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OZET

Arastirma konusu olarak, Yeni Uriin Gruplarinin Olusturulmasinda Grafik Tasarimi Etkisi
ele almmigstir. Bu konu ile pazarda bulunan endiistriyel irlinlerde hangi grafik tasarim
unsurlarinin bulundugu, nasil kullanildig1 ve benzerlerinden nasil farklilastig1 tespit edilmesi
amaclanmustir. Literatiir araciligityla benzer konularda yapilan arastirmalar incelenerek
endiistriyel tasarim, grafik tasarim ve pazarlama disiplinleri tanimlanmistir. Smeg, Gorenje,
Samsung, Arcelik, Vestel gibi 10 adet beyaz esya liretimcisi firmanin yurti¢ci ve yurtdisi
pazarlarina ait buzdolabi serileri yazili ve gorsel malzeme taramasi ile toplanarak
incelenmistir. Incelenen markalara ait toplamda 26 seri ornek gorselleri ile birlikte
sunulmustur.Rekabetin ve teknolojik gelismenin yogun oldugu giiniimiiz pazarlarinda
endiistriyel triinlerin benzerlerinden farklilagsmasi gerekmektedir. Analiz, tasarim, iiretim,
pazarlama, miisteri memnuniyeti gibi birgok agamay1 igeren iiriin yaratim ve sunum siirecinde
bu farklilagmanin en az maliyetle en fazla kalite ve ilgi cekiciligi yakalayabilmesi iiriiniin
basarisint meydana getirmektedir. Bu baglamda incelenen iirlinlerde malzemenin, formun,
rengin, tipografinin ve illiistrasyonun tasarima etkileri degerlendirilmistir. Hedef Kkitle,
gliniimiiz moda ve mobilya trendleri, marka is birlikleri, kullanim alanlar1 gibi 6zellestirilerek
olusturulan serilerdeki unsurlarin daha bilingli ve etkin tasarlandigi ortaya konulmus ve boyle
tasarimlarin piyasada rakiplerine kiyasla daha &ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Incelenen buzdolaplart
ve tasarim unsurlarindan sonugla “Anadolu” markasi olusturulmus ve Tirkiye nin yedi
bolgesine ait geleneksel kiyafetlerden yola ¢ikilarak 7 seri ve 39 buzdolabi tasarimi 6rnegi
ortaya koyulmustur.
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pazarlamasi, yeni iiriinler.
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ABSTRACT

As a research topic, the Effect of Graphic Design on the Creation of New Product Groups was
discussed. It is aimed to determine which graphic design elements exist in the industrial
products on the market, how they are used and how they differ from the others. Industrial
design, graphic design and marketing disciplines are defined by examining the researches on
similar subjects through literature. Written and visual materials of ten white goods which are
Smeg, Gorenje, Samsung, Argelik and Vestel refrigerator series belonging to the domestic and
foreign markets were collected and examined. A total of 26 series of the brands are presented
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intense, industrial products need to differentiate from their peers. The success of the product
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fashion and furniture trends, brand collaborations and usage areas are designed more
consciously and effectively and it is seen that such designs are more prominent in the market
than their competitors. As a result of the investigation of refrigerators and design
elements, "Anadolu™ brand was created and influencing by the traditional dress of the seven
regions of Turkey, 7 series and 39 refrigerator design has been demostrated.
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1. GIRIS

Temel bir insan eylemi olan tasarim, amacglanan belirli bir hedefe yonelik
planlamalardan olusmaktadir. Tasarimin karsiligi olan Ingilizcedeki “Design”
sozcligli, Latincede bicim vermek, temsil etmek anlamlarma gelen designare
sozcligiinden gelmektedir. “Dizayn, bir sorunun ¢éziimii i¢in bir plandir, bir ide’dir”
(Lobach, 1976, s.14). Bu tanima gore tasarim diisiincede olusan bir etkinliktir ama bu
ide bigim verme dinamigini igermektedir. Bu olusum siireci ile diisiince bi¢im
kazanarak somutlagmaktadir. Tasarim alani ii¢ boyutlu nesnelerden grafiksel iletisime,
bilisim teknolojisinden tiim kentsel ¢evreye uzanan genis sistemler biitiinii olarak
goriilmektedir. Genel olarak, insan yapist olan tiim iiretim bi¢imlerinin hayata
gecirilmesi ve projelendirilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Tasarim, yaraticilik
temelli bir problem ¢6zme siirecinden olugsmaktadir. Tiim tasarim gesitleri problem
tanimlama, bilgi toplama, yaraticilik ve bulus, ¢6ziim bulma ve uygulama

asamalarindan olusan siireci barindirmaktadir.

