsilagilmaktadir. Bunlar, 6zel dikim moda hizmetleri, kisisellestirilebilir teknolojik
araylzler, {irlin tasariminda kisiye ve ihtiyaglarina 6zel kullanici hafizasi kullanimi vb. gibi pek ¢ok
sekillerde karsilagilan 6gelerdir. Kisinin ihtiyaclarina deger veren ve ayricalikli oldugunu hissettirme
fikrine dayanan bu siiriicii kullanicinin marka, iiriin ya da mekan ile ilgili baglilik gelistirmesine destek
olur. “Bireysellik modern pazarlamanin kalbidir. Perakendecilerin her miisterinin benzersiz olma
arzusuna ihtiyact vardir (Insider Trends, 2016).” Kendi ihtiyaglarina 6zel diisliniilmiis ortamlarin
yaratildig1 mekansal programda marka ile bag kuran kisi 6zel hissettirildigi fikri ile mekandan ayrilir ve
bunu hafizasina isler.

Eglendirme olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, deneyim ekonomisinin giinliik yasam pratiklerine
yerlesmesi ile ilk olarak tema parklariyla (Disneyland) yasanmaya baglanmigtir. Bu siiriicii kiginin
pozitif hisler ile cevrelenmesini heyecan, haz ve benzeri duygularla mutlu hissetmesini temel almaktadir.
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Eglence, olumlu bir motivasyon olarak kendisine eklemlenen fonksiyonlara da pozitif ivme kazandiran
ve oldukga yaygin kullanilan bir aractir. Solomon (2004: 207)’a gore aligveris ve eglence aktivitelerinin
birlesip ‘retailtainment’ olarak tanimlanmasi yeni bir durum olmadigini, kokeninin antropologlar
tarafindan yapilan caligmalarda festival pazarlarina dayandigini paylasmustir. Eglence ve aligveris
deneyimini birlestiren ‘retailtainment’ yani ‘perakendeglence’ nin pozitif giiciiniin kisileri ve hatta
gruplari ¢evreleyecek bir dinamik etkiye sahip oldugu agiktir.

Kagis saglama olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, ‘escapism’ konseptinden beslenen bir siireligine
de olsa gercekten kopmak seklinde ifade edilebilir. Tarihi biiylik buhrana dayanan bu fikir tasarim
literatiiriinde daha yenice bir sdylem sayilabilir. Bu siiriicii, kullaniciya marka, iiriin ya da mekan (ya da
birkac¢1 birlikte) aracilifiyla gergek hayattan kisa siireligine kopma hissini siiriikleyici bir bigimde
deneyimletir. Giiniimiiz sanal ortam tasarimlarinda arttirilmis gergeklik vb. pek ¢ok uygulama ile
‘zihinsel daldirma’ kullanimi yaygindir. Ancak Agathi Katseni fiziksel diinyanin zihinsel daldirma
etkisinin her seyden dstiin oldugunu belirmis; fiziksel mekanin bir yanilsama araci olarak
kullanilmasiyla kag¢ig deneyimi yaratilmasi iizerine bir tez ileri stirmiistiir (Katseni, 2019).

Bilgilendirme olarak ifade edilen deneyim siiriiciisii, ¢agcil gereksinimlere isaret etmektedir. Insani
ilgilendiren ve yasamun Kkalitesini iyilestirecek her konuda bilgi sahibi olma istegi modern insanin
vatandaglik sorumlulugu olmustur. Biling diizeyini arttiran, ¢evresel, sosyal ve kiiresel konular gibi pek
cok konuda bilin¢li birey olma girisimlerini destekleyen faaliyetler ilgi c¢ekici hale gelmistir. Bu
faaliyetlerin tasarim disiplinlerince kurgulananlar1 ise, kisileri bilinglendirirken onlara yaratici
deneyimlerin eslik etmesini saglar. Bunu bir marka, diizenledigi satis-dis1 etkinlikleri ile; bir {liriin, kendi
var olma sebebi ya da ambalaj tasarimi ile; bir grafik tasarim 6gesi info-grafik kurgusu ile; bir sanat
eseri sergi temasi, malzemesi veya igerigi ile; tasarim bir giyim esyasi olusturuldugu materyali ile ya da
bir mekan; baglami, donatilar1 ve sahne olduklar ile gelistirebilir.

