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OZET

Bu makale, mimarlk ve ic mekan tasariminda persona kullaniminin geng kullanicilar
Uzerindeki etkilerini incelemektedir. Ginimuz perakende sektdriinde, geng nesile yénelik
mekansal tasarim stratejileri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Persona tabanl
tasarim, kullanict  odakh bir vyaklasim benimseyerek mekéansal c¢ozimlemeleri
kisisellestirmeyi, kullanici deneyimini gelistirmeyi ve ticari verimliligi artirmayi
amaclamaktadir. Bu calismada, geng kullanicilarin magaza mekansal algisi, deneyim odakli
tasarim stratejileri ve persona temelli madaza dizenlemeleri ele alinmaktadir. Arastirma,
nitel arastirma yontemi benimsenerek tasarlanmistir. Arastirmada tematik analiz ve
g6zlem yontemi kullanilarak, basarili magaza tasarimlarinin mekansal bilesenler lizerinden
incelenmesi hedeflenmistir. Calismada, geng kullanicilarin mekansal deneyimlerini
sekillendiren temel faktorler analiz edilerek, madgaza tasariminda esneklik, dijital
entegrasyon, yonlendirme sistemleri ve interaktif tasarim unsurlarinin roli incelenmistir.
Elde edilen bulgular, geng kullanicilarin madaza tasariminda interaktif mekansal
didzenlemeleri, dijitallesmis alisveris deneyimlerini ve kullaniciya 6zgl tasarim ¢ézimlerini
tercih ettigini gOstermektedir. Arastirmanin sonuclari, persona kullaniminin madaza
tasariminda etkili bir arag oldugunu ve kullanici deneyimi odakli mekéansal stratejilerin
perakende mekanlarinin basarisini artirdigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda,
mimarlkta persona tabanh tasarim yaklasiminin, geng kullanici kitlesine yénelik perakende
mekanlarinda mekansal verimliligi artirdidi, kullanici memnuniyetini glclendirdigi ve ticari
etkilesimi optimize ettigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Persona, Mimarlik, Kullanici Deneyimi, Mekéansal C6ziimleme, Magaza
Tasarimi

The Use of Persona in Architecture and the Effect of Young User on Spatial
Analysis in Store Design

ABSTRACT

This article examines the impact of persona usage in architecture and interior design on
young users. In today's retail sector, spatial design strategies targeting the younger
generation are becoming increasingly important. Persona-based design adopts a user-
centered approach to personalize spatial solutions, enhance user experience, and improve
commercial efficiency. This study explores young users' spatial perception of stores,
experience-oriented design strategies, and persona-based store layouts.

The research is designed using a qualitative research method. Through thematic analysis
and observation, it aims to analyze successful store designs based on spatial components.
The study examines the key factors shaping young users' spatial experiences, focusing on
flexibility in store design, digital integration, wayfinding systems, and interactive design
elements. Findings indicate that young users prefer interactive spatial arrangements,
digitalized shopping experiences, and user-specific design solutions in store design. The
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results of the research reveal that persona usage is an effective tool in store design and
that user experience-oriented spatial strategies enhance the success of retail spaces.
Accordingly, it is concluded that the persona-based design approach in architecture
increases spatial efficiency, strengthens user satisfaction, and optimizes commercial
interaction in retail spaces targeting young consumers.

Keywords: Persona, Architecture, User Experience, Spatial Analysis, Retail Store Design

1. GIRIS

Mimarhk ve ic mekan tasariminda kullanici odakh yaklagimlar, salt estetik ve islevselligin
Otesine gecerek bireylerin mekanlarla kurdugu duygusal badgin gigclendiriimesini
hedeflemektedir. Tasarim slirecglerinde kullanici beklentileri ve davranislari, mekansal
kararlarin temelini olusturmaktadir. Ozellikle perakende madaza tasariminda, kullanici
odakh stratejiler tiketici davranislarini anlamada ve satis performansini artirmada kritik bir
rol Ustlenmektedir. Bu baglamda kullanici odakh tasarim, mekanin islevsel
optimizasyonunun vyani sira kullanicilarin  markayla duygusal bir bag kurmasini
amaclamaktadir. Persona kavrami, tasarim ekiplerinin hedef kullanicilari daha
derinlemesine anlamalarina yardimci olan analitik bir aragtir. Belirli bir kullanici grubunu
temsil etmek Uzere olusturulan personalar, demografik 6zellikler, davranis oruntileri,
hedefler ve ihtiyaglar gibi nitelikleri iceren arketipsel tanimlamalardir (Cooper, 1999).
Yazihm gelistirme alaninda kdkli bir gegcmise sahip olan bu metodoloji, mimarlik ve ig
mekan tasarim disiplinlerinde henliz potansiyelinin tam olarak farkina varilamamistir (Pruitt
& Adlin, 2006). Persona yaklasiminin perakende madaza tasarimindaki potansiyeli,
kullanici gereksinimlerini somut mekansal stratejilere donlstlirerek tasarimcilarin daha
bilingli ve baglamsal kararlar almasina olanak tanimasidir (Goodwin, 2009).

1.1. Geng¢ Kullanici Kitlesinin Perakende Tasarimindaki Onemi ve Persona
Metodolojisi

Geng kullanic kitlesi, perakende magaza tasarimi agisindan stratejik 6neme sahip bir hedef
segment olarak belirginlesmektedir. Dijitallesmenin sekillendirdigi Z ve Y kusaklari,
alisveris aliskanliklari, estetik beklentileri ve teknolojiyle kurduklari etkilesim baglaminda
diger demografik gruplardan ayrismaktadir (Francis & Hoefel, 2018). Bu kullanicilar, trin
edinmenin 6tesinde, mekanin sundugu deneyime de odaklanmaktadir. Markalarin, gencg
kullanicilarin evrilen ihtiyaglarina yanit verecek 6zglin mekansal g¢6ztimler gelistirmesi
gerekmektedir. Ancak geng¢ kullanicllarin mekansal beklentilerine yonelik sistematik
arastirmalarin sinirhilidi, tasarim profesyonelleri icin hem bir zorluk hem de inovasyon firsati
sunmaktadir. Genglerin aligveris deneyimlerinin zenginlestiriimesinde kullanici odakh
metodolojilerin  uygulanmasi, perakende madaza tasariminda rekabet avantaji
yaratacaktir. Persona metodu, geng kullanicilarin alisveris davranislarini ve temel mekansal
gereksinimlerini anlamada dederli bir analitik arag teskil etmektedir. Bu calisma, kullanici
odakh tasarim slireclerinde persona metodolojisinin entegrasyonunun potansiyel
faydalarina odaklanarak, geng kullanici kitlesinin perakende madaza tasarimindaki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir.

Perakende madaza tasariminda kullanici-mekan iligkisi, yalnizca islevsellik ve estetik
parametrelerle dedil, ayni zamanda demografik Ozellikler, davranissal orlntller ve
deneyimsel beklentilerle de sekillenmektedir. Geng kullanicilar, dijitallesme ve sosyal
medyanin etkisiyle 6zgiin mekansal tercihlere ve ihtiyaglara sahiptir (Francis & Hoefel,
2018). Bu demografik grup, alisveris mekanlarini sadece tiketim eyleminin gerceklestigi
alanlar olarak dedil, ayni zamanda sosyal etkilesim, kisisel ifade ve eglence platformlari
olarak algilamaktadir. Bu durum, genc¢ kullanicilar igin uygun ve anlamli mekansal
goziimlemelerin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Arastirmanin temel problematidi, geng
kullanicilarin bu ¢ok boyutlu ihtiyaclarina nasil etkili mekansal yanitlar Uretilecedi
sorusudur. Geng kullanicilarin beklentilerine uygun dizenlemeler igin sistematik ve veri
odakli bir metodolojiye ihtiyag duyulmaktadir. Bu galismada, persona metodu ele alinarak,
bu metodun geng kullanicilarin mekansal ihtiyaglarini tanimlama ve bu ihtiyaglara uygun
tasarim ¢o6zimleri gelistirme slrecindeki potansiyel roll irdelenecektir. Arastirmanin odak
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noktasi, geng kullanicilar igin uygun mekéansal ¢oziimlemelerin nasil tasarlanabilecegi ve
geng kullanicilarin mekanla kurdudu iliskinin nasil analiz edilebilecegi sorularidir. Geng
kullanicilarin sosyal medya paylasimi, estetik tercihler, teknoloji entegrasyonu beklentisi,
dinamik atmosfer arayisi ve strdirilebilirlik bilinci gibi faktérlerin mekansal céziimlemelere
nasil entegre edilecedi, mevcut literatlirde yeterince derinlemesine incelenmemistir.

Gencg kullanicilar, hem teknolojiyle ic ice yasam tarzlari hem de hizla dedisen estetik ve
sosyal beklentileri nedeniyle mekansal tasarimda yenilikgi yaklasimlar zorunlu kilmaktadir.
Bu segment, madaza tasarimlarinda etkilesimli teknolojilere, gorsel estetige ve
kisisellestirilmis deneyimlere yiksek deder atfetmektedir (Pine & Gilmore, 1999). Bu
dogrultuda, tasarim ekiplerinin geng kullanicilarin davranislarini ve mekansal deneyimlerini
anlamaya yonelik sistematik bir metodoloji benimsemesi 6nem arz etmektedir. Persona
metodu, bu gereksinimi karsilayarak, genc kullanicilarin mekansal beklentilerini
somutlastiran etkili bir analitik arag sunmaktadir (Cooper, 1999; Goodwin, 2009). Ancak
geng kullanicilarin mekansal tercihlerinin analizi ve persona metodunun bu sliregteki roliine
dair mevcut literatiirde sinirli sayida calisma bulunmaktadir (Blomquist & Arvola, 2002).
Bu arastirma, geng kullanicilarin mekansal ihtiyaglarina yonelik persona metodunun nasil
etkili bir ¢oziim sundugunu gostererek, teorik ve pratik diizeyde 6zgin katkilar saglamayi
amaclamaktadir. Teorik dlizlemde, persona metodunun geng¢ kullanici grubuna yoénelik
uygulama potansiyeli ele alinarak literatirdeki mevcut bosluk doldurulacak; pratik
dizlemde ise perakende madaza tasarimina yonelik rehber ilkeler sunulacaktir. Bu
baglamda arastirma, geng kullanici odakli tasarimin etkinligini artirmay! hedeflemektedir.

1.2. Arastirmanin Amag ve Kapsami

Bu calismanin temel amaci, geng kullanici odakli perakende madgaza tasariminda persona
metodunun kullaniminin etkilerini derinlemesine incelemek ve bu badlamda geng
kullanicilarin mekéansal tercihlerini, deneyimlerini ve bu deneyimlerin tasarim slireglerine
entegrasyonunu analiz etmektir. Geng kullanicilar, tliketim davranislari, estetik algilar,
dijitallesmeyle sekillenen beklentileri ve mekansal deneyimlere yaklasimlar acisindan diger
demografik gruplardan belirgin bigimde ayrismaktadir. Ginimizde gencg kullanici kitlesinin
mekansal beklentileri, geleneksel tasarim paradigmalarinin Otesine gegmekte ve
tasarimcilari  multidisipliner bir yaklasima yonlendirmektedir. Bu kapsamda geng
kullanicilarin deneyimsel beklentilerini anlamak, madaza tasariminda daha kullanic
merkezli ¢ézimlerin gelistirilmesine olanak taniyacaktir. Arastirma, geng kullanicilarin
ihtiyaclarini temsil eden persona modellerinin, tasarim ekiplerine sagladigi analitik ve
empatik avantajlani dederlendirmeyi hedeflemektedir. Geng¢ kullanicilar, alisveris
mekanlarinda sadece urliin edinme motivasyonuyla dedil, ayni zamanda sosyal etkilesim,
eglence ve estetik tatmin arayisiyla da bulunmaktadir. Alan Cooper’in (1999) 6nclligint
yaptigi persona yaklasimi, kullanici odakli tasarim slireclerinde, soyut kullanici gruplar
yerine gercekci ve hedef odakh bir analitik gerceve sunmaktadir. Personalar, tasarim
ekiplerinin kullanici ihtiyaclarini daha derinlemesine kavramalarina, empati kurmalarina ve
bu bilgileri tasarim kararlarina etkin bir sekilde entegre etmelerine olanak saglamaktadir
(Cooper, 1999). Geng kullanicilarin perakende madaza tasarimi Uzerindeki etkisi, estetik,
ergonomi ve mekansal deneyim odakh tasarim gézimlerine olan talebi artirmaktadir.
Mevcut literatlirde, genc kullanicilarin mekansal deneyimleri ile madaza tasarimi arasindaki
etkilesimi sistematik olarak ele alan galismalarin sinirliigr (Blomquist & Arvola, 2002), bu
calismanin mimarlik, ic mekan tasarimi ve perakende sektérleri agisindan 6nemli bir bilgi
boslugunu doldurma potansiyeline isaret etmektedir. Bu baglamda persona metodunun
geng kullanicilarin mekansal tercihlerini anlamada nasil etkili bir analitik arag olarak
kullanilabilecegi derinlemesine incelenerek, tasarim slreclerinde kullanici odakh
yaklagimlarin glglendiriimesi hedeflenmektedir. Arastirma; geng kullanicilarin mekéansal
beklentilerini anlamak igin rehber bir analitik model gelistirme, mimarlik ve perakende
tasarim literatlirine 6zglin katkilar saglama ve pratik uygulamalara y6nelik uygulanabilir
dneriler gelistirme konularinda katki sunmayi amaglamaktadir. Ozetle bu calisma, geng
kullanicilarin  mekansal tercihlerinin ve deneyimlerinin perakende madaza tasarimi
slireclerine entegrasyonunda persona metodunun nasil etkili bir analitik arag olabilecegini
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gostermeyi amacglamaktadir. Bu, yalnizca kullanici deneyimini iyilestirmekle kalmayip,
mimarhk ve tasarim disiplinlerinde daha kullanici merkezli ve yenilikci bir paradigmanin
benimsenmesini tesvik edecektir.