Kullanic1 ve tireticinin karsilikli olarak faydalarimi gozeterek; iirtinlerin fonksiyon,
yarar ve goriinlimiinii en verimli sekilde bulusturan, yeni bir tirlin fikri yaratmaya ve
gelistirmeye  yonelik  profesyonel faaliyetler endiistriyel tasarim olarak
tanimlanmaktadir. Giiniimiiz modern ekonomisinde firmalarin ticari basarisi, miisteri
ithtiyaclarmi saptayarak buna yonelik yeni {riinleri uygun maliyetli sekilde hizla

tiretebilme kapasitesine bagli olmaktadir.

Verilen bir bilgiyi, yazi, resim ve renk kullanarak goérsel mesaj haline getirme isine
grafik tasarim denmektedir. Giiniimiizde iletisim tasarimi da denilen grafik tasarimin
temel ti¢ islevi ikna etmek, bilgi vermek ve kimlik belirlemektir. Genellikle biitiin
sanat dallarinda grafik tasarim ortak dil olarak kullanilmaktadir. Grafik tasarim

iletisimi saglarken estetik kaliteyi géz onilinde bulundurmaktadir (Becer, 2002, s.33).

Gilintimiizde teknolojinin agirlikli kullanilmasi ve pazar odakl iirlinlerin olusturulmasi
isletmelere avantaj saglamaktadir. Yeni iiriin gelistirme disiplinine sahip ve firiin
gelistirme faaliyetlerini basariyla yoOneten isletmeler markalasma ve bilinirlik

konularinda olumlu sonuglar elde etmektedir (Apak, Ozugur ve Tezcan, 2002, s.28).

Teknolojik gelismelerin hizla arttig1 ve tiiketicilerin birer {liretici sayilabilecegi

giiniimiiz pazarlarinda treticilerin yeni iiriin gelistirmeleri ve rekabetin bol oldugu



piyasalarda diger iirlinlerden ayrilmalari tasarimin giiciiyle dogrudan baglantili
olmaktadir. 3-10 saniye i¢inde satin alma kararinin verildigi bir pazarda iirliniin, raftaki
benzerlerinden farklilasmasi gerekmektedir (Akgiin, 2013, s.2). Burada endiistriyel
tirtinlerin tasarim, renk ve formlariyla dikkat ¢cekmeleri gerekliligi asikardir. Analiz ve
degerlendirmeler 1s1ginda yeni iiriin grubu olustururken rekabetciligin yani sira
deneyim, eglence ve sira disilik iceren {iriin ve hizmetler tiiketici tarafindan 6ncelikli

olarak degerlendirilecektir.

Pazarda one ¢ikmay1 hedefleyen iiriin grubunun tercih edilmesi, kullanimi kadar
estetigi ile de ilgili olmaktadir. Uriinlerin kabuk tasarimlar1 ve ambalajlar tiiketiciyle
ilk iletisim kurdugu yiizleri olarak goriilmektedir. Bu asamada grafik tasarim ve
endiistriyel tasarimin is birligi ile basarili ve etkili sonuglar elde edilebilmektedir. Bu
arastirmada bu etkilesim incelenecek ve piyasada yeni iiriin gruplar1 olusturulurken

tasarimlarinda grafik 6gelerinden nasil yararlanildig: agiklanacaktir.

Problem Durumu/Konunun Tanimi

Bu calismanin konusu “Yeni Uriin Gruplarinin Olusturulmasinda Grafik Tasarimin
Etkisi”dir. Yeni teknolojilerin gelisimi, tiiketicilerin beklentilerindeki degisimler ve
rekabet fazlaligi gibi cevresel etkenlerin degisim hizi {irlinlerin hayat seyrini
kisaltmaktadir (Karsu, 2002, s.5). Bu sebeple isletmelerin daima kendini 6n planda
tutabilmek i¢in mevcut lrtinlerinin yerine koyacagi yeni iriinleri piyasaya siirmesi
gerekmektedir. Firmalar acgisindan siirekli olarak yeni {iriin olusturmak, tasarim ve
iiretim faaliyetleri agisindan uzun, karigik ve maliyetli bir siire¢ olugturmaktadir. Bu

sebeple daha akilct ve etkili ¢oziim yontemlerine gidilmektedir.