Ssense Montreal Amiral Magaza Deneyimi

Kanada’nin Montreal sehrinde XIX. yiizyildan kalma 5 katli bir binaya yerlesen Ssense David
Chipperfield tarafindan 2015 ile 2018 yillar1 arasinda tasarlanmistir. Markanin kurucu ortagi Rami
Atallah, Ssense’in ilk fikirsel surecinde fiziki ve online magazaciligi birlikte planlamak istedigini
vurgulamigtir (Finney, 2018). Bu diisiince, daha sonra ¢evrimi¢i magaza ve fiziki magazada birbirini
destekleyecek hizmetleri kurgulayarak gii¢lendirilmistir. Ssense’in perakende stratejisi direktéri Talia
Dorsey’nin ifadesiyle “binadan dahasi bir altyap: olan Ssense Montreal, siirekli deneyimleri ve siirekli
degisen igerikleri barindiran bir yapidir” (Frame, 2018).

Gorsel 1-2. Ssense Montreal Magazasinin Cephe Fotografi ve Giris Kat i¢ Mekan Fotografi

Bir Iletisim Arayiizii Olarak Mekéan Deneyimi: Amiral Magaza Tasarimi 89


https://davidchipperfield.com/
https://davidchipperfield.com/

IDA: International Design and Art Journal

Volume: 2, Issue: 1 /2020 I)\

Magazanin genel atmosferi igine yerlestigi binanin gerceginden tamamen koparilmasiyla
olusturulmustur. Minimalist bir tasarim tslubu ile mekanin igine girildiginde magazanin baglamu ile
iliskisinin kopuk oldugu hissedilebilir. Beton bloklarin cepheden okundugu ancak hi¢bir Uriine ya da bir
magaza varligina dair verinin bina cephesinden disar1 sizdirilmadigi bu mekan, kullanicisina bir kacig
deneyimi sunmaktadir. I¢ mekana hakim briit beton ve krom kaplama dokular1 aligveris katlarinda ve
kafeterya bolimiinde kesintisiz siirdiiriilmiistiir. Ayrica mekanin minimal algisinin ve temiz bitiglerinin
olusturulmasi i¢in bina i¢inde bir zarf, bir i¢ kabuk olusturulmustur. Bu i¢ kabugun tasarlanmasiyla
blttin mekanik tesisat duvar, zemin ve tavana gizlenmistir.

Magazada depo ve stok igin bir alan tasarlanmamis bunun yerine farkli bir hizmet tasarimi olarak
‘randevu tabanli ziyaret’ Onerilmistir. Ssense in perakende stratejisi direktorii Talia Dorsey, randevu
tabanli perakende stratejilerinin pazara daha iyi tepki veren mekansal kullanimlar tasarlamalarina olanak
verdigini belirtmistir (Frame,2018). Bu magaza ‘pyhgital’ (fiziksel ve dijital) olarak tanimlanarak,
Ssense’in daha 2000’11 yillarda ¢evrimigi ticaretin olumlu unsurlariyla ve fiziksel olarak ilgi ¢ekici bir
magaza deneyimini eslestirmeyi bagardigi ifade edilmistir. (Frame, 2019). Ssense Montreal magazasinin
fiziksel varligina deger katma girisimlerini pek ¢ok proje ortakliklar1 ve donemsel is birliktelikleri ile
de desteklemektedir. Fiziksel magazaciligi tamamen etkilesim deneyimi iizerine planladigi sdylenebilir.
Bu noktada mekanin ¢ok potansiyelli olmasi yani mekéan i¢inde farkli yerlesimlere ve kurgulara ve hatta
sanatsal enstalasyonlara yer verebilecek nitelikte tasarlanmig olmasi bilingli bir tercihtir. Hem marka
kararlart hem de mekéanin tasarimu tiim bu etkilesimleri ger¢eklestirmek tizere kurgulanmistir. Toplamda
13000 metrekareye ve 5 kata yayilan bu amiral magaza tasariminda 4 deneyim siiriiciisii 7 deneyim
saglayicisi ile galigmistir. Tasarimda etkin olan deneyim slrlcUleri eglendirme, kisisellestirme, kagis
saglama ve bilgilendirmedir. Deneyim siiriiciilerinin analizi ise, maddeler halinde anlatilacaktir.
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Gorsel 4. Ssense Montreal Magazasi1 2.Kat Plani
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Gorsel 5. Ssense Montreal Magazasi 3. Kat Plan1