2. PERSONA KAVRAMI VE MIMARLIKTAKI YERI

Persona kavrami, kullanici odakl tasarim stireglerinde, belirli bir hedef kitlenin davranissal,
bilissel ve duygusal 6zelliklerini modelleyen kurgusal karakterler olarak tanimlanir.
Baslangigta yazilim ve kullanici deneyimi tasariminda kullanilan bu yéntem (Cooper, 1999),
zamanla mimarlk ve i mekan tasarimina da uygulanarak, kullanicilarin mekansal
ihtiyaclarini anlamada ve o6zellestiriimis ¢dézimler gelistirmede 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir (Goodwin, 2009). Gunimulzde, kullanici merkezli tasarim anlayisinin énemi
artarken, persona yéntemi, mekansal tasarim sireglerinde hedef kitlenin aliskanhklarini,
mekan icindeki hareketlerini ve deneyimlerini daha iyi anlamaya yardimci olmaktadir. Alan
Cooper, The Inmates Are Running the Asylum (1999) adh kitabinda, tasarimcilarin
genellikle hedef kitlelerini genis ve soyut bir sekilde tanimladidini, bunun da kullanic
beklentilerini yeterince karsilamayan tasarimlara yol actigini ifade etmistir. Cooper’a gore,
iyi olusturulmus bir persona, kullanicinin ihtiyaglarini, hedeflerini ve karsilastiklari zorluklari
detaylandirarak, tasarim sirecinde rehberlik eder. Kim Goodwin (2009) ise, persona
yonteminin yalnizca dijital Grtnlerde dedil, mimarlik ve mekansal tasarim slireglerinde de
kullanilabilecegini vurgulamistir. Goodwin’e gére, mekan tasarimi kararlarinin yalnizca
estetik veya islevsel kaygilarla degdil, ayni zamanda kullanicilarin psikolojik ve davranissal
Ozellikleri g6z 6nlnde bulundurularak alinmasi gerekmektedir. Bu yaklasim, geleneksel
tasarim anlayisina kiyasla daha detayli ve kullanici merkezli bir ydntem sunmaktadir.
Persona olusturma silirecinde kullanilan parametreler (Sekil 1), kullanicilarin ihtiyaglarini
ve davranis kaliplarini dogru bir sekilde temsil etmek igin 6nemlidir. Literatlirde 6ne c¢ikan
temel parametreler arasinda demografik veriler, davranigsal dediskenler, motivasyonlar ve
hedefler bulunur. Bu unsurlar, tasarim sirecini kullanici merkezli hale getirerek, Griin veya
hizmetlerin kullanici ihtiyaglarini daha iyi karsilamasini saglar.
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Sekil 1. Persona Bilesenleri {Kaynak: Tasli Hizarcioglu, yazarin kisisel calismalari)

Mimarlik ve ic mekan tasariminda persona yontemi, belirli bir kullanic kitlesine yonelik
Ozellestirilmis ¢6zlimler UGretmeyi amaclayan bir yaklasimdir. Geleneksel tasarim
sireclerinde kullanici profilleri genellikle demografik verilere dayanirken, persona odakl
tasarim anlayisi, kullanicilarin mekansal algilarini, davranislarini ve psikolojik ihtiyaglarini
merkeze alarak bireysellestiriimis mekanlar olusturmayr mumkian kilmaktadir.
Kullanicilarin mekan igindeki hareketleri, yénelimleri ve mekani deneyimleme bigimleri
detayl bir sekilde analiz edilerek, daha bilingli ve veriye dayall tasarim kararlari alinabilir.
Ozellikle aligveris merkezleri, ofisler ve editim mekanlar gibi etkilesimin yogun oldugu
alanlarda, persona tabanl tasarim, kullanici deneyimini iyilestiren bir strateji olarak
dederlendirilmektedir. Ornegin, bir aligveris merkezinde geng kullanicilarin mekéansal
tercihleri ile yash bireylerin tercihleri biylk 6lgtide farklidir. Geng kullanicilar, artirilmis
gergeklik ve interaktif teknolojilerle desteklenen dinamik alanlarn tercih ederken, yasl
kullanicilar igin yonlendirme sistemlerinin gligli oldugu, erisilebilirligi yliksek ve ergonomik
mekanlar daha 6n plandadir. Mekansal tasarimda persona yéntemi, kullanici ihtiyaclarini
dogrudan analiz ederek, mekansal organizasyonun verimli hale getirilmesini sadlar.
Kullanicilarin madaza igindeki dolasimini yoénlendiren sistemler, mekanin fiziksel
dizenlemeleri ve deneyim alanlar, farkli persona modellerine gére optimize edilmelidir.
Kimi kullanicilar trinleri fiziksel olarak denemek isterken, kimileri igin hizli ve dijital odakli
alisveris suregleri daha 6nemlidir. Bu nedenle, madaza igindeki teshir dizenlemeleri,
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etkilesimli ekranlar ve dijital rehber sistemleri, hedef kitlenin beklentilerine goére
planlanmalidir. Persona tabanli tasarim sirecleri, kullanici deneyimini bilimsel yontemlerle
analiz ederek, mekansal ¢oziimleri daha bilingli ve islevsel hale getirmektedir. Dijitallesme
ve yapay zeka destekli analizlerin gelisimiyle, persona yonteminin daha veri odakli hale
gelerek gelecekteki tasarim siireclerinde daha blylk bir rol oynayacadi ongoérilmektedir.
Mekansal tasarimda kullanici ihtiyaclarini anlamak, yalnizca estetik ve islevselligi degil, ayni
zamanda fonksiyonellik, etkilesim ve kullanici memnuniyetini artiran stratejiler gelistirmeyi
de zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, gelecekte mekansal tasarim sireclerinde persona
yonteminin, yapay zeka ve veri analitigi ile desteklenerek daha hassas ve kullanici merkezli
c6zimler sunacagi 6ngorilmektedir.

2.1. Perakende Mekanlarinda Kullanici Deneyimi

Magaza tasariminda kullanici deneyimi, mekansal organizasyon ve alginin bilingli bir sekilde
yonlendirilmesiyle dogrudan iligkilidir (Bitner, 1992). Geleneksel olarak perakende
mekanlari, yalnizca Grin satisi icin dizenlenen statik alanlar olarak gérilirken, tiketici
davraniglarinin  dedisimi, dijital teknolojilerin entegrasyonu ve deneyim odakli
perakendeciligin yikselisiyle birlikte sosyal, etkilesimli ve kisisellestirilmis mekanlara
dénldsmustir (Pine & Gilmore, 1998; Turley & Milliman, 2000). Glinimizde madazalar,
yalnizca fiziksel bir satis noktasi olmaktan 6te, marka kimliginin somutlastirnildigi, musteri
sadakatinin artirildigi ve alisveris slrecinin deneyimsel bir boyuta tasindigi alanlar olarak
tasarlanmaktadir (Verhoef et al., 2009). Bu dénisum, tlketicilerin alisverise bakis acisini
degistirirken, markalarin da misteriyle daha derin baglar kurmasini gerektiren bir tasarim
anlayisini zorunlu hale getirmistir.

Kullanicilarin magaza icindeki hareketlerini, mekan algilarini ve satin alma davraniglarini
anlamak hem misteri memnuniyetini hem de ticari verimliligi artirmak agisindan buylk
onem tasimaktadir (Underhill, 1999). Bir magaza tasarimi, yalnizca Grin sergileme ve satis
streclerini kolaylastirmakla kalmamali, ayni zamanda tlketicilerin mekani nasil
deneyimledigini ve algiladigini da yénetmelidir. Bu dogrultuda, madaza icindeki fiziksel
diazenlemeler, 1siklandirma, renk kullanimi, dolasim yollan ve ydnlendirme sistemleri gibi
mekansal unsurlarin yani sira, psikolojik ve duygusal faktérler de g6z 6ninde
bulundurulmalidir (Quartier, Christiaans & Van Cleempoel, 2009). Ornedin, magaza icinde
kullanilan renkler tuketicilerin ruh halini etkileyebilir; sicak renkler enerjik bir atmosfer
yaratirken, soguk tonlar daha sofistike ve rahatlatici bir deneyim sunabilir (Bellizzi & Hite,
1992). Benzer sekilde, mekandaki ses ve koku unsurlari da algiyr yonlendiren kritik
etmenlerdir (Mattila & Wirtz, 2001). Arastirmalar, belirli muzik tdrlerinin tuketicilerin
madaza icinde gegirdigi zamani uzattigini ve alisveris kararlarini etkileyebildigini
gostermektedir (Milliman, 1982). Kullanici deneyimini iyilestirmek amaciyla madaza
tasariminda kullanilan yéntemler, fiziksel ortamin dizenlenmesinin 6tesine gegerek,
tiketicinin psikolojik ve duygusal ihtiyaclarina da yanit verecek sekilde tasarlanmalidir
(Spence et al., 2014). Madaza icinde gegirilen stirenin uzunlugu, tiketicinin Grinlerle olan
etkilesimi ve mekan iginde hissettigi konfor dlizeyi, alisveris deneyimini dogrudan etkileyen
unsurlar arasindadir (Turley & Milliman, 2000). Ornedin, madaza iginde dinlenme
alanlarinin bulunmasi, kullanicilarin daha fazla zaman gegirmesini tesvik ederken,
etkilesimli teshir Uniteleri musterileri Urinlerle daha yakindan ilgilenmeye tesvik edebilir
(Puccinelli et al., 2009). Ozel aydinlatma teknikleri, triinlerin daha cazip gériinmesini
saglayarak tuketicinin dikkatini belirli noktalara yonlendirebilir ve satin alma kararlarini
etkileyebilir (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002).

Ayrica, kisisellestirilmis alisveris deneyimleri de kullanicilarin madazayla olan bagdini
glglendiren ©6nemli bir faktérdir (Grewal, Roggeveen & Nordfélt, 2017). Dijital
teknolojilerin entegrasyonu sayesinde, tlUketicilerin alisveris gegmisine dayal &neriler
sunan akilli ekranlar, mobil uygulamalar veya artirilmis gergeklik (AR) deneyimleri, misteri
memnuniyetini artirirken markanin inovatif kimligini de glglendirebilir (Pantano &
Viassone, 2015). Kisisellestirme, sadece dijital unsurlarla sinirli kalmayip, madaza
calisanlarinin tiketicilere bireysel olarak yénlendirme yapmasi, kisiye 6zel kampanyalar
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sunmasl veya bireysel alisveris danismanligi hizmeti vermesi gibi yontemlerle de
desteklenebilir (Verhoef et al., 2009). Magaza tasariminda kullanici deneyimi, yalnizca
mekansal organizasyonla dedil, ayni zamanda duyusal, psikolojik ve etkilesimli faktorlerin
birlesimiyle sekillenen bitlncidl bir slrectir (Bitner, 1992). Kullanicilarin mekan iginde
kendilerini rahat, givende ve 6zel hissetmeleri, madaza ile olan baglarini gliclendirerek
hem miusteri sadakatini artirir hem de markanin ticari basarisina katki saglar. Bu nedenle,
magdaza tasariminda kullanici merkezli bir yaklasim benimsemek, tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaclarini dogru analiz ederek, onlari mekanla anlamli bir sekilde bulusturacak stratejiler
gelistirmek buylk 6nem tasimaktadir.

Bu kapsamda, mekansal ¢o6zimleme yontemlerini (g temel bilesene dayandirabiliriz.
Mekansal organizasyon, yénlendirme sistemleri ve etkilesimli tasarim unsurlari. Mekansal
organizasyon, kullanicilarin madaza icinde nasil hareket ettigini, hangi alanlarda daha fazla
zaman gegirdigini ve hangi rotalar izledigini anlamaya yoénelik gozlemsel analizler ve
tuketici davranis calismalar ile belirlenir (Underhill, 1999). Kullanicilarin magaza igindeki
dolasim akislarini optimize etmek icin 1si1 haritalari, hareket takibi ve kullanici davranis
analizleri gibi yéntemler kullanilarak, raf ve Urin teshir alanlarinin en verimli sekilde
dizenlenmesi saglanmaktadir (Turley & Milliman, 2000). Perakende tasariminda sikca
uygulanan "grid" (izgara dizeni), "loop" (déngli dizeni) ve "free-flow" (serbest akis
dizeni) gibi dolasim modelleri, kullanici hareketlerinin yodnlendiriimesinde farkl etkiler
yaratmaktadir (Khan, 2013). Grid (Izgara Dlizeni), sipermarketler ve biylk perakende
madazalarinda sikga kullanilir. Dlizgln ve sistematik bir raf yerlesimi sunarak aligveris
surecini kolaylastirir. Loop (Déngu Duzeni), kullanicilan belirli bir rotada dolastiran ve
madaza icindeki her alana erisimi tesvik eden bir diizendir. Ozellikle biiyiik magazalarda,
kullanicilarin tim Grlnleri gérmesini sadlamak igin uygulanir. Free-Flow (Serbest Akis
Dlzeni), kliglk olcekli magazalar ve butiklerde tercih edilir. Kullanicilara kesif duygusu
sunarak alisveris deneyimini daha organik hale getirir. Mekansal organizasyon, yalnizca
fiziksel erisimi kolaylastirmakla kalmayip, ayni zamanda musteri psikolojisini yénlendiren
bir tasarim stratejisidir. Yapilan arastirmalar, alisveris yapan bireylerin belirli bir Grin
kategorisini kesfetme olasiliklarinin, mekan icinde dodru yonlendirme stratejileri ile
artirilabilecedini géstermektedir (Bitner, 1992). Ornegin, siipermarketlerde yer alan "loop"
dizeni, kullanicilarin madazanin tamamini dolasmasini tesvik ederek, farkindaliklarini
artirmakta ve aligveris listelerinde olmayan Grinleri kesfetme olasiliklarini yikseltmektedir.
Benzer sekilde, "grid" dizeni buyuk Olgekli madazalarda, sistematik bir yonlendirme
saglayarak kullanicilarin belirli Griin gruplarina daha kolay erismesini saglamaktadir (Khan,
2013).

Yonlendirme sistemleri, madaza iginde farkl kullanici gruplarinin hizh, verimli ve bilingli
aligveris yapabilmesi igin kritik bir tasarim bileseni olarak dederlendirilmektedir. Geleneksel
madaza tasarimlarinda tabelalar, renk kodlamalari ve kat planlari, misterilere yon bulma
konusunda rehberlik ederken, gliniimiizde dijital ¢éziimler bu sireci daha dinamik hale
getirmistir (Turley & Milliman, 2000). Dijital yonlendirme ekranlari, interaktif kiosklar ve
mobil uygulamalar, kullanicilarin aradiklari Grinlere ve hizmetlere aninda erisimini
kolaylastiran teknolojik rehber sistemleri olarak magaza tasarimina entegre edilmektedir
(Bitner, 1992). Buyuk Olgekli alisveris merkezlerinde ve zincir perakende magazalarinda,
misteri akisini dizenlemek amaciyla, veri analitigi destekli yonlendirme g¢ozimlerinin
kullanimi giderek yayginlasmaktadir (Underhill, 1999).