Pazardaki iirtinlerde en sik yapilan yenilik ¢esidi, var olan triinde iyilestirme ve var
olan {iriin hattina eklemeler yapma bi¢imindedir. Bu iki yontemin toplam1 yeni iiriin
cesitlemelerinin %52 sini olusturmaktadir (Islamoglu, 1999, 5.334). Gérsel tasarim ve
ambalajlama, bu agidan degerlendirildiginde ar-ge ve tretim faaliyetlerinde ¢ok az
degisiklik yapilarak biiytik farklar elde edilmesini saglayabilmektedir. Bu sebeple iiriin
niteliklerini degistirmeden iiriinde yapilan ambalaj, giydirme, desen ve renk
degisiklikleri tiiketicinin farklt zamanlarda farkli begenilerine hitap ederek az

maliyetle ¢ok etki yaratabilmektedir.



Amac

Arastirmanin amaci, pazardaki endiistriyel irlinlerinin yeni ¢ikan serilerinde hangi
grafik tasarim 6gelerinin bulundugu ve benzerlerinden farklilasmak igin bu 6gelerin
nasil kullanildiginin incelenmesidir. Bu sebeple arastirmanin ilk béliimiinde benzer
caligmalar taranarak kavram tanimlamalar1 ve sonug yorumlamalar1 yapilmustir. Ikinci
asamada cesitlendirilmeye agik bir iiriin grubu olarak buzdolaplari se¢ilmis ve piyasa
ornekleri arastirilmistir. Son olarak ise yapilan analizler yardimi ile buzdolabi

tasarimlar1 yapilmistir.

Smeg, Gorenje, Samsung, Arcelik, Vestel gibi 10 adet beyaz esya tiretimcisi firmanin
yurti¢i ve yurtdisi pazarlarina ait {irinlerinden yazili ve gérsel malzeme taramasi ile
toplanarak O6rnek olarak secilen 26 adet iiriin serisi, bulundurduklar1 tasarimsal
unsurlar agisindan incelenmistir. BoOylece endiistriyel {iriinlerinin rakiplerinden
styrilarak hangi tasarim unsurlariyla farklilagtiginin ve miisterilerin dikkatini nasil

¢ektiginin ortaya koyulmasi amaglanmigtir.

Uygulama boliimiinde ise dikkat ¢ekici, ¢ok sayida cesitlilik barindiran ve ge¢misle
giliniimiizii birlestiren tasarimlar hedeflenerek geleneksel Tiirk kiyafetlerinden yola
¢ikan buzdolabi serileri olusturulmustur. Boylece Tiirk kiiltiiriine ait gesitli renk ve
desenlerin farkli hedef kitleleri g6z oniinde bulundurularak tasarlanmasinin {iriinleri

one ¢ikarmasi amaclanmastir.

Onem

Arastirmanin O6nemi, gelisen teknolojilerle birlikte rekabetin zorlastigi pazarlarda
driinlerin tasarimsal olarak hangi sekillerde one ¢iktiginin ortaya koyulmasidir.
Boylece tiiketicinin ilgisini ¢ekme ve iiriinii satin aldirma yontemi olarak yeni iiriin
serileri olustururken endiistriyel tasarim ve grafik tasarim ortakliginin etkileri
incelenmistir. Grafik tasarimin ambalajsiz satilan yani kendi reklamini sahip oldugu
tasarim estetigi ile yapmak zorunda olan {riinlere getirdigi yenilik ve etkiler
gbozlemlenmektedir. Yaratilan farkliliklar incelenerek farkli disiplinlerin bir arada
kullaniminin 6nemi vurgulanmis ve bdylece arastirmanin siire¢ ve sonucu piyasadaki
irlin yaratma siirecindeki ¢alismalara farkli bir yon ve bakis agis1 saglama acisindan

fayda saglayacagi on gorilmiistiir.



Swurliliklar

Tez kapsaminda arastirilacak konunun sinirlari; endiistriyel tasarim, grafik tasarim,
yenilik, iirtin kavrami, Uriin gelistirme ve grafik tasarimin iirlin pazarinda etkin
kullanim O6rneklerinin incelenmesi amaci ile belirlenmistir. Neilsen Durables’in
yaptigt 2011 yili Dayanikli Tiiketim Mallar1 Arastirmasi’na gore, Tirkiye’de
kullanilan dayanikli tiiketim mallarinin yilizde 36’sina sahip olan beyaz esyalar 6nde
gelmektedir (Celebi, 2012, s.2). Bu sebeple arastirma igerik ve 6rnekleri dayanikli
tilkketim mallarindan beyaz esya grubunda yer alan buzdolabi tasarimlari ile

sinirlandirilmustir.