a. Tkonik lokasyon: Magazanin Montreal sehrinin tarihe sahitlik etmis yapilarinin arasinda oldugu
sOylenebilir. Notre Dame Bazilikasinin karsisinda yer alan magaza XIX. yiizyildan kalma binanin
yeniden islevlendirilmesiyle projelendirilmistir. Konum itibariyle ¢evrelendigi atmosfer sehrin tarihinin
one ¢iktig1 yerlerden biridir. Limana ve pek c¢ok tarihi yapiya yakin konumuyla dikkat c¢ekici bir
sirklilasyon bolgesinde yer alan yapi bugiin yenilikgi bir magazacilik anlayisina ev sahipligi
yapmaktadir.

b. Tarihsel vurgu: Magazanin ge¢mise dair bir tek referansi bina ve ona iligskin cephe imajidir ve i¢
mekanda bu bina kimligi tamamen bagka bir kabuk olusturularak c¢arpitilmistir. Burada tersten
okunabilecek bir tarih vurgusundan bahsetmek mimkin olabilir. Gegmise dair izleri i¢ mekéana
tagimama karar1 aslinda yaratici bir yoldan tarihsel vurgu i¢in zemin olugturmustur. Kabuk ve i¢ arasinda
diyalektik bir tavir ortaya konmus, tarihsel vurgu saglanmstir.

Gorsel 6-7. Ssense Montreal Magazas1 Cephe Fotografi ve Yapiya Giydirilen i¢ Kabuk Fotografi

c. Holistik yaklasim: Ssense’in bu amiral magazasinda tam anlamiyla bir butlinsellik yakalanmustir.
Magazaya girmeden dnce olusturulan tarihsel algi kapidan girildiginde aniden yikilir ve bu yikim da
holistik tasarim deneyiminin bir pargasidir. Boylelikle i¢eride bagka bir atmosfer oldugu vurucu sekilde
hissettirilir. iceride olusturulan biitiin duvarlar yiizeyler ve teshir alanlarinda ve mobilyalarda kullanilan
tek diize materyal ve renk secimi ile desteklenen butinde minimalistik bir atmosfer yaratilmistir.
Binanin igine yerlesen mekanik kabuk ise ¢evrede herhangi bir karmasanin gériinmesini engellemis ve
minimal etkiye destek olmustur. Enstalatif diizenlemelerle {irlinlerin tekil sunumlari da mekan
tasarimina katki saglamistir. Mekanin igine yerlesen her bir parganin tasarim ¢ikis noktasi aynidir. Bu
durum batdncul bir gevresel deneyim ortami olusturur. Alisveris katlarinda ve kafede gergek diinyadan
ve giinliik materyallerden uzak bir mekansal deneyim kurgulanmistir. Deneme kabinlerinin parlak sac
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dokusu, her yeri kaplayan beton doku ve metalik etkili armatiirler, teras katinda yer alan kafenin mekan
¢6zimundeki minimal éneri ve kafe menisiinde yer alan yiyeceklerin sunumuna kadar her bir detayda
magaza i¢ine yayilan bu ‘atmosferik’ tasarim etkisi algilanmaktadir.

Gorsel 8-9. Ssense Montreal Magazas1 Mekan ve Uriin Yerlesimi

d. Mekénda ek program: Magazanin 5. katinda magazanin tasarim kodlariyla tasarlanmis bir bulugma
noktas1 yaratilmistir. Bu kafeteryada minimal grup oturma Onerisi ve ‘snack bar’ (atistrmalik bar)
diistiniilmiistiir. Kullanici, magazanin tamaminda yasadig1 deneyimi kafede tat ve koku alma duyularin
da ekleyerek pekistirmektedir. Ayrica bu ek program, fiziksel magazanin tercih edilebilirligini
saglamakla beraber kullanicisindaki marka algisin1 pekistirecek bir sosyallesme alan1 da
olusturmaktadir.