Etkilesimli tasarim unsurlari ise, kullanici deneyimini gelistirmeye ydnelik fiziksel ve dijital
bilesenlerin entegrasyonunu igeren inovatif tasarim stratejileridir. Artirllmis gergeklik (AR)
destekli deneme odalari, kisisellestirilmis alisveris asistanlari ve dokunmatik interaktif
ekranlar, kullanici deneyimini daha etkili hale getiren teknolojik uygulamalar arasinda yer
almaktadir (Khan, 2013). Glinumizde, Apple, Nike ve Zara gibi global markalar, magaza
ici deneyimi dijital teknolojilerle zenginlestiren yenilikgi ¢ézimleri benimseyerek, musteri
memnuniyetini ve aligveris siirecinin verimlili§ini artirmayi amaglamaktadir. Ornedin, Apple
Store madazalari, geleneksel kasa sistemleri yerine mobil 6deme ¢dzlimleriyle kullanici
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deneyimini hizlandirmakta ve madaza iginde serbest dolasimi tesvik eden agik plan tasarim
anlayisini benimsemektedir. Benzer sekilde, Nike'in "House of Innovation" konsept
madazalar, artinlmis gerceklik ve interaktif ekranlarla desteklenen kisisellestirilmis
alisveris deneyimi sunarak, fiziksel ve dijital bilesenleri basariyla bir araya getirmektedir.
Bu baglamda, perakende madazalarinda kullanici deneyimini iyilestiren mekéansal
organizasyon stratejileri hem fiziksel diizenlemeler hem de dijital ¢ozimler aracilidiyla
optimize edilmektedir. Kullanici hareketlerini yonlendiren mekéansal organizasyon
yaklasimlari, musteri akisini dizenleyen yoénlendirme sistemleri ve aligveris slrecini
interaktif hale getiren yenilikgi tasarim unsurlari, glinimuiz perakende sektériinde magaza
deneyimini belirleyen en 6nemli faktérler arasinda yer almaktadir. Gelecekte, yapay zeka
destekli veri analitigi ve nesnelerin interneti (fiziksel nesnelerin; cihazlar, sensoérler,
makineler, ev aletleri vb., internet aracihdiyla birbirine badlanarak veri toplamasi,
paylasmasi ve otomatik islemler gerceklestirmesi) gibi teknolojik gelismelerin magaza
tasarimina entegre edilmesiyle, kullanici deneyiminin daha da optimize edilmesi
beklenmektedir.

2.2. Geng Kullanicilarin Alisveris Aliskanlhiklari ve Mekansal Beklentileri

GlUnumiz perakende tasariminda geng¢ kullanicilarin  mekénsal tercihleri, alisveris
deneyimini yalnizca bir satin alma silreci olarak gérmeyen, ayni zamanda Kkesif,
sosyallesme ve dijital etkilesim beklentileri dogrultusunda sekillenen dinamik bir yapiya
sahiptir. Geleneksel madaza dlzenlerinde, tiketicinin Urlnleri belirli bir akis iginde
incelemesi ve satin almasi hedeflenirken, dijital cagda blylyen geng nesil icin mekanlar,
cok yonlu deneyimler sunan etkilesimli ortamlar haline gelmistir. Bu dénldsum, yalnizca
madaza ici dolasim modellerini dedil, ayni zamanda teknolojinin perakende alanina
entegrasyonunu, sosyal medya ile mekansal deneyimin iliskisini ve kullanicilarin mekan
icinde nasil yoénlendirildigini yeniden disiinmeyi gerektirmektedir. Ozellikle Z kusadi ve Y
kusadi tlketicileri, geleneksel alisveris aliskanliklarindan farkl olarak, madaza iginde
0zglrce dolasmak, mekani kesfetmek, Urinleri deneyimlemek ve ayni zamanda dijital
araclarla desteklenen etkilesimler kurmak istemektedir (Karadag & Kiasif, 2025). Bu
baglamda, geng tiketicilerin mekansal beklentileri, perakende tasariminda esneklik,
deneyim odakli diizenlemeler ve dijital entegrasyon gibi unsurlari zorunlu hale getirmistir.
Genc¢ kullanicllarin  alisveris aliskanliklari, mekénsal dlizenlemelerin ve i¢ mekéan
organizasyonunun nasil yapilandirilacagini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir (Glizely,
2020). Geng tuketiciler, aligveris slrecini yalnizca tUrtn satin almakla sinirli gérmemekte,
ayni zamanda bu slreci edlenceli ve kesif odakli bir deneyim olarak dederlendirmektedir.
Bu durum, madaza igindeki diizenin ve kullanici hareketliliginin statik olmaktan cikip daha
dinamik bir yapiya evrilmesini gerektirmektedir. Ornegin, geleneksel magdaza diizenlerinde
yaygin olarak kullanilan 1zgara (gridlayout) ve dongl (looplayout) gibi dolasim modelleri,
belirli Grin kategorilerine ydnlendirmeyi amaglarken, genc¢ kullanicilar agisindan daha
serbest bir dolasim imkani sunan serbest akis diizeni (free-flowlayout) daha cazip hale
gelmektedir. Ancak bu dizenlemelerin basarisi, mekansal organizasyonun kullanici
deneyimine ne derece uyum sagladidi ile dogrudan iliskilidir.

Teknoloji ve dijitallesmenin hizla ilerlemesi, geng neslin mekansal beklentilerini dnemli
Olglide degistirmistir. Dijital diinyada buytyen ve cevrimici alisveris deneyimine asina olan
geng kullanicilar, fiziksel magazalarda da benzer bir etkilesim ve kisisellestiriimis deneyim
beklemektedir. Bu nedenle, perakende mekéanlarinda artiriimis gerceklik (AR), sanal
gergeklik (VR), interaktif ekranlar ve mobil uygulamalar gibi dijital araglarin kullanimi, geng
tiketicilerin magdaza icindeki deneyimlerini zenginlestirmektedir. Ozellikle artinimig
gerceklik teknolojileri, kullanicilarin Grinleri fiziksel olarak denemeden dnce sanal olarak
deneyimlemelerine olanak tanimakta, boéylece satin alma kararlarini daha bilingli bir sekilde
vermelerini saglamaktadir (S6nmezer & Blylkbaykal, 2024). Dijital yonlendirme sistemleri
ve akilll magaza ¢ézimleri ise geng kullanicilarin madaza igindeki hareketlerini optimize
ederken, aradiklari (riinlere daha hizl ulagmalarina yardimci olmaktadir. Ornegin, mobil
uygulamalar araciligiyla kullanicilarin magaza igindeki konumlarina gore Oneriler sunan
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sistemler, alisveris slrecini daha verimli hale getirirken, Kkisisellestiriimis deneyimler
sunarak musteri baglihgini artirmaktadir (Akay & Akgil, 2023).

Sosyal medyanin perakende deneyimi Uzerindeki etkisi, genc¢ kullanicilarin mekansal
tercihlerinde belirleyici bir faktér haline gelmistir. Ginimiz geng tlketicileri, magaza
deneyimlerini yalnizca fiziksel ortamda yasamakla kalmayip, ayni zamanda bu deneyimleri
dijital platformlarda paylasma egilimindedir. Bu nedenle, magaza tasariminda Instagram’a
uygun estetikler, fotograf cekimine uygun interaktif alanlar ve sosyal medya ile entegre
edilebilecek deneyim noktalarn gibi unsurlar 6n plana c¢ikmaktadir. Markalar, geng
kullanicilarin bu egilimini g6z 6ninde bulundurarak, perakende mekanlarinda sosyal medya
dostu tasarim unsurlarini benimsemekte ve madgaza deneyimini gevrimigi platformlarla
bitiinlestirmektedir. Ornedin, belirli noktalarda interaktif duvarlar, artirilmis gergeklik
aynalar veya kullanicilarin aninda paylasim yapabilecegi dijital panolar gibi unsurlar,
mekansal deneyimi sosyal bir boyuta tasimakta ve geng tlketicilerin madaza ile olan
etkilesimini gugclendirmektedir (Baycan & Ucar, 2022).

Ozetle, genc kullanicilarin mekansal tercihlerine yénelik tasarim stratejileri, yalnizca fiziksel
madaza dizenlemelerini dedil, ayni zamanda psikolojik, duygusal ve dijital faktorleri de
icermelidir. GUnUimiz perakende ortaminda, geng nesil tiketiciler icin madazalar, yalnizca
Grin satin alma alanlari degil, ayni zamanda kesif, deneyim ve sosyal etkilesim
mekanlaridir. Bu dogrultuda, perakende tasariminda esneklik, kullanici deneyimi odakli
mekansal ¢oéztmler, dijital teknolojilerle entegre edilmis interaktif unsurlar ve sosyal
medya dostu mekan tasarimlari éncelikli hale gelmektedir. Geng kullanicilarin aligveris
stirecinde gecirdigi zamani artirmak ve marka ile duygusal bir bag kurmalarini saglamak
icin magaza tasariminda bireysel kesfe olanak taniyan, deneyim odakl ve dijital etkilesim
iceren mekansal gozimler gelistiriimelidir. Bu unsurlar, yalnizca ticari verimliligi artirmakla
kalmayip, ayni zamanda geng tliketicilerin marka sadakatini giglendiren énemli faktorler
arasinda yer almaktadir (Solak, 2020).

Bu cercevede, genc kullanicilarin alisveris aliskanliklarini ve mekansal beklentilerini
sistematik bir sekilde analiz etmek, tasarim stratejilerinin etkinligini artirmak agisindan
kritik 6neme sahiptir. Tablo 1'de tanimlanan trend odakh geng misteri personasi,
perakende mekanlarinin tasariminda dikkate alinmasi gereken temel kullanici beklentilerini
ortaya koymaktadir. Bu persona, geng tiuketicilerin aligveris aliskanliklari, motivasyonlari
ve mekéansal beklentilerini detayli bir sekilde tanimlayarak, kullanici deneyimi odakli
tasarim kararlarina rehberlik etmeyi amacglamaktadir. Geng kullanicilarin aligveris
deneyimini ¢ok boyutlu bir stirec olarak ele aldigi, yalnizca urlin satin almanin 6tesine
gecerek sosyal, dijital ve deneyim odakl unsurlari 6nemsedigi géz 6nltine alindidinda,
mekan tasarimlarinin bu beklentilere uygun olarak kurgulanmasi gerekliligi ortaya
cilkmaktadir. Persona tablosu, bu hedef dogrultusunda mekansal tasarim stratejileri
gelistirmek ve geng kullanicilarin ihtiyaglarini daha iyi anlamak icin bir analiz araci olarak
kullanilmaktadir.

Tablo 1. Trend Odakli Geng Musteri Personasi (Kaynak: Tasli Hizarcioglu, yazarin kisisel
calismalan)

Kriter Aciklama

Yas: 18-30

Cinsiyet: Kadin & Erkek

Meslek: Ogrenci veya yeni mezun

Gelir: Orta duzey, ailesine bagiml ya da part-time gelir sahibi

Demografik Veriler

Alisveris Aliskanhgi: Moda trendlerini takip eder, yeni koleksiyonlari kagirmak istemez

Davranissal Teknoloji Kullanimi: Aktif sosyal medya kullanicisi, influencerlari takip eder, online
Degiskenler yorumlara 6nem verir

Aligveris Slresi: Magazada zaman gegirmeyi sever, arkadaslariyla alisveris yapar
Motivasyonlar ve Motivasyonlar: Sosyal medyada 6ne gikmak, kisisel tarzini yansitmak, trend pargalari
Hedefler bulmak, farkli tarzlar denemek
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Kriter Aciklama

Hedefler: Kendine 6zgu bir stil yaratmak, sosyal medyada bedeni toplamak, poptler
markalari takip etmek

Beklentiler: Modaya uygun ve kolay erisilebilir Grlinler, magaza iginde trend koéseleri,
Zihinsel Model sezona 6zel kampanyalar
Zorluklar: Kalabalik magazalar, fiyat ylksekligi, beden veya stok tiikenmesi

Magaza Atmosferi: Dinamik, renkli ve genglere hitap eden tasarim

Deneyim Alanlari: Sosyal medya gekimleri igin uygun atmosfer alanlari, etkilesimli
dijital ekranlar

Kolaylik: Hizli self-checkout, online ve fiziksel magaza entegrasyonu

Cevresel Faktorler

Tablo 1'de belirlenen kriterler, genc kullanicilarin mekansal deneyimlerini analiz ederken
dikkate alinmasi gereken temel unsurlari ortaya koymaktadir. Bu kriterler, kullanicilarin
mekandaki algilarini ve etkilesim bigimlerini belirleyen psikolojik ve sosyo-kiltirel
faktérlere dayanarak, genclerin mekansal deneyimlerinin sekillendiriimesinde énemli bir
yol haritasi sunmaktadir. Ancak, bu genel gergevenin o6tesine gegebilmek igin, belirli
mekansal bilesenlerin onceliklendirilmesi gerekliligi dogmaktadir. Mekansal bilesenlerin,
ozellikle gencg persona Uzerinde nasil bir etkisi olacagini ve onlarin mekanla kurduklari
iliskinin derinlemesine anlasiimasini saglamak amaciyla bu bilesenlerin tasarimdaki énemi
vurgulanmalidir. Tablo 2, Tablo 1'de belirlenen kriterler dogrultusunda, genc kullanicilarin
mekansal etkilesimlerini optimize etmeyi amaglayan tasarim bilesenlerini sistematik bir
sekilde sunmaktadir. Bu gegis, mekansal unsurlarin tasarim slrecinde nasill
birlestirilebilecedini ve her bir bilesenin, geng persona lzerindeki algi, etkilesim ve deneyim
stireclerini nasil donlstlrebilecegini ortaya koymaktadir. Bu badlamda, mekansal
bilesenlerin geng kullanicilar icin anlaml ve 6zgliin deneyimler yaratma potansiyeli, daha
once ele alinan teorik cercevelerle uyumlu bir sekilde islevsel hale gelmektedir. Dolayisiyla,
Tablo 2'nin sundugu tasarim bilesenleri, Tablo 1’deki kriterlerin somutlastiriimasi ve geng
kullanicilarin mekansal baglamda daha derin bir sekilde anlasiimasi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir.