Aragtirmanin uygulama kisminda ise, Cizelge 1.1°de 6rnekleri verilmis olan benzer
tirlin serileri incelenmis ve kullanilan grafik 6geleri dikkate alinarak yeni iiriin serileri

tasarlanmistir.

Tasarlanan buzdolab1 serilerinde kullanilan geleneksel kiyafetlerin cesitliligi,
giiniimiize aktarim farklar1 ve motiflerin yerinde kullanimi gibi etkiler sebebiyle gorsel
seciminde Pendik Belediyesi’nin “Uluslararas1 Folklor Kiyafetleri ve Geleneksel
Giysili Ulke Bebekleri Sergisi/2016” katalogundan faydalanilmistir. Boylece farkli
yorelere 0zgii kiyafetlerin tekrar diizenlenmis benzer kompozisyonlarinin ve net
gorsellerinin kullanimi, olusabilecek bilgi ve goriintii karmasasini onleyerek tasarim

Ogelerine yon vermistir.



FIRMA | SERIi YIL
LG Dios 2005
. .| La
Menenghini Cambusa 2012
VESTEL Retro 2013
SMEG Sicilyis | 557
my love
GORENJE | R€r0 | 5417
Collection
ARCELIK | Diamond | 2019

Cizelge 1.1. Firmalarin buzdolabi serilerinden tasarim 6rnekleri




Lloili Arasturmalar

Calismada incelenen buzdolabi tasarimlari iiriin tasarimi ile grafik tasarimin ortak
calismalari sonucu olusturulmus iirlinlerden se¢ilmistir. Literatiirde iki disiplinin ortak
kullanimina 6rnek olarak gosterilebilecek en yakin caligmalar ambalaj tasarimi tizerine
yapilan arastirmalar olarak belirlenmistir. Bu sebeple ambalaj tasarimi agirlikli olarak
iriin ve grafik etkilesimli calismalar arastirilarak bu arastirmaya alt yapi

olusturulmustur.

Yaklasik 60 y1l dnce adi ile ambalajin 6nemini vurgulayan “Sessiz Satic1” (The Silent
Salesman) kitabinin yazari Pilditch (1961), tiriinlerde ambalajin pazarlamadaki yerini
ve satin alma kararindaki etkisini ortaya koymustur. Gershman (1987, s.33-41) ise
Amerika Birlesik Devletleri’nde firmalarin ambalaj tasariminin 6nemini kavrayarak
lriin tasarimlarini, stratejik bir sekilde %90 oraninda uzmanlagsmis tasarim

ofislerinden destek alarak yaptiklarini belirtmistir.

Gilinlimiizde ambalaj tasarimi, 6zellikle gelismis iilkelerde marka kimliginin pargasi
olarak goriilmekte ve biitiinsel yaklasimla iiriin deneyimiyle pazarlamanin degerli bir
pargast olarak ele alinmaktadir. Ambalaj tasarimi, kullanildig1 pazarlama iletigimi
(Underwood, 2003; Underwood ve Klein, 2002; Wood, 2000) ve marka yonetimi
(Kapferer, 1997; Shimp, 2001) alanlarinda detayli olarak incelenmistir. Fakat tasarim
literatiirli ele alindiginda ambalajin daha kisitli ele alindigi ve bu alanda akademik
caligmalarin sayisal olarak daha az olmasi, ambalajin tasarim agisindan incelenmesi
gerekliligini ortaya koymaktadir (Underwood ve Klein, 2003; Rundh, 2009). Er ve
Celik (2003), farkl: disiplinleri igeren ambalajin, lizerinde uzmanlagilmas1 gereken bir

konu olarak ele alinmasi gerektigini ifade etmislerdir (Irmak, 2011, s.2).

Ambalaj son yillarda ilgi ¢eken ve c¢alismalar1 yonlendiren bir konu haline
gelmektedir. Ambalaj odakli tasarim igeren ¢alismalar 2000’11 yillardan sonra diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de artis gdstermektedir. Ozellikle iiriin incelemeleri iizerinden
giden bu calismalar sektdrde iireticiyi ve tasarimciylr aydinlatan bulgular
barindirmaktadir. Uriin ve yenilik kavraminin bagdasmasi daha giincel bir konu olup

ornekler tasarimdan daha ¢ok pazarlama c¢alismalarina konu olmustur.