Gorsel 10-11. Ssense Montreal Magazas1 Teras Kat Kafe ‘Tastet’Bar fotografi ve Genis Agidan Kafe Fotografi

e. Cevrimici- cevrimdisi senkronizasyon: Marka olusumundan itibaren simultane bir ¢evrimici hizmet
veren magaza da olusturulmugtur. Markanin giincel perakendecilik vizyonunun 6nemli bilesimi olarak
gordiigi bu iki magaza, tiiriiniin es zamanl tasarlanmasi, birbirini destekleyen hizmetlere olanak
saglamigtir. Bu hizmetlerin markanin ilk magazasindan edindigi misteri ile satis danigmani
deneyimlerinden olusan bir envanter araciligiyla hazirlandigi 6ne siiriilmiistiir (Frame, 2018). Bu amiral
magaza Kuzey Amerika’da en verimli satis yapan magaza olarak gosterilmistir. Depolama alani
bulunmayan magaza sadece merkez bir depo ve randevulu ziyaret ile hizmet vermektedir. Kullanicilarin
cevrimici magazalarda begenip denemek istedikleri iiriinleri belirtmeleri sonrasinda fiziksel magazaya
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o trlinler gonderilmektedir. Kullanici, fiziksel magazada goriisecegi stilistten cevrimigi hizmetle
randevusunu alarak belirlenen giin ve saatte kendisi i¢in getirtilen Grtnler dener, stil 6nerileri alir ve
satis gerceklesir. Bu deneyimde kisisellestirme, bilgilendirme siiriiciilerinden yararlanilmistir. Dijital
deneyimi fiziksel magaza ile biitiinlestirerek, ¢ok uyaranli ve ayricalikli sunan yeni bir tavir olarak
magazacilikta ortaya koymasi énemli bulunmaktadir.

f. Is birlikleri/ etkinlikler: Ssense Montreal amiral magazasi, yaratici projelere elverisli mekansal
kurgusu ile pek ¢ok marka ve tasarimci ile is birligi yapmaktadir. Pop up kurgulu “Vring’ projesi igin
Valentino’ya, Craign Green in “‘Genuis’ projesi icin Moncler’a, *‘Cutting Room Floor’ sergisi icin
tasarimci Virgil Abloh’a, ‘Open Format’ projesi i¢in Bottega Venetta’ya mekansal olanaklar taniyan
Ssense markasi bu girisimleri magaza ziyaretine anlam katmak amaciyla gergeklestirmektedir. Boylece
hedef kitlesini gtincel projelerin igerikleri ile besler ve yeni deneyimlerle stirekli etkilesim halinde
olmay1 saglar. Dikkati ve ilgiyi siirekli tutan bu etkinlikler giiniimiiz perakende alaninda tercih sebebi
olmaktadir ancak Ssense’in bu magazadaki mekénsal olanaklarmin bu tip projelerin performansini
arttirmaya yonelik tasarlandigi da kabul edilmelidir. Farkli tavan yikseklikleri ile galerilere sahip
mekan, bu gibi etkinlikler sirasinda bir sanat galerisine doniisebilmektedir. Mekéan, bir arka plan olarak
kalmay1p projeye deger katan unsur haline gelmektedir.

b\

P X 7 A . =

Gorsel 12-13-14. Sirasiyla Moncler, Bottega Venetta ve Virgil Abloh’a Ait Yerlestirmeler