Trend Odakl Geng Musteri Personasinin her bir 6desini belirli mekansal tasarim
bilesenleriyle iliskilendiren Tablo 2’'de belirtilen mekéansal bilesenler, madaza ic mekan
tasariminda kullanici deneyimini etkileyen temel unsurlar olarak gesitli akademik
calismalarda ele alinmistir. Malzeme bileseni, magazanin genel algisini sekillendiren 6nemli
bir unsurdur; zemin, tavan ve duvar malzemelerinin secgimi, markanin kimligi ve musteri
deneyimi izerinde belirleyici bir rol oynar. Topak ve Oztiirk Demirtas (2022), perakende
madazalarinin marka kimligi altinda tasarlanmasinda, ic mekan tasariminda kullanilan
malzemelerin musteri davranislari ve marka algisi Uzerindeki etkilerini incelemiglerdir.
Calismada, mekanlarda kullanilan malzemelerin, renklerin ve diger tasarim unsurlarinin
marka kimligini yansittigi ve musteri deneyimini sekillendirdigi vurgulanmaktadir. Doku
bileseni, mekansal tasarimda markanin kurumsal kimligi ile batinlesik bir algi olusturmak
icin kullanilir. Bitner (1992), hizmet alanlarinda cgevresel ipuglarinin muisteri deneyimini
nasil etkiledigini agiklarken, mekansal dokularin da marka kimliginin bir parcasi oldugunu
belirtmektedir. Renk bileseni, markanin kurumsal kimligi ile dogrudan badlantilidir. Bellizzi
ve Hite (1992), sicak ve soguk renklerin misteri davranislari Gzerindeki etkilerini ele
alarak, renklerin madaza ici yénlendirme ve satin alma kararlarinda kritik rol oynadigini
ortaya koymustur. Iklimlendirme bileseni, magaza icinde termal konforun saglanmasi
agisindan 6nemlidir. Van Hagen (2011), madaza igi ortam sicakliginin musteri deneyimi ve
madazada gecirilen stlire lizerindeki etkisini incelemis ve uygun iklimlendirme stratejilerinin
misteri memnuniyetini artirdigini belirtmistir. Koku bileseni, markanin duygusal bagd
olusturmasini sadglayan unsurlardan biridir. Spangenberg, Crowley ve Henderson (1996),
belirli kokularin magaza icinde musterilerin duygusal tepkilerini etkiledigini ve markayla
olan baglarini glclendirdigini ifade etmektedir. Aydinlatma bileseni, madazada genel,
atmosfer ve odak aydinlatmasi olmak Gzere farkh kategorilere ayrilir. Quartier, Vanrie ve
Van Cleempoel (2014), aydinlatma tasariminin muisteri deneyimi Gzerindeki etkisini
dederlendirerek, belirli 1sik tonlarinin aligveris davranislarini nasil sekillendirdigini
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acliklamaktadir. Akustik bileseni, magaza iginde gurultl seviyesinin kontroll ve uygun ses
tasarimi ile ilgilidir. Arslan ve Goker Paktas (2022), madgaza atmosferinin marka duyusu
kavrami baglaminda incelenmesinde, akustik unsurlarin musteri deneyimi Uzerindeki
etkilerini ele almistir. Ergonomi ve insan akisi bileseni, gecis alanlari, engelsiz tasarim ve
kullanici odakh alanlar acisindan ele alinmalidir. Underhill (2009), madaza ici dolasim
yollarinin musteri davraniglari lGzerindeki etkisini dederlendirerek, ergonomik tasarimin
aligveris sirecini nasil optimize edebilecegini tartismaktadir. Mekansal algi ve hiyerarsi
bileseni, magdaza icinde odak noktalarinin belirlenmesi ve mekansal zoning uygulamalari ile
ilgilidir. Turley ve Milliman (2000), madaza ici yerlesim planinin misteri yoénlendirme
stratejilerinde nasil kullanildigini ele alarak, mekansal alginin musteri davranislarina
etkisini incelemistir. Surduartlebilirlik bileseni, gevre dostu malzeme segimi ve enerji
verimliligi konularini kapsar. McDonough ve Braungart (2002), slrdirilebilir tasarim
ilkelerini ele alarak, magaza ici mekanlarin gevresel etkilerini azaltmaya yonelik stratejileri
aciklamaktadir. Gorsel iletisim ve yonlendirme bileseni, isaretler, grafikler ve dijital panolar
ile musterilere bilgi saglama amacini tasir. Bitner (1992), madaza ici yonlendirme
unsurlarinin musteri deneyimi Uzerindeki etkilerini dederlendirerek, gorsel iletisim
stratejilerinin énemini vurgulamaktadir. Ambiyans ve duyusal deneyim bileseni, magaza
icinde c¢oklu duyusal deneyimlerin olusturulmasini ve markaya badgh temalarin
gelistirilmesini kapsar. Hultén (2011), duyusal pazarlamanin madaza atmosferi (zerindeki
etkisini ele alarak, bltlncll bir deneyim tasariminin marka algisini nasil giglendirdigini
aciklamaktadir. Tim bilesenler, magaza ic mekan tasariminda kullanici deneyimini en Gst
dizeye cikarmayi hedefleyen bitincil bir yaklasimla ele alinmaktadir. Geng tliketicilerin
mekansal beklentilerini somut tasarim unsurlariyla eslestirerek, madaza tasarim
stratejilerinin kullanici deneyimiyle nasil ortlistigini sistematik bir sekilde analiz etmeyi
amaclamaktadir. Boylece, perakende mekanlarinin fiziksel, dijital ve deneyimsel
bilesenleri, geng mdsterilerin alisveris aliskanliklari ve motivasyonlari dogrultusunda
dederlendirilebilecek, tasarim kararlari daha bitlincial ve veriye dayali bir yaklasimla
sekillendirilebilecektir.

Tablo 2. Arastirma kapsaminda ele alinacak mekéansal bilesenler. (Kaynak: Tasli
Hizarcioglu, yazarin Kisisel calismalar)

| Mekansal Bilesen || Acgiklama |
|1. Malzeme ||Mekén|n genel algisini ve islevselligini etkileyen malzeme secgimleri. |
|2. Doku ||Mekén|n gorsel dinamizmini artiran ve marka kimligini yansitan dokular. |
3. Renk Mekansal algyi etkileyen ve markanin kimligini olusturacak renk paletlerinin

segimi.

Mlsterilerin  madaza iginde rahat bir deneyim yasamasini sadlayan

4. Iklimlendirme iklimlendirme stratejileri.

5. Koku ||Marka kimligini pekistiren ve duygusal bag olusturan 6zel koku kullanimi.

Mekanda atmosferi yaratmak ve odak noktalarini vurgulamak igin kullanilan

6. Aydinlatma Istk dizenlemeleri.

Madaza igindeki gurultl seviyesinin kontroll ve ses tasariminin hedef kitleye

7. Akustik
uygun olmasi.

Musterilerin rahat hareket etmelerini saglayacak ergonomik ve erisilebilir

8. Ergonomi ve Insan Akisi tasarimlar.

Alanin dizeni ve odak noktalarinin vurgulanarak kullaniclyr yonlendirme

9. Mekansal Algi ve Hiyerarsi stratejileri.

Cevre dostu malzeme ve enerji verimlilii saglanarak slrdurdlebilir bir

10. Siirdiirilebilirlik
tasarim yaklasimi.

11. Gorsel iletisim ve

Yénlendirme Kullaniciyr yénlendiren goérsel unsurlar ve dijital etkilesimli ekranlar.

12. Ambiyans ve Duyusal Renk, 1sik, koku ve sesin uyumlu bir sekilde bir araya gelerek atmosferi
Deneyim olusturmasi.
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3. TREND ODAKLI GENGC MUSTERI PERSONASINA ILISKIN MEKANSAL ANALIZLER
Bu calisma, kullanici deneyimi odakli madaza tasarim stratejilerini, kurumsal kimlik ve
persona kavramlari baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Calismanin temel amaci,
Tablo 1’de belirlenen 18-30 yas arasi trend odakl gen¢ musteri personasinin mekansal
beklentilerini belirlemek ve bu beklentileri basarili uluslararasi ve ulusal madaza tasarim
ornekleri Gzerinden Tablo 2’de belirtilen mekéansal tasarim bilesenleri (zerinden analiz
etmektir. Arastirma, nitel arastirma yéntemi benimsenerek tasarlanmistir. Arastirmada
tematik analiz ve gézlem yontemi kullanilarak, basarili magaza tasarimlarinin mekansal
bilesenler lizerinden incelenmesi hedeflenmistir.

Arastirma, 6zellikle geng kullanicilarin magaza mekan algisi izerine odaklanmaktadir. Geng
tlketicilerin magaza ortamlarindaki deneyimlerini cok boyutlu bir stirec olarak ele aldiklari,
yalnizca Urin satin alma eylemiyle sinirh kalmayip sosyal, dijital ve deneyim odakl
mekansal unsurlara da 6nem verdikleri g6zlemlenmistir. Bu baglamda, 6rnekler geng
kullanicilarin mekan deneyimini en Ust dizeye cikarmayi hedefleyen tasarim stratejilerine
sahip madazalar arasindan secilmistir. Arastirma, persona tabanl tasarim analizine
dayanmaktadir. Kullanici deneyimi ve magaza mekan tasarimi arasindaki iliskiyi incelemek
icin Scannell ve Gifford’un (2010) “Person-Place-Process” teorik modeli temel alinarak,
geng kullanicilarin mekansal deneyimlerini sekillendiren unsurlar belirlenmistir. Calisma,
ayni zamanda Kim Goodwin ve Alan Cooper’in persona gelistirme yaklasimlarini referans
alarak, genc kullanici profillerinin madaza tasarimina nasil entegre edildigini analiz etmeyi
amaclamaktadir. Calismada, uluslararasi capta basarili olarak kabul edilen magaza
tasarimlari incelenirken, Tlrkiye ornekleri belirli bir kapsam dahilinde sinirlandiriimistir.
Tlrkiye'deki perakende mekéanlarina yonelik daha ayrintili dederlendirmeler, arastirmanin
ilerleyen asamalarinda ele alinacaktir.

Arastirmada, dokiman analizi, go6zlemsel inceleme ve tematik analiz y&ntemleri
kullanilarak veriler elde edilmistir. ilgili literatiir taranarak, genc kullanici deneyimi odakli
madaza tasarimina dair akademik calismalar, sektoérel raporlar ve tasarim rehberleri
incelenmistir. Bu inceleme, teorik altyapinin olusturulmasi ve tasarim kriterlerinin
belirlenmesi agisindan kritik bir rol oynamistir. Secilen 6rnek madazalarin mekansal
tasarimlari, dijital platformlarda yapilan analizler ve saha gézlemleri ile detayh bir sekilde
arastinilmistir. Arastirmada belirlenen mekansal bilesenler (6rnedin; malzeme, doku, renk,
aydinlatma, akustik, ergonomi vb.) temelinde tasarim o&rnekleri kategorize edilerek
dederlendirilmistir. Bu analiz, geng¢ kullanicilarin mekansal beklentileri ile tasarim
uygulamalarinin ne 6lglide 6rtistiglni ortaya koymaya yardimci olmustur. Bu baglamda,
secilen ornekler geng kullanicilarin mekan deneyimini en (st dlizeye gikarmayi hedefleyen
tasarim stratejilerine sahip madazalar arasindan segilmistir. Calismada, dlinya ¢apinda 6ne
cikan basarli magaza tasarimlari analiz edilirken, Tlrkiye 6rnekleri sinirh tutulmustur.

4. ANALiZ VE BULGULAR

Bu bolimde, Nike, Zara ve Stradivarius markalarinin magaza tasarim stratejileri, geng
kullanici personasinin mekéansal beklentileri dogrultusunda detayli bir sekilde analiz
edilecektir. Calisma, global pazarda faaliyet gosteren ve uluslararasi dlizeyde taninmis
markalarin madaza konseptlerini incelemekte olup, bu baglamda Seul'deki ilk Nike Style
madazasi, Trinity Leeds ve Amerika'daki Rise madazalari, markanin deneyimsel tasarim
yaklasimini ve geng tlketici kitlesine yonelik stratejilerini somutlastiran uluslararasi
ornekler olarak ele alinmaktadir. Zara'nmin Nanjing, Dubai, Milano ve Paris gibi
metropollerde konumlanan amiral magazalar da diinya capindaki uygulamalari temsil eden
6nemli drneklerdendir. Stradivarius 6zelinde ise Almanya'nin 6nde gelen alisveris
merkezlerinde yer alan iki farkli magaza modeli analiz edilmektedir. KéIn'deki Click&Collect
konseptli magaza, dijital ve fiziksel alisveris entegrasyonunu yansitan yeni nesil bir
perakende anlayisini sunarken, Stuttgart Milaneo'daki ilk Stradivarius magazasi,
geleneksel vitrin dlzenlemeleri ve ic mekan organizasyonuyla markanin Almanya
pazarindaki fiziksel varligini giglendiren bir tasarim yaklasimini sergilemektedir. Her iki
Stradivarius 6rnedi de konumlar itibariyla dinya Ornekleri kategorisinde
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dederlendirilmekte olup, Avrupa baglaminda Z kusagina yonelik deneysel ve fonksiyonel
mekan ¢oézUmleri sunmalari acisindan evrensel bir bakis acisi sunmaktadir. Bu inceleme,
markalarin hedef kitlelerine yonelik gelistirdikleri yenilikgi magaza tasarimlarini ve kiresel
perakende stratejilerini anlamak agisindan énem arz etmektedir.