Kozmetik sektoriinde ambalajlamanin rolii iizerine sozsiiz iletisimin dnemine dikkat

ceken Siinnetcioglu (2006), liiks algisi, temali iirlin yaratimi, g¢ekici ve kaliteli



goriiniimiin tasarimin form, boyut, bicim ve renk gibi Ogelerle saglandigini
savunmustur. Tiketicinin satin alma kararlari iizerine yapilan bir arastirmada ise
ambalaj renklerinin Onemi arastirtlmistir. Bahattin (2013), pazarlama iletisimi
siirecinde renkler ve kullaniminin miisterinin dikkatini ¢ekme ve algilama agisindan
cok 6nemli oldugunu ileri siirmiistiir. Ayrica grafik 0grencilerinin ambalaj tasarim
dersi almadan 6nce renk ve psikolojik etkileri hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi
gerekliligini savunmustur. Ahbap’in (2014) renklerin pazarlama tizerindeki etkisini
arastirdig1 c¢alismada renkleri, duygunun elgileri olarak tanimlamis ve anket
yontemiyle mobilya se¢imindeki farkliliklari gozler Oniine sermistir. Benzer bir
calismada Cmar (2015), ambalaj tasarimmin tipografi ve renk faktorlerine
yansimalarini incelemistir. Renk ve yazi tipi kullaniminin tasarim asamasindan satiga
kadar siire¢ olarak ele alinmasi gerektigini ve bu sayede rakiplere gore ayirt edici,
tilketiciyi bilgilendirici ve tirlinli tanimlayic1 6zelliklerle iiriiniin tamamlanmasi
gerektigini desteklemistir. Ambalaj tasariminda segilen renk ve yazi tipinin iriin,
tilkketici ve markaya ait mesajlar tasiyarak psikolojik bir ara¢ olarak kullanildigini ve
olusturmak istenen alginin yonlendirilebildigini savunmustur. Mohajjel Shoja (2017)
da cikolata ve gida ambalaj1 tasarimlarinda resimlemenin etkilerini tarama yontemi ile
incelemis ve duyulara hitap eden illiistrasyonun ambalajin potansiyelini arttirdigini,
sunum ve yaraticiligiin satist kolaylastirdigini ifade etmistir. Literatiirde ambalaj
konusunda yapilan diger benzer ¢alismalar; piyasadaki iiriin, ambalaj ve sunumlari
tasarim Ogeleri bakimindan incelemistir. Ortak kani, {irlinlin veya ambalajin satin
alinmasinda tasarim unsurlarinin bilingli kullaniminin tiiketici ile etkilesimi arttirdigi

ve kararlarimi etkiledigi yoniinde belirlenmistir.

Cetinkaya (2008), grafik tasarimin tiiketici tizerindeki algisina ve markalagsmaya dair
yaptig1 bir ¢aligmada farkli yas gruplarini etkileyen farkli anahtar kelimeler oldugu
ortaya konmustur. Logo, ambalaj, web sitesi ve basili reklamlar gibi grafiksel
unsurlarla tiiketici zihninde cagrisimlar yaratabildigini savunmustur. Renklerin, yazi
tiplerinin, sekil ve resimlerin dogru kullanimi ile marka tanimlanabilir, miisteri algis1
sasirtilabilir ve hedef konumlandirma basaril bir sekilde gergeklestirilebilir. Giivenir
(2014), endiistriyel tasarimda iiriin ile marka algis1 ve iliskisini Nestle Damak cikolata
markas1 lizerinden anlam bilimsel metotla agiklamistir. Bu sayede marka ve {iriin
karakterlerini analiz ederek tasarim kararlarmin firmalar i¢in Onemini ortaya

koymustur. Uriin goriiniimii, estetigi, semantigi, semiyotigi ve anlammin markayla



biitiinlesmesi ve uygunlugunun tiiketici algisinda 6nemli etkileri oldugunu
vurgulamistir. Hedef kitleye ulasabilmek i¢in konumlandirmanin énemini vurgulayan
Cengiz (2006), Piyale markas1 6rnegi tizerinden yeni kategorilere giris yapan firmanin

caligmalarinda devamlilig