0. Gergek iliskiler: Magaza en onemli deneyimini bu saglayici iizerine kurmustur denilebilir. Kisi
cevrimici magazada katalogdan seger, stilistten randevu alir ve fiziksel magazaya gidip sectigi tirtinleri
ve danigmanin bu secimlere ek Onerilerini dener. Bu ayricalikli hizmet bu amiral magazanin 6ne ¢ikan
deneyimidir ve kullaniciy1 mekana gotiiren yegane unsurdur. Stil danigman ile birebir iligkiler kurularak
marka ile kisi arasinda duygusal bag kurulumu gergeklesir. Bu deneyim saglayicisinin kullandigi
surdculer kisisellestirme ve bilgilendirme olarak gosterilebilir. Markanin mekani bir randevu yeri olarak
algilatmasi ise mekanin iletisimsel giiciinii vurgulamaktadir. Kullanicilarm mekanla etkilesime girerek
deneyimledikleri fiziksel magazalar, giiniimiizde sosyal iliskiler i¢in birer sahneye dontismektedir.
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Gorsel 15-16. Ssense Montreal Magazasindaki Deneme Odalarmin igeriden ve Disaridan Fotografi

Sonug

Yaratict disiplinlerin toplumsal degisimlerle yeniden tanimlanan kavramlardan beslenen yapisi
ortadadir ve degisen yasam pratiklerinin perakende tasarim alaninda koklii mekansal yenilikler yarattigi
da agiktir. Perakende alanlarina dair mekéanlarin, yalnizca islevsel fonksiyona ¢6ziim getiren ele aliglar
ile tasarlanamayacagi; sembolik anlam noktasinda kullanici ile marka arasinda bir iletisim arayiizii
olarak etkilesim yaratmasi gerekliligi vurgulanmstir.

Perakende alaninda tasarim konusu sektoriin statik magazacilik yaklasimimdan siyrilmasi ve deneyim
kavramini devreye sokmasiyla yeniden sekillenmis ve tasarim ajanslarmin sorumluluklari da bu yonde
giincellenmigstir. Bu calisma bazinda, David Chipperfield tasarim ekibinin, Ssense Montreal igin
geleneksel bir perakende ortami yerine bir sistemin ilkelerini ve olanaklarimi tasarlamakla
gorevlendirildikleri ifade eden Frame, (2018) aslinda tasarim ekibine yiiklenen sorumlulugun biitiiniiyle
bir perakende sistemi gelistirmek oldugu ortaya konmustur. Ssense Montreal projesi, yalmzca iyi
tasarlanmis bir perakende mekéan1 degil, gliniin degisen ihtiya¢ ve degerleriyle yeni bir anlam kazanan
biitiinciil bir perakende imaj1 olarak okunmalidir. Bu biitiinciil perakende imajin1 besleyen en énemli
kriter ise ‘strekli yeni bir deneyim saglayan fiziksel etkilesim’dir.

Deneyim yoluyla duyusal ve bilissel etkilesim yaratabilme potansiyeline sahip mekan tasarimlari
kullanicida iz birakmasi agisindan kiymetli goriilmektedir. Mekan kullanicisinin hafizasinda iz birakan
deneyim, ona yeni aligkanliklar ve yasam stilleri benimsetebilmektedir. Bu sebeple igmimarin rolii,
sosyal biling ve refah seviyesinin artmasi baglaminda énemlidir. “Igmimarlar ve i¢ mekan tasarimcilari
kiiltiirel sermayeyi yorumlayan, doniistiiren ve diizenleyen mekan yapicilardir” (IFI, 2011). Caligmada
ornek olarak kullanilan amiral magazada oldugu gibi, kapsayic1 mekan deneyimleri, kullaniciyr
cevreleyen bir atmosferle ve duyulara hitap eden uyaranlarla saglandigindan igmimari tasarimlar
markanin imajinin sahnelendigi stratejik bir ortama doniismektedir.