Nike'iln amiral ve deneyim odakh madazalar, global Olgekte farkh buytkliklere sahip
olmakla birlikte, genel egilim genis ve etkileyici mekanlar yaratma yonindedir. Seul'deki
Nike Style madazasi gibi yeni nesil konseptler cogunlukla 500 ila 1.500 metrekare arasinda
degisen alanlarda konumlanirken, Nike Rise magazalari markanin kimligini daha gigli bir
sekilde yansitan daha genis metrekarelere yayilmaktadir. Bu blytk 6lcekli madazalar,
Nike'in mekansal kontrol ve marka kimligi olusturma stratejilerinin belirginlestigi alanlardir.
Zara'nin kiresel amiral magazalar ise tipik olarak 1.000 ila 3.000 metrekare arasinda bir
alana sahip olup, Paris Champs-Elysées ve Dubai Mall 6rneklerinde oldugu gibi genis ic
mekan diazenlemeleriyle marka imajini pekistirmektedir. Stradivarius magazalar da farkli
metrekarelerde konumlanmaktadir; KéIn'deki Click&Collect magazasi yaklasik 800-1.000
m2 araliginda daha kompakt bir yapi sergilerken, Stuttgart Milaneo magazasi 1.200-1.400
m2 civarinda daha genis bir satis alani sunmaktadir. Bu farkli élgeklendirmeler, markalarin
Avrupa kent merkezlerindeki mekansal verimlilik ve ylksek kullanici yogunluguna hizmet
etme stratejilerini yansitmaktadir. Dolayisiyla, madazalarin metrekare olarak buyuklikleri
konseptlerine ve bulunduklari lokasyona gére dediskenlik gostermektedir.

Genis metrekareli perakende alanlari, mekansal kontrol ve marka kimligi insasinda stratejik
bir 6neme sahiptir. Bu alanlar, tuketici etkilesimini maksimize etme potansiyeli sunarken,
tasarimda titiz bir yaklasimi zorunlu kilar. Nike gibi markalar, blylk 6lcekli magazalarini
kurumsal kimliklerini vurgulamak ve tiketici deneyimini derinlestirmek amaciyla
yapilandirir; mekansal akisin optimizasyonu ve fonksiyonel alanlarin entegrasyonu bu
baglamda kritik parametrelerdir. Genis madaza alanlari, marka kimliginin ifadesinde
esneklik sunar. Zara gibi markalar, bu alanlar aracihdiyla yodun tiketici etkilesimi kurma
ve marka imajini pekistirme hedefler. Uriin teshiri ve mekéansal organizasyon, kullanici
deneyimini zenginlestiren temel unsurlardir. Ozellikle genc tiiketiciler icin kesfedilebilir ve
etkilesim odakli alanlar, marka bagi kurmada énemli bir rol oynar. Mekansal kontrol, marka
kimliginin tutarlihd icin elzem olup, genis alanlar tasarim dilinin etkin iletimini saglar.
Ancak, buylk olgekli madazalarin ydnetimi karmasiklasabilecedinden, ic mimari
tasariminda stratejik yaklasimlar ve kullanicilarin duygusal bag kurmasini tesvik eden
dizenlemeler 6nem arz eder. Orta olcekli madazalarda ise markalar, dijital
entegrasyonlarla mekansal kontroll destekleyerek kurumsal kimligin mekana yansimasini
hedefler. Stradivarius gibi markalarin optimize edilmis mekansal akis ve kullanici odakli
tasarimlari, marka kimligini cagdas tiketici davranislarina adapte etme stratejisinin bir
parcasidir. Fonksiyonel alanlardaki net ayrimlar, marka kimligi ile kullanici arasindaki
iliskinin mimari dlizeyde giglendirilmesine katkida bulunur.

Genis Olgekli madazalar, marka kimliginin yaygin sergilenmesini saglayarak tlketici
baghhgini artinir ve etkilesimli deneyimlerle aligverisi etkinlestirir. Ancak, mekansal kontrol,
misteri yonlendirmesi ve tasarim bitinlidinin korunmasi operasyonel zorluklar
yaratabilir, deneyim homojenligini etkileyebilir. Nike'in buyik madazalari da benzer sekilde
marka kimligini glgli bir sekilde yansitmayi hedeflerken, genis alanlarda tutarh bir
deneyim sunma ve kullanici yénlendirmesi zorluklari potansiyelini barindirir. Zara amiral
madazalari, geng kullanici etkilesimini kolaylastiran tasarim unsurlari sunar; goklu etkilesim
noktalari ve genis kesif alanlari marka deneyimini zenginlestirir. Ancak, yetersiz
yobnlendirme oryantasyon sorunlarina yol agabilir. Stradivarius'un Click&Collect modeli hiz
ve verimliligi artirirken fiziksel gesitliligi sinirlayabilir. Geleneksel madazalar guglu
deneyimler sunsa da yodun trafik yonetimi ve kisisellestiriimis hizmet karmasiklik arz
edebilir.

Arastirmanin odadginda yer alan buylk o&lgekli madaza tasarimlari, geng kullanici
personasinin alisveris davraniglarini ve mekansal beklentilerini anlama gabasinin bir
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yansimasidir. Nike gibi markalarin genis, etkilesimli ve dijital entegrasyonlu magazalari,
kullanicilarin marka ile derinlemesine etkilesim kurmasini tesvik ederek marka baghligini
artirma potansiyeli tasir. Bu tir genis 6lcekli magaza tasarimlari, markanin kurumsal
kimligini glicli bir bicimde ifade etme potansiyeli tasisa da personanin farklilasan ve cesitli
gereksinimlerine yanit vermek, tasarim sirecinde karmasikligi artirabilir. Zara ve Nike'in
blyluk metrekareli ve farkli deneyim zonlarina ayrilmis madgazalari, geng personasinin
marka algisini ve etkilesimini sekillendirmede énemli bir rol oynar. Bu genis alanlar, geng
kullanicilarin gesitli duyusal deneyimler yasamasini saglayarak marka ile daha kolay bir bag
kurmalarina olanak tanir. Genis madazalarin sundugu kesif imkanlari ve etkilesimli tasarim
ogeleri, kullanici deneyimini zenginlestirerek persona analizini kolaylastirir ve mekansal
dizenlemelerin kullanici-marka iliskisini gliglendirmedeki énemini vurgular. Stradivarius
ornekleri ise, genc kullanici personasinin mekansal beklentilerini ve dijital-fiziksel deneyim
entegrasyonunu anlamak adina merkezi bir konuma sahiptir. Farkli élcek ve konseptteki
iki magaza modeli Gzerinden, personanin deneyimsel gereksinimlerinin hangi mekansal
stratejilerle karsilandigi karsilastirmali olarak incelenebilmektedir. KoIn'deki Click&Collect
modeli, hizl tiketim aliskanliklarina sahip ve dijital mecralarda aktif geng kullanicilar igin
uygun bir ¢ézim sunarken, kullanici-marka arasindaki duygusal ve mekansal badi
sinirlayabilir. Buna karsin Stuttgart'taki blylk ve deneyimsel madaza, marka kimligini
glgcla bir sekilde yansitarak kullanici ile mekan arasinda aidiyet duygusunu pekistirir; ancak
operasyonel karmasiklik ve yénlendirme gereksinimi gibi zorluklar da beraberinde getirir.
Bu markalar, genellikle geng ve dinamik kullanici gruplarina hitap eden, yenilikgi ve
kullanici odakh tasarim anlayislariyla édne ¢gikmaktadir. Alisveris deneyiminin sadece bir
ticaret sureci degil, ayni zamanda duygusal ve deneyimsel bir siireg olarak sekillendirilmesi
gerektigi fikrinden hareketle, bu markalar madaza ic mekanlarini mekansal algiyi
guglendiren, etkilesimli ve duyusal unsurlarla zenginlestirilmis alanlara dénistirmektedir.
Geng kullanicilar, aligverisin 6tesinde, madazalarda kisisel deneyimlerini yansitan,
markayla daha derin bir bag kurduklari ve kendilerini ifade edebildikleri bir ortam
arayisindadir. Bu baglamda, her bir markanin madaza tasarimi, geng kullanici personasinin
taleplerini karsilamak amaciyla farkli stratejilerle sekillenmistir. Bu dogrultuda, her
markanin madaza tasarimini analiz ederken, onlarin mekanlar nasil daha goérsel olarak
cekici, fonksiyonel ve etkilesimli hale getirdigi incelenecektir. Bu analiz, ayni zamanda
markalarin kullanici deneyimine ve mekan algisina nasil entegre olduklarinin anlasilmasina
yardimci olacaktir.

4.1. Geng Persona ile Uyumlu Marka Bazli Magaza Tasarim Analizi

Nike

Nike, kilresel spor giyim ve ayakkabi sektériinde oOncl bir aktér olarak, madaza
tasarimlarini geng kullanici personasinin dinamik, yenilikci ve aktif yasam bicimlerine
adapte etme stratejisi izlemektedir. Markanin madaza tasariminda performans, teknoloji
ve ilhami bitlnlestirmesi, geng tiketicilerin alisveris deneyimini salt bir satin alma
eyleminin 6tesine tasiyarak, motivasyon ve kisisel ifade alani olarak yeniden tanimlama
amacini yansitmaktadir. Nike magazalari, spor ve hareket temalarini vurgulayan dinamik
mekansal kurgulariyla dikkat cekmektedir.

Madgazalarin ic mekan organizasyonunda, geng tlketicilerin ilgi alanlari ve beklentileri temel
alinmaktadir. Agik planli yerlesim, geng kullanicilarin magaza iginde serbestce hareket
etmelerine olanak sadlarken, Grlnlerin kolaylkla incelenebilmesi ve deneyimlenebilmesi
imkanini sunmaktadir. Nike'in Grinleri spesifik spor dallarina ve tematik kategorilere gore
dizenlemesi, kullanicilarin aradiklari Grinlere hizh erisimini kolaylastirmaktadir. Magaza
icinde olusturulan deneyim =zonlari, kullanicilarin spor ayakkabilari veya giysilerin
performansini satin almadan 6nce test edebilecekleri 6zel alanlar sunmaktadir.

Nike magazalarinda tercih edilen malzeme ve doku secimi, markanin teknolojik ve gevresel
duyarhlik prensiplerini yansitmaktadir. Geri doénUstirilmis materyaller, strdirtlebilir
zemin kaplamalari ve gevre dostu boyalarla olusturulan ic mekan diizenlemeleri, geng
kullanicilarin gevre bilincine ydnelik bir tasarim yaklasimini isaret etmektedir. EndUstriyel
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stil beton zeminler, dogal ahsap detaylar ve metal striktirler, magazaya hem dayaniklilik
algisi hem de estetik bir derinlik katmaktadir. Acik tavan konstriiksiyonlari mekansal
ferahligi artirirken, stratejik olarak konumlandirilmis indirekt aydinlatma ve spotlar Grin
teshirini vurgulamaktadir. Nike madazalarinin ic mekan dizenlemelerinde dogal isigin
kullanimiyla mekansal acidan farklilasan marka kimligini 6ne cikaran bir tasarim yonetimi
ele alindidi fark edilmektedir.

Renk paleti baglaminda Nike madazalari, monokrom tonlar olan siyah, beyaz ve gri ile
enerjik renk vurgularini dengeli bir bicimde kullanmaktadir. Bu yaklasim, markanin
profesyonel ve teknik yoni ile geng kullanicilarin dinamik enerjisini es zamanh olarak
yansitmaktadir. Aydinlatma tasarimi, GrGn gruplarini 6n plana ¢ikaracak sekilde
kurgulanmistir. Ozel spot aydinlatmalar, spor ayakkabilar, teknik giysiler ve sinirli Giretim
koleksiyonlar igin odaklanmis teshir alanlari yaratmaktadir. Bu acidan, aydinlatma
stratejisinin Urinlerin algilanabilirligini artirarak satis potansiyeline katki sagladidi
gorilmektedir.

Nike madazalarinda uygulanan koku stratejisi, temiz, enerjik ve sportif bir atmosfer
olusturmay! hedeflemektedir. Bu duyusal deneyim, kullanicilarin markayla kurdugu
duygusal bagi giclendirirken, magazada gecirilen zamanin akilda kaliciligini artirmaktadir.
Ergonomi ve kullanici sirkiilasyonu, Nike magaza tasariminda énemli bir yer tutmaktadir.
Genis ve acik gecis zonlari, genc kullanicilarin madaza icinde rahat hareket etmelerini
saglamaktadir. Uriin teshir Uniteleri, ergonomik yiiksekliklerde konumlandirilmis ve
kullanicillarin Grinlere temasini kolaylastiracak sekilde dizenlenmigstir. Ayrica, engelli
bireylerin erisimini destekleyen rampalar, genis girisler ve asansorler gibi erisilebilirlik
unsurlari da madaza tasarimina entegre edilmistir. Bu yaklasim, markanin kapsayici
tasarim prensiplerini yansitmaktadir.

Nike, magaza tasariminda dijital entegrasyonu Ust dliizeyde uygulayan markalardan biridir.
Gencg kullanici personasinin teknolojiye olan yatkinhgi g6z éntinde bulundurularak, madaza
icinde dijital ekranlar, interaktif kiosklar, mobil uygulama entegrasyonu ve artinimis
gerceklik teknolojileri kullaniimaktadir. Kullanicilar, belirli Grinleri sanal olarak
deneyimleyebilir, Grin detaylarina erisebilir ve kisisel antrenman 0Onerilerine ulasabilirler.
QR kodlar, artirilmis gergeklik (AR) destekli sanal deneme teknolojileri ve mobil uygulama
ile senkronize cgalisan sistemler sayesinde kullanicillarin alisveris deneyimleri daha
etkilesimli, hizli ve kisisellestirilebilir hale getirilmektedir. Bu teknolojiler, dijital araclara
asina olan geng kullanicilarin markayla daha yakin ve sirekli bir iliski kurmalarina olanak
saglamaktadir. Ayrica self-checkout sistemleri ve temassiz 6deme ¢ozimleri ile
desteklenen madaza kurgusu, alisveris slirecini kolaylastirmakta ve genc kullanicilarin hiz
beklentisine dogrudan yanit vermektedir. Persona kavramina katki koyan bu teknolojik
dokunuslar oldugu belirtilebilir.

Dijital ekranlar, koleksiyon tanitimlari, spor yildizlarinin motivasyon igerikleri ve Urin
kullanim videolar gibi gérsel materyalleri sunarak madaza deneyimini daha ilham verici
hale getirmektedir. Nike uygulamasiyla entegre calisan kiosklarda kullanicilar kendi
drdnlerini bireysel tercihlerine gore kisisellestirebilir, stok durumunu kontrol edebilir ve
online siparis olusturabilirler. Nike magazalarinin sundudu interaktif dijital ekranlar, sanal
deneme alanlari ve trend késeleri, geng kullanicilarin alisveris deneyimlerini sosyal medya
icerikleriyle entegre edebilecekleri atmosferler sunmaktadir.

Nike madazalar, surdurilebilirlik stratejileri dogrultusunda yesil bina sertifikalarina uygun
tasarim prensipleri benimsemektedir. LED aydinlatma sistemleri, dogal havalandirma
gozimleri ve enerji verimliligi ylksek sistemler, madazanin gevreye duyarli kimligini
guglendirmektedir. Geng kullanicilar icin bu tdr strdurilebilirlik uygulamalari, markayla
daha glglu bir deder ortakhdi olusturmaktadir. Su acidan gevre bilincinin bu 6zellikli i
mekan tasarimlariyla giglendirildigi gérilmektedir.
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Nike magazalarinda, belirli spor temalari veya glincel kampanyalara odaklanan deneyimsel
zonlar olusturulmaktadir. Ornegin, kosu temali bir bélimde kosu bandi Gzerinde {rin
deneme imkani sunulabilir veya basketbol alaninda top kullanma olanagi saglanabilir. Bu
deneyim alanlari, geng kullanicilarin triind sadece gorsel olarak degil, fiziksel olarak da
test etmelerine olanak tanimaktadir.

Sonuc olarak, Nike madaza tasarimi; spor, inovasyon, ¢evre duyarlligi ve dijital teknoloji
bilesenleri ekseninde sekillenen, geng kullanici personasina yénelik batiincil bir deneyim
sunmaktadir. Bu entegre strateji, Nike madazalarini yalnizca bir satis noktasi olmaktan
cikararak, genc kullanicilarin markayla duygusal bag kurabildigi ve kisisel deneyimler
yasayabildigi etkilesimli mekanlara dontsttirmektedir.

b AR AR AARRRRA. "% ecibtAAURMMARRARRARALL 5

Resim 1. Nike'in Seul'de actig ilk Nike Style madazasindan bir gorinim.
Kaynak: Retail Dive (2022).
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Resim 2-3. Nike'in Tri‘hnity Leeds'te agac‘aél Rise konsept magdazasina ait Qérgel.
Kaynak: Bdaily (2023).
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Resim 4. Nike'in “Rise” konseptinin Amerika’daki ilk uygulamasina ait gorsel.
Kaynak: VMSD (2023).

Resim 5-6. Nike'in deneyim odakli yeni amiral madazasina ait gorsel.
Kaynak: WBRE Research (t.y.).

Zara

Zara, hizli moda sektoriinde 6nci bir marka olarak, madaza tasarimlarini geng kullanici
personasinin dinamik ve trend odakh beklentilerine gére sekillendirmektedir. Markanin
madazalarinda hakim olan minimalist ve sik tasarim anlayisi, sade fakat etkileyici
unsurlarla geng tuketicilere modern ve sofistike bir aligveris deneyimi sunmayi
amacglamaktadir. Magaza ic mekanlarinda, her alanin fonksiyonel bir amaca hizmet
etmesinin yani sira, marka kimligini yansitan stilize edilmis unsurlarin da 6ne ciktigi
gdzlemlenmektedir.

Zara madazalarinin tasarimindaki temel unsurlar, geng kullanicilarin estetik algilarina hitap
edecek bicimde kurgulanmistir. Minimalist dekorasyon, sade renk paletleri ve sik
dizenlemeler, geng tliketicilerin magazada gecirdikleri siireyi daha keyifli ve rahatlatici
kilmaktadir. Zara'nin madaza igindeki lineer duzeni, Grlnlerin gorsel olarak daha belirgin
ve fiziksel olarak daha erisilebilir olmasini saglarken, kullanicilarin sezgisel olarak yén
bulabilecedi alanlar sunmaktadir. Bu tasarim stratejisinin, genglerin alisveris deneyimini
hizlandirirken ayni zamanda madazada daha uzun sire kalmalarina katkida bulundugu
sdylenebilir.

Zara madazalarinda kullanilan malzeme ve doku segimi, markanin gaddas ve sofistike
kimligini pekistiren niteliktedir. Zemin tasarimlarinda siklikla dogal tas, cilali beton veya
ahsap gorinimli malzemeler tercih edilerek, magazaya sofistike ve cagdas bir atmosfer
kazandiriimaktadir. Agik renk tonlar ve mat ydzeylerin kullanimiyla 1sik yansimalarinin
minimize edilmesi, kullanicilarin madaza iginde daha rahat hareket etmelerine olanak
tanimaktadir. Tavanlar, endustriyel ve minimalist tasarim prensipleri dogrultusunda
genellikle acik birakilmakta veya gizli aydinlatma sistemleriyle desteklenmektedir. Siyah
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veya beyaz tonlardaki tavan ylizeyleri mekanda genislik algisi yaratirken, tavana entegre
edilen lineer 1sik bantlari mekana derinlik katmaktadir. Duvarlarda ise genellikle sade ve
notr tonlar hakimdir. Beyaz, gri veya bej tonlarinin tercih edilmesi, Grinlerin 6n plana
cikmasini saglamaktadir. Bazi madazalarda tas veya beton dokularin kullanimiyla mekanin
modern goérinimu gulglendiriimektedir. Dz ylzeyler ve sade tasarimlar, markanin
minimalist kimligiyle uyum sergilemektedir.

Zara, madaza icinde markanin logosunu yogun bir sekilde kullanmaktan ziyade, yalin bir
mekansal tasarim yaklasimini benimsemektedir. Genellikle dis cephede veya giris zonunda
konumlandirilan minimal logo uygulamalari, markanin liks algisini destekleyici bir unsur
olarak degerlendirilebilir. Duvarlarda ve teshir mobilyalarinda kullanilan dokular, sikhkla
sofistike ve sik bir atmosfer yaratacak sekilde secilmektedir. Plrizsliz ylzeylerin agirlikli
oldugu gorilmekle birlikte, bazi madazalarda tas, mermer veya ahsap dokularla mekéansal
cesitlilik saglanmaktadir.

Madaza ici renk paleti, genellikle monokrom ve nétr tonlardan olusmaktadir. Beyaz, gri,
siyah ve bej tonlarinin hakimiyeti, magazanin modern ve minimalist tasarim anlayisini
yansitmaktadir. Bu sade renk paleti, kullanicilarin alisveris sireci boyunca dikkatlerinin
Urtnlere odaklanmasina yardimci olmaktadir. Zara madazalarinda sicak ve soguk renk
dengesi, urln teshiri ve mekansal alglyi destekleyecek bicimde diizenlenmektedir. Acgik
renkli duvarlar ve zeminler soguk ve modern bir atmosfer olustururken, ahsap detaylar
veya sicak tonlu aydinlatma kullanimiyla mekéana daha davetkar bir hava katilmaktadir.
iklimlendirme sistemlerinin musteri konforunu maksimize etmek amaciyla titizlikle
planlandigi gortlmektedir. Magaza icinde dengeli bir hava akisinin saglanmasi, mevsimsel
degisikliklere gore uygun sicaklik kosullarinin sunulmasi, kullanici deneyimini olumlu yénde
etkileyen bir faktordar.

Madaza iginde kullanilan hafif ve zarif bir koku, alisveris deneyiminin akilda kahlcihgini
artinrken, kullanicilarin  bilingaltinda markay!r olumlu bir sekilde konumlandirmayi
hedeflemektedir. Zara’nin koku stratejisinin, liks ve sofistike bir alisveris atmosferi
yaratma amacina hizmet ettigi sdylenebilir.

Aydinlatma stratejileri de Zara'nin madaza tasariminda énemli bir rol oynamaktadir. Dogal
Isigin etkin bir sekilde kullanilmasi ve yapay aydinlatmanin sicak tonlarla desteklenmesi,
madaza atmosferini daha davetkar kilmaktadir. Ayni zamanda, odaklanmis aydinlatmalar,
belirli trinleri vurgulamak ve modsterilerin ilgisini gekmek amaciyla stratejik noktalara
yerlestirilmektedir.

Akustik konforun saglanmasi amaciyla, madaza iginde yankinin onlenmesi ve gurilti
seviyesinin azaltilmas! icin tavan ve duvarlarda ses yutucu malzemeler kullanildigi
gbzlemlenmektedir. Bu durum, modsterilerin daha konforlu bir alisveris deneyimi
yasamasina katkida bulunmaktadir. Zara madazalarinda tercih edilen geng ve dinamik
kullanici kitlesine uygun modern ve soft elektronik muzikler, arka planda galarak aligveris
ritmini belirlemekte ve marka kimligiyle bitlinlesmektedir.

Ergonomi ve kullanici akigl, Zara'nin magaza ig tasariminda kullanici dostu bir deneyim
sunma amacini yansitmaktadir. Madaza igindeki gegis zonlarinin genis ve rahat olmasi,
geng kullanicilarin kolayca dolasmalarini saglamaktadir. Ayrica, engelli erisimi de dikkate
alinarak tasarimda her kullanici grubuna hitap edecek dizenlemeler yapilmistir. Genis
koridorlar, rampalar ve asansorler, erisilebilirligi destekleyen tasarim unsurlaridir. Deneme
kabinlerinin konforlu ve genis bir sekilde tasarlanmasi, aynalar, aydinlatmalar ve oturma
alanlarinin ergonomik olarak planlanmasi, kullanicilarin aligveris deneyimini iyilestirmeye
yonelik yaklasimlardir.

Madazalarda belirli Griin gruplarina veya sezonluk koleksiyonlara vurgu yapmak amaciyla
Ozel zonlar tasarlanmaktadir. Manset Urinler, odak aydinlatmalari ve 6zel teshir Gniteleri
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ile 6n plana cgikarilmaktadir. Magaza igindeki Grlnlerin kategori ve koleksiyonlara goére
ayrilmasi, kullanicilarin alisveris sureglerini kolaylastirmaktadir.

Magaza tasarimindaki strdirilebilirlik stratejileri, geng ve cevre bilincine sahip tiketicilere
yonelik bir yaklasimi yansitmaktadir. Sardarilebilir malzeme kullanimi, enerji tasarruflu
aydinlatma sistemleri ve geri donUstlrilmis malzemelerle olusturulan i¢c mekan
tasarimlari, markanin c¢evreye duyarli imajini giglendirmektedir. Bu unsurlarin, geng
kullanicilarin cevre bilincini destekleyen alisveris deneyimlerine olan ilgisini pekistirdigi
distntlmektedir.

Dijital entegrasyon, Zara madazalarindaki onemli bir tasarim stratejisi olarak o6ne
cikmaktadir. Magaza tasariminda teknolojik unsurlarin geng kullanici personasinin alisveris
aliskanliklarina ve beklentilerine uygun bir sekilde entegre edildigi gorilmektedir.
Teknoloji, geng tiiketicilerin madaza deneyimini daha etkilesimli ve verimli hale getirirken,
markanin caddas ve yenilikci kimligini pekistirmektedir. Bu unsurlar hem alisveris slrecini
hizlandirma hem de kullanici deneyimini kisisellestirme amacina hizmet etmektedir.

Dijital ekranlar ve etkilesimli panellerin yaygin kullanimi, madazadaki trinlerle ilgili anhk
bilgi saglama, yeni koleksiyonlari tanitma ve kampanyalar hakkinda bilgilendirme islevlerini
yerine getirmektedir. Geng kullanicilarin bu ekranlar aracilidiyla Griin detaylarina erismesi
ve Ozel teklifler hakkinda bilgi almasi, alisverisi daha dinamik hale getirmekte ve marka ile
etkilesimlerini derinlestirmektedir.

Sanal deneme ve artirilmis gerceklik (AR) teknolojilerinin madazalarda kullaniimasi,
kullanicilarin Uriinleri sanal ortamda deneyimlemelerine olanak tanimaktadir. Ozellikle
giyim ve aksesuar alisverisinde bu teknolojilerin zaman tasarrufu sagladigi ve madaza
deneyimini daha interaktif hale getirdigi séylenebilir.

Madazalarda yer alan QR kodlari, genc kullanicilarin fiziksel madaza ile dijital dinyayi
entegre etmelerini saglamaktadir. Bu kodlar araciligiyla Griin detaylarina erisim, stok bilgisi
kontroli veya farkh renk secgeneklerine g6z atma imkani sunulmaktadir. Ayrica,
kullanicilarin bu kodlar Gzerinden Zara'nin online madazasina gegis yapabilmesi, alisveris
surecini kesintisiz hale getirmektedir.

Self-checkout noktalari ve mobil 6deme sistemleri, madaza icindeki aligveris sirecini
hizlandirmaktadir. Geng kullanicilarin bu teknolojiler sayesinde bekleme sirelerini
azaltarak hizlica 6deme yapabilmeleri, alisveris deneyimini daha verimli hale getirmektedir.
Madaza icindeki stok takibi ve dijital envanter yonetimi, 6zellikle populer Grtinlerin hizli
tlketildigi ortamlarda etkin bir sekilde kullaniimaktadir. Bu teknoloji, magaza calisanlarinin
envanteri anlik olarak izlemesini ve musterilere dogru stok bilgisi sunmasini saglamaktadir.
Zara'nin madaza ici teknolojiyle topladigi verileri analiz ederek kullanici deneyimini
kisisellestirdigi gértlmektedir. Gegcmis alisveris aliskanliklari ve tercihlerine gore 6neriler
sunulmasi, kullanicilarin magazada daha anlamli ve kisisel bir deneyim yasamasini
saglamaktadir.

Sonug olarak, Zara, geng kullanici kitlesini hedefleyen hizh, yenilikgi ve dijital odakh
madaza tasarim stratejileri gelistirmistir. Minimalist mekan tasarimindan interaktif
teknolojilere, slirdarilebilir uygulamalardan duyusal deneyimlere kadar genis bir yelpazede
uygulanan bu stratejiler, geng neslin beklentilerine uygun etkileyici bir alisveris deneyimi
sunmayl amaclamaktadir. Zara'nin sundugu deneyim, estetik tatminin yani sira hiz ve
verimlilik gereksinimlerini de karsilamakta, geng tuketicilerin markayla duygusal bag
kurmalarina ve kisisel tarzlarini ifade etmelerine olanak tanimaktadir.
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Resim 7-10. Zara’nin Nanjing’deki magdazasindan gériiniimler: Ilk otomatlar ve
Asya’daki ilk Zacaffe.
Kaynak: BiSektér (2024).