Calismada bahsi gecen cevrimici ve c¢evrimdist magazacilik ifadelerinin arastirma sonucunda
birbirlerinden beslendikleri ancak ¢evrimigi magazaciligin diisiiniilenin aksine fiziksel magazacilig1 yok
etmeyecegi sonucu agikca goriilmektedir. Bu konuda fiziksel magazalarin varlik nedenlerinin
degisiklige ugradigi sdylenebilir. Oyle ki, fiziksel etkilesimlerin ¢evrimici satislarin tetikleyicisi oldugu
da bilinmektedir. Calismaya ¢ok boyutlu marka deneyimi igerigi saglayan amiral magaza 6rneginden
anlagilacag lizere perakende tasarimi, statik magazacilik ve tasarim ele alisindan uzaklagmis ve kendine
yeni bir disiplin olma ortami olusturmustur. Bu yeni alan sanatgilar, tasarimcilar, iletisim bilimciler,
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sosyal bilimciler, marka danigmanlari, kiiltiir antropologlari, yazilim uzmanlari, vb. pek ¢ok alandan
uzmanlarin gorisiiyle sekillendirilmektedir. Dolayisiyla basarili perakende tasariminin, farkli alan
uzmanliklarinin is birlikleri ile olusan bir tasarim ekibine ihtiya¢ duydugu gercegi ortaya konmustur.
Yanisira, markalarm birbirleri arasindaki 6zel etkinliklerinin yaratici is birligi ¢cercevesinde kurgulandigi
goriilmiigtiir. Bugiiniin perakende tasarimina stratejik olarak bakildiginda is birlikleri, mekansal
programlara doniistiiriiliirse giiclii fiziksel etkilesimler yaratilir.

Perakende tasarimi, marka ve mekansal tasarim Oriintiisiinden olusan dogas1 geregi kendini devamh
yenileyen ve degistirip doniistiiren yapisiyla giinlimiizde ¢ok katmanli igmimari vizyon gerektiren bir
tasarim alan1 haline gelmistir. Perakende tasarimcilarindan beklenen, deger yaratan kapsayici
etkilesimler i¢in fikir gelistirmeleri ve bu fikirleri deneyim boyutunda mekéna iglemeleridir. Her zaman
yeni deneyimlerin takibinde olunan bu alanda, fiziksel etkilesim yaratacak mekansal deneyimler
sireklilik arz ettiginde markay1 basariya tasiyacagi aciktir. Perakende satis mekanlar1 alaninda yeni
etkilesim olasiliklar1 tasarlamak icin, disiplinler arasi ¢aligmalar ve is birligi yapilarak gerceklestirilen
projelerin ¢ok daha basarili oldugu gorilmektedir. Sonu¢ olarak ginimiz i¢ mekan tasarimcisi da
toplumsal gelismeleri ve yeni perspektifleri takip ederek, 6zgiin ve biitiinciil tasarim yaklagimlar ile
anlamli mekansal deneyimler tasarlamakta, insan yasamina yeni anlam, katman ve degerler katmaktadir.
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montreal-gallery/?foto=4(30.04.2020).

Gorsel 10. Ssense Montreal Magazas1 Teras Kat Kafe ‘Tastet” Bar. http://willtravelforfood.com/wp-
content/uploads/2019/04/best-cafedesign-ssense-old-montreal.jpg (30.04.2020).

Gorsel 11. Ssense Montreal Magazasi Genis Agidan Kafe Fotografi.
http://www.abitare.it/en/gallery/architecture/projects/david-chipperfield-ssense-store-montreal-

gallery/?foto=4(30.04.2020).

Gorsel 12. Ssense Montreal ve Moncler Is Birligi ile Yapilan Yerlestirme.
https://www.moncler.com/gb/monclernow/5-moncler-craig-green-launch-event/(30.04.2020).

Gorsel 13. Ssense Montreal ve Bottega Venetta Is Birligi ile Yapilan Yerlestirme.
https://lesfacons.com/2019/10/30/bottega-veneta-x-ssense-open-format-art-installation-in-
montreal/(30.04.2020).

Gorsel 14. Ssense Montreal ve Virgil Abloh Is Birligi ile Yapilan Yerlestirme.
https://fadmagazine.com/2018/07/03/virgil-abloh-ssense-present-exhibition/ (30.04.2020).

Gorsel 15. Ssense Montreal Magazas1 Deneme Odalarimin igeriden Fotografi.
https://davidchipperfield.com/project/ssense (30.04.2020).

Gorsel 16. Ssense Montreal Magazas1 Deneme Odalarinin Disaridan Fotografi.
http://www.abitare.it/en/gallery/architecture/projects/david-chipperfield-ssense-store-montreal-

gallery/?foto=4(30.04.2020).
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