Zara'nin Nanjing'de hayata gecirdigi yeni magaza konsepti, salt tiiketici deneyimi sunmanin
Otesine gegerek 6zel koleksiyonlar ve yerel sanatg is birlikleri vasitasiyla markanin Asya
pazarindaki konumunu stratejik olarak gliclendirmeyi amaclamaktadir. Bu inovatif magaza
yaklasimi, Inditex'in Cin pazarina yonelik derin baglihdini ve perakende sektoriindeki
yenilikgi vizyonunu yansitarak, bu alanda énemli bir dénisim potansiyeli barindirmaktadir.
Yerel kultirel dinamikler ve tiketici beklentileri titizlikle analiz edilerek gelistirilen bu
strateji, markanin bdlgedeki bluyime hedefleri agisindan dikkat cekici bir model teskil
etmektedir. Cin'de gerceklestirilen bu tlrden yatirmlar, Inditex'in yerel pazardaki
etkinligini artirmakla kalmayip, ayni zamanda kiiresel moda trendlerinin sekillenmesinde
de aktif bir rol Gstlenmesine olanak saglamaktadir. Bu durum, markanin sadece ticari bir
aktdér olmanin o6tesinde, kiltldrel etkilesim ve trend belirleme konusunda da iddiali bir
pozisyon aldigini gdéstermektedir.

Resim 11-12. Zara'nin Dubai Mall of the Emirates'te yeniden acilan genisletilmis amiral
madazasina ait gorsel.

Kaynak: Azadea Group (t.y.).
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o Corso Vittorio Enuele’deki klresel miEaI maéazésma
ait gorsel.
Kaynak: Campbell Rigg (t.y.).

Resim 13-14. Zara’nin Mila

N \.- - g R
Resim 15-16. Zara’nin Millennium Contracts tarafindan tasarlanan amiral magazasina
ait gorsel.
Kaynak: Retail Design Blog (2024).
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Resim 17-20. Zara’'nin Paris Champs-Elysées’deki yeni amiral magdazasina ait gorsel.
Kaynak: Fashion Network (2024).
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Stradivarius

Stradivarius, Inditex grubunun geng, dinamik ve stil sahibi kullanici segmentine odaklanan
bir hizh moda markasi olarak, madaza tasarimlarini bu kitlenin estetik ve fonksiyonel
gereksinimlerine goére sekillendirmekte ve hem alisveris hem de sosyal etkilesim
baglaminda gicli bir deneyim yaratmayi hedeflemektedir. Markanin magazalari, genglerin
yasam tarzini yansitan bir tasarim anlayisiyla, sadece bir satis alani olmanin 6tesinde bir
etkilesim ve kisisel ifade platformu olarak konumlandiriimaktadir.

Stradivarius madazalarinda kullanilan malzeme segimi, markanin modern ve sofistike
imajini destekleyecek niteliktedir. Ahsap, beton ve tas gorinimli yizeyler, mekanin gorsel
batlnliguna ve algilanan dayaniklihdini saglamaktadir. Magazadaki zemin kaplamalarinda
minimalist bir yaklasim izlenirken, duvarlar ve tavanlar, mekanin atmosferini tamamlayici
sade fakat etkili unsurlar olarak tasarlanmistir. Ahsap detaylarin, metal ylizeylerin ve dogal
taslarin kullanimi, markanin geng ve sik imajina katkida bulunmaktadir. Stradivarius‘un
logosunun mekanin estetik unsurlariyla bitlnlestirilerek gorsel bir harmoni olusturdugu
godzlemlenmektedir. Markanin logosu, genellikle duvarlarda veya 6zel tasarim alanlarinda
estetik bir bicimde konumlandirilarak marka kimliginin madaza icinde gorsel olarak
glglendiriimesi amaclanmaktadir. Magaza igindeki duvar, zemin ve mobilya gibi farkli
ylzeylerde dokusal cesitlilige gidilerek mekéansal dinamizm artiriimakta ve mdisterilere
gdrsel agidan zenginlestirilmis bir deneyim sunulmaktadir.

Stradivarius’un renk paleti, markanin geng ve sik kimligini yansitarak moda diinyasindaki
konumunu desteklemektedir. Genellikle soft pastel tonlar, siyah ve beyazin yani sira
metalik renklerin kullanimi, markanin modern imajini tamamlayici niteliktedir. Magaza
icinde sicak ve soguk renklerin dikkatli bir sekilde konumlandiriimasi, mekéansal algiyi ve
kullanici deneyimini olumlu yénde etkilemektedir. Ornedin, soguk renklerin sakinlestirici
bir atmosfer yarattigi, sicak renklerin ise daha enerjik ve canh bir etki olusturdugu
gozlemlenmektedir. Bu renk stratejisi, madgazanin farkli zonlarini vurgulamak ve
kullanicilarin ilgisini cekmek amaciyla uygulanmaktadir.

Madazalarda uygulanan iklimlendirme stratejileri, mlsteri alisveris deneyimini konforlu
kilmayr amaclamaktadir. Yiksek kaliteli hava filtrasyon sistemleri ve isitma/sogutma
Uniteleri, mekanin her noktasinda dengeli bir sicaklik ve hava akisi saglayacak sekilde
konumlandiriimistir. Bu durum, geng kullanicilarin magaza iginde uzun silre rahatga vakit
gecirmelerine olanak tanimaktadir. Stradivarius madazalarinda kullanilan 6zel bir koku,
misterilerin magaza deneyimini duygusal diizeyde zenginlestirmeyi ve markayi akillarinda
kalic kilmayi hedeflemektedir. Bu koku, markanin geng ve modern imajini destekleyen ve
alisverisi duyusal bir deneyime donUstiren bir unsur olarak ic mekana entegre edilmistir.

Bu duyusal stratejinin, geng kullanicilarin markayi daha kolay hatirlamasina katki sagladigi
distnltlmektedir.

Madazalarin genel aydinlatmasi, mekan iginde homojen bir i1sik dagilimi saglamaktadir.
Yumusak beyaz isiklarin kullanimi, magazanin tim alanlarini aydinlatirken ayni zamanda
rahatlatici bir atmosfer yaratmaktadir. Aydinlatma tasarimi, magaza iginde gorsel bir denge
olusturarak her kosenin yeterince aydinlatiimasini saglamaktadir. Belirli alanlarda daha
dusik yogunluklu ve sicak tonlu isiklarin kullanilmasiyla atmosferik etkiler yaratiimaktadir.
Bu aydinlatma yaklagiminin, madazadaki alisveris deneyimini sakinlestirici ve rahatlatici
hale getirdigi soylenebilir. Geng kullanicilarin bu aydinlatma sayesinde hem rahat ettikleri
hem de aligveris siireclerini daha keyifli hale getirdikleri gézlemlenmektedir. Uriinlerin ve
odak noktalarinin belirginlestiriimesi amaciyla 6zel olarak yoénlendirilmis spot isiklar
kullanilmaktadir. Ornegin, popller Griinler veya yeni koleksiyonlar bu isiklarla vurgulanarak
kullanicilarin dikkati belirli Grtinlere gekilmektedir.

Madazada geng kullanicilarin alisveris sirasinda akustik konforlarinin saglanmasi amaciyla

yanki ve glriltiyld engelleyecek duvar ve zemin tasarimlan uygulanmaktadir. Genellikle
markanin geng ve enerjik kimligini yansitan modern muzikler ve ses efektleri
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kullaniimaktadir. Mizigin, alisveris deneyimini destekleyici ve misterilerin magaza igindeki
deneyimlerini anlamlandirici  bir rol Ustlendigi distntlmektedir. Madaza icindeki
sirktlasyon alanlari, kullanicilarin rahat hareket etmelerini saglayacak sekilde genis ve
ferah tutulmaktadir. Misterilerin madazayi hizli ve kolay bir sekilde gezebilmeleri icin
dizenlemeler yapilmakta, yénlendirme elemanlari ve bilgilendirme panolari ile kullanicilarin
oryantasyon sorunlari yasamasli engellenmekte ve rahat bir dolasim imkani sunulmaktadir.
Stradivarius madazalarinda, engelli kullanicilarin da rahatca alisveris yapabilmesi igin
erisilebilirlik dizenlemeleri yapildigi gortilmektedir. Genis koridorlar, engelli rampalari ve
Ozel alanlar, farkli yetenek seviyelerindeki kullanicilarin deneyimini iyilestirmeye yonelik
tasarim kararlaridir. Deneme kabinlerinin rahat ve ergonomik olarak tasarlanmasi, Grinleri
denemek isteyen kullanicilar igin yeterli alan sunarken, Uriin inceleme alanlarinin da
ergonomik prensiplere uygun olarak diizenlendigi gézlemlenmektedir.

Stradivarius, 6zellikle geng kullanicilarin hizli aligveris beklentilerini karsilamak amaciyla
self-checkout noktalari ve mobil 6deme sistemleri gibi teknolojileri entegre etmektedir. Bu
ozellikler, genc kullanicilarin uzun kuyruklarda beklemeden alisverislerini tamamlamalarina
yardimci olmaktadir. Magaza iginde trlinler ve belirli teshir zonlari, odaklanmis aydinlatma
ve 6zel dizenlemelerle vurgulanmaktadir. Bu tasarim unsuru, miusterilerin dikkatini belirli
alanlara cekerek alisveris deneyimlerini yonlendirmektedir. Geng kullanicilarin giincel moda
trendlerini takip etme edilimleri gbz 6ntinde bulundurularak, Stradivarius magazalarinda
strekli gincellenen koleksiyonlar ve madgaza diizenlemeleri yapilmaktadir. Magaza iginde
en yeni trendlerin sergilendigi 6zel alanlar veya “trend koseleri” olusturularak geng
kullanicilarin en son moda Urtnlerine hizh bir sekilde ulagsmalar saglanmaktadir. Sezonluk
koleksiyonlar ve sinirli sayida Uretilen 6zel tasarimlarla magaza atmosferinin strekli taze
ve gencglerin ilgisini c¢ekecek sekilde tutulmasi, markanin trend odakli imajini
pekistirmektedir.

Stradivarius madazalarinin tasariminda c¢evre dostu malzemelerin kullanimina 06zen
gosterilmektedir. Geri donustlrilebilir malzemeler ve dodgal ylizeylerin tercih edilmesi,
markanin strdurilebilirlik stratejilerini yansitmaktadir. Aydinlatma, isitma ve sogutma
sistemlerinde enerji verimliligi ylksek teknolojilerin kullaniimasi, geng gevre bilincine sahip
kullanicilarin  ilgisini ¢cekmektedir. Genc¢ kullanicilarin  madaza icindeki alisveris
deneyimlerini sadece Grin alimiyla sinirli gérmedikleri, ayni zamanda sosyal bir etkilesim
alani olarak da dederlendirdikleri go6zlemlenmektedir. Stradivarius madazalarinda,
genglerin arkadaslariyla veya sosyal cevreleriyle alisveris yapmalarina olanak taniyacak
sosyal etkilesim zonlar olusturulabilmektedir. Magazalarin belirli bolgelerinde fotograf
cekilebilecek “Instagram dostu” kdseler veya video gekim alanlarinin bulunmasi, bu sosyal
etkilesim stratejisinin bir parcasi olarak dederlendirilebilir. Stradivarius madazalarindaki
tasarimlarin, sosyal medyay! entegre etmeye yo6nelik 6zellikler sunabildigi goralmektedir.
Madaza igindeki etkilesimli ekranlar ve QR kodlari, kullanicilarin magazadaki deneyimlerini
aninda sosyal medya platformlarinda paylasmalarina olanak taniyabilmektedir.

Stradivarius, teknolojiyi magaza deneyimini zenginlestiren unsurlar olarak kullanarak, geng
tlketicilerin aligveris aliskanliklarina uygun ¢oéziimler sunmaktadir. Magazalarda, Grlnlerle
ilgili detayli bilgiye erisilebilecek dijital ekranlar bulunmaktadir. Bu ekranlar, kullanicilarin
drtnlerin mevcut bedenlerini, fiyatlarini veya farkli renk segeneklerini gdrmelerini
saglamakta ve ayni zamanda madaza igindeki 6zel kampanyalar ve indirimler hakkinda
anlik bilgiler sunmaktadir. Stradivarius magazalarinda, geng kullanicilarin mobil cihazlar
Uzerinden alisveris yapabilmelerine olanak taniyan QR kodlari veya mobil entegrasyonlar
kullanilabilmektedir. QR kodlari, Grin bilgisi almak, kampanyalar takip etmek veya
dogrudan online magazaya erismek icin kullanilabilmektedir. Bu entegrasyon hem fiziksel
magaza hem de online aligveris deneyimini kesintisiz hale getirmektedir. Ozellikle giyim ve
aksesuar alisverisinde, Stradivarius gibi markalarin sanal deneme teknolojilerini kullanarak
geng kullanicilarin Grlnleri fiziksel olarak denemeden goérmelerine olanak tanidigi
gozlemlenmektedir. Artirlmis gergeklik (AR) teknolojisi, kullanicilarin Grinleri sanal
ortamda deneyimlemelerini saglamaktadir.
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Sonug olarak, Stradivarius’un magaza tasarimi, geng kullanici personasinin ihtiyaglarina ve
beklentilerine uygun olarak modern, dinamik ve sosyal odakli bir deneyim sunmaktadir.
Teknolojik entegrasyonlar, sosyal medya ile etkilesim, strdurdlebilir tasarim unsurlari ve
ergonomik madaza dlzenlemeleri, markanin geng¢ hedef kitlesine hitap ederken, ayni
zamanda alisveris deneyimini daha etkilesimli ve verimli hale getirmektedir.
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Resim 21-25. Stradivarius'u “Click&Collect” Alani, Schildergasse 112, Kéln, Almanya.
Kaynak: Stradivarius (FashionUnited, 2025, 7 Mart).
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Resim 26-28. Inditex'in Stuttgart, Almanya'daki Milaneo'da actigi ilk Stradivarius
madazasi.
Kaynak: Across Magazine (2025, Mart 10).

4.2. Nike, Zara ve Stradivarius'un Mekansal Bilesenler Agisindan Analizi
Nike, Zara ve Stradivarius madazalar belirlenen mekansal bilesenlere gére analiz edilmis,
her bilesen altinda markalarin mekansal stratejileri karsilastirmali olarak incelenmistir.

1. Malzeme

A!t Nike Zara Stradivarius

Bilesen

Zemin Endustrly_el beton, kauguk Dogal tas, parlak seramik Ahsap goérinimli seramik, agik renk
spor zeminler tonlan

Tavan Acik tavan, metal paneller, Beyaz algipan, minimalist Ahsap detavlar. spot avdinlatma
LED aydinlatma serit aydinlatma sap ylar, sp Y

Duvar Ciplak beton, blyuk LED DUz beyaz veya gri ylzeyler, ||Pastel tonlar, tugla dokusu, feminen
ekranlar sinirh grafik tasarim ogeleri

Nike'in spor ve teknoloji odakh bir mekansal kimlik olusturdugu gérilmektedir, Zara'nin ise
minimalist ve premium bir atmosfer sunmayi tercih ettigi anlasiimaktadir. Stradivarius ise

geng ve bohem-feminen bir stil yansitmayl amaclamaktadir.

2. Doku

|AIt Bilesen

|INike

||zara

||Stradivarius

Marka Logosu

Duvarlarda biyulk ve
vurgulu, 1sikh

Giris alaninda kiigik
ve sik

Ince ve zarif, altin ya da
pastel tonlarla

Farkh Diizlemlerde
Doku (Patern)

Beton, kauguk, teknoloji
odakli malzemeler

Ahsap ve tasin
minimalist uyumu

Bohem desenler, tekstil

paneller

Nike'in marka kimligini dinamik ve cesur bir sekilde vurguladigi anlasiimaktadir, Zara'nin
rafine ve sade bir kimlik sunmayi tercih ettigi gortilmektedir. Stradivarius ise samimi ve
sicak bir atmosfer yaratmayir amaglamaktadir.

3. Renk

|AIt Bilesen

|[Nike

|[zara

||Stradivarius

Kurumsal Kimlik
Renkleri

Siyah, gri, turuncu ve
beyaz vurgular

beyaz, bej

Monokrom adirlikh: siyah,

Pastel tonlar, bej, pembe
ve altin

Sicak ve Soguk
Renklerin Yerlesimi

Soguk tonlar hakim,
Urinlerde kontrast

Sicak ve yumusak renk

Dengeli ve dogal gecisler

paleti

Nike'iIn soguk ve yilksek kontrasth bir atmosfer olusturmayi hedefledigi anlasiimaktadir,
Zara'nin zamansiz ve modern bir kimlik sergiledigi gérilmektedir. Stradivarius ise sicak ve
davetkar bir ortam sunmayi amaglamaktadir.
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4. Iklimlendirme
|Alt Bilesen HNike

Isisal
Konfor

“Zara HStradivarius

Hafif sicaklik odakli, konforlu
hava akisi

Akilli havalandirma, yogun
tempoya uygun

Dengeli sicaklk, enerji verimli
sistemler

Nike'in fiziksel aktiviteye uygun iklimlendirme sistemleri kullandigi gézlemlenmektedir,
Zara'nin ustalikli ve konforlu bir ortam sunmayi hedefledigi anlasilmaktadir. Stradivarius
ise butik ve rahat bir hava yaratmayi amacglamaktadir

5. Koku
|Alt Bilesen

Markaya Ozel
Koku

|[Nike

Spor ve enerji odakl, hafif
narenciye bazli

||Zara ||Stradivarius

Temiz ve notr, hafif
odunsu

Vanilya ve cigeksi kokular, feminen
ve yumusak

Nike'In enerji veren bir koku stratejisi kullandigi anlasilmaktadir, Zara'nin daha nétr bir
yaklasim benimsedigi gorilmektedir. Stradivarius ise duygusal bag kurmaya yonelik
kokular kullanmayi hedeflemektedir.

6. Aydinlatma

|AIt Bilesen

|[Nike

||Zara

||Stradivarius

|Gene| Aydinlatma

||Sog“juk beyaz, glglu spotlar

|[Dengeli ve homojen

||S|cak tonlu, butik atmosfer

Atmosfer
Aydinlatmasi

Dinamik LED isiklar

Sofistike, vurgu
isiklari

Instagram’a uygun aydinlatma
noktalari

Focus Aydinlatma

Uriinleri 6ne gikaran, interaktif
ekranlarla birlesik

Raf ve vitrinlerde
hafif vurgular

Aksesuar ve moda pargalarina
ozel 1siklandirmalar

Nike'in dijital ve dinamik bir aydinlatma kullandigi gézlemlenmektedir, Zara'nin rafine ve

nitelikli bir 1siklandirmayi tercih ettigi anlasiimaktadir. Stradivarius ise estetik ve
paylasilabilir bir atmosfer yaratmayi hedeflemektedir.

7. Akustik

|AIt Bilesen HNike ||Zara ||Stradivarius

Akustik Acik tavan, yankiyl minimize |[Minimalist alanlarda dengeli||Kiglk hacimli magazalarda

Konfor eden paneller ses yalitimi yumusak ses emiciler

Ses . . . . L . " . .
Tasarimi Motivasyonel spor muzikleri Hafif fon muzikleri Geng ve enerjik pop muzikleri

Nike'in spor odakli, enerjik mizik kullandigi anlasiimaktadir, Zara'nin huzurlu ve sade bir
ses stratejisi uyguladigi goritlmektedir. Stradivarius ise geng ve trend miuziklere
odaklanmayi tercih etmektedir.

8. Ergonomi ve Iinsan Akisi

IAIt Bilesen HNike ||Zara HStradivarius
. Genis koridorlar, dinamik Akici, mantikh Grin Daha dar ve butik dolasim

Gegis Alanlan . .

gegisler yerlesimi alanlari
. Erisilebilir teknoloji, rampa ve ||Standart erisilebilir Kadin kullanici dostu deneme

Engelsiz Tasarim . . -
genis yollar tasarim kabinleri

Kullanici Odakh . Premium deneme Sosyal medya odakli deneme
VR deneyim alanlari - .

Alanlar kabinleri alanlari

Nike'in interaktif ve dinamik bir akis sundugu gézlemlenmektedir, Zara'nin fonksiyonel ve
dizenli bir yapi sergiledigi anlasilmaktadir. Stradivarius ise samimi ve rahat bir akis
olusturmayi hedeflemektedir.
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9. Mekansal Algi ve Hiyerarsi

|Alt Bilesen HNike “Zara ||Stradivarius

Odak Noktalar Spor ekipmanlari, blyik Vitrin ve Urldn gruplarinin net Aksesuarlar ve kadin modasi
ekranlar ayrimi

Mekansal Uriin gruplarina gore acik Fonksiyonel bélimlerle Tematik bolimler, renkli

Zoning alanlar duzenleme etkilesim

Nike'in spor Grlnlerini vurguladigi gérilmektedir, Zara'nin sik ve fonksiyonel diizeniyle éne
ciktigi anlasiimaktadir. Stradivarius ise geng odakl, tematik bir diizenlemeye sahip olmayi
hedeflemektedir.

10. Sirdiriilebilirlik

|Alt Bilesen ||Nike ||Zara ||Stradivarius

Malzeme Geri donusturdlmis malzemeler (|Strdlrdlebilir Gretim Cevre dostu, geri

Secimi ve doda dostu tasarimlar suregleri, organik kumaslar |[|dondstirdlmis malzemeler
Enerji LED aydinlatma, enerji tasarrufu ||Verimli enerji kullanimina Suardurdlebilir enerji kaynaklar,
Verimliligi sistemleri odaklanma enerji verimli cihazlar

Nike'in strdirilebilir malzemelere ve enerji verimliligine odaklandigi anlasilmaktadir, Zara
ve Stradivarius'un da gevre dostu uygulamalara yer verdigi gérilmekle birlikte, Nike'in bu
konuda daha fazla 6n plana ciktigi sdylenebilir.

11. Gorsel Iletisim ve Yonlendirme

|AIt Bilesen ||Nike ||Zara ||Stradivarius

isaretler ve Dinamik, modern grafikler, ||Minimalist isaretler ve zarif [[Yumusak, feminen yazi tipleri,

Grafikler dijital tabelalar yazi fontlari isaretler

Dijital Panolar Interaktif ekranlar, Grin Zarif dijital ekranlar, Moda ta\_/5|y_eler|, Instagram
tanitimlar promosyonlar uyumlu igerikler

Nike'in yenilikci ve dinamik bir gorsel iletisim kullandigi anlasiimaktadir, Zara'nin elegan ve
sade bir yaklasim benimsedigi gortilmektedir. Stradivarius ise sosyal medya ve kullanici
etkilesimi odakli bir strateji izlemeyi hedeflemektedir.

12. Ambiyans ve Duyusal Deneyim

| Alt Bilegen || Nike || Zara || Stradivarius
Dinamik hava akisi ve agik alan Huzurlu ve konforlu bir hava||Butik tarzi magaza
Hava Akisi (|dizenlemeleriyle enerjik bir akisi icin dogal dizenlemelerinde ferah hava
atmosfer saglanir. havalandirma kullanilir. akisi saglanir.
Isik ve Kglntgfesrtlg Ijilln(:aaéi\lieb(ij:ir;:glt':*nk Yumusak isiklarla sakin ve |[Sicak isiklarla feminen bir
Golge 9019 zarif bir atmosfer yaratilir. ||ortam olusturulur.
olusturulur.
Spor aktivitelerine uygun sesler ve||Sade renkler ve hafif Pastel renkler ve geng dinamik
Duyusal R A s - e A
renkli gorsellerle enerjik bir miuzikle sakinlestirici bir sesler, samimi bir atmosfer
Uyaricilar o
atmosfer saglanir. ortam yaratilir. yaratir.
Genel Hareketli ve dinamik bir ortam, Minimalist ve z_ar_lf b|r_ Geng ve bohem bir tasarimla
P . - atmosferle sofistike bir rahatlatici bir ortam
Hissiyat spor odakl kimligi pekistirir. -
deneyim sunulur. olusturulur.

Nike madazalarinda ambiyans, dinamik ve enerjik bir atmosfer yaratacak sekilde
tasarlandigi gorilmekte olup, sporla baglantii uyaricilar ve kontrastli isiklar 6ne
cikmaktadir. Zara ise sofistike ve sakinlestirici bir hava yaratmayi hedeflerken, minimalist
tasarim o6geleri ve yumusak isiklarla dikkat cekmektedir. Stradivarius'ta ise sicak bir ortam
yaratilarak, feminen tasarim unsurlari ve dogal 6gelerle desteklenen duyusal deneyimler
sunulmaktadir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calismada, geng kullanici personasinin mekansal beklentileri cercevesinde analiz edilen
Ug farkh markanin madgaza tasarimlan incelenerek, Nike, Zara ve Stradivarius'un geng
tuketici kitlesine yonelik mekansal stratejileri dederlendirilmistir. Markalarin magaza
tasarimlar Gzerinden gergeklestirilen tematik analiz, her bir markanin 6zgin bir kullanici
deneyimi sundugunu ve geng kullanicilarin mekansal algilarini farkh bigimlerde etkiledigini
ortaya koymustur.

Nike madazalarinda, dinamik ve teknoloji merkezli bir atmosfer kurgulanmakta, spor ve
enerjik tasarim unsurlar 6n plana cikarilmaktadir. Bu yaklasim, markanin geng, aktif ve
teknolojiye duyarli hedef kitlesiyle 6rtlisen bir stratejidir. Zara ise minimalist ve premium
bir tasarim anlayisini benimseyerek, genc kullanicilara sofistike ve rafine bir madaza
deneyimi sunmayi amaclamaktadir. Stradivarius markasi ise daha sicak ve sosyal medya
etkilesimini destekleyen bir atmosfer yaratarak, genglerin samimi ve edlenceli bir aligveris
deneyimi yasamasina olanak tanimaktadir.

Mekansal bilesenlerin, renk segiminden aydinlatmaya kadar her detayi, geng kullanicilarin
madaza deneyimini sekillendirmede belirleyici faktorler oldugu gortlmektedir. Nike’in
soguk renk paleti, dinamik aydinlatmasi ve interaktif ekranlari, geng kullanicilarin enerjik
ve etkilesimli bir deneyim algilamasina katki saglamaktadir. Zara’nin sade ve zarif renkleri,
minimalist tasarim dili ve sofistike aydinlatmasi, geng kullanicilara estetik agidan hos ve
dingin bir ortam sunmaktadir. Stradivarius ise sicak renk tonlari, feminen tasarim 6geleri
ve genglerin ilgi alanlarina yonelik muzikleriyle, sosyal medya paylasimini tesvik eden bir
atmosfer olusturmaktadir.

Sonug olarak, her bir markanin benimsedigi mekansal strateji, hedef kitlesinin karakteristik
ozelliklerine gore farklilasmaktadir. Nike, enerjik ve teknoloji entegrasyonlu bir deneyim
sunarken, Zara siklik ve zarafeti vurgulamaktadir. Stradivarius ise sosyal etkilesimi 6n
plana cgikaran, geng ve dinamik bir ortam yaratmaktadir. Bu badlamda, genc kullanici
personasina yonelik madaza tasarimlarinin optimize edilmesi gerekliligi, her markanin
kendi 6zgln kimligine uygun bir deneyim sunma cabasiyla daha da belirginlesmektedir.

Turkiye baglaminda genc kullanici kitlesinin artan etkisi géz 6ntine alindiginda, markalarin
mekansal stratejilerini bu dinamik kitleye goére uyarlamalarinin stratejik bir zorunluluk
haline geldigi soylenebilir. Turkiye'deki genclerin alisveris deneyimleri, sosyal medyada
paylasilabilirlik, estetik algilar ve teknolojiye olan yakinlklari gibi unsurlar etrafinda
sekillenmektedir. Bu nedenle, Turk markalarinin geng kullanici personasini derinlemesine
anlamalan ve mekansal tasarimlarini bu anlayis dogrultusunda sekillendirmeleri, rekabet
avantaji elde etmeleri acgisindan kritik bir éneme sahiptir. Ornedin, Tirk markalar
madazalarinda gencglerin etkilesim kurabilecedi, fotograf ve video cekebilecegdi 6zgiin kose
tasarimlari olusturabilir, yerel genc sanatcilarin eserlerine yer vererek kulttirel baglarini
guglendirebilir ve artinlmis gergeklik gibi teknolojilerle aligveris deneyimini
zenginlestirebilirler. Ayrica, sirdirulebilirlik bilinci giderek artan geng tiketiciler igin gevre
dostu malzeme segimleri ve enerji verimli aydinlatma sistemleri gibi uygulamalar da 6nem
kazanmaktadir. Tark markalarinin, global trendleri ve yerel genclerin 6zgtin beklentilerini
harmanlayan yenilikgi mekansal stratejiler gelistirmesi, bu 6nemli tiketici segmentiyle
daha guglu baglar kurmalarina ve marka sadakatini artirmalarina olanak saglayacaktir.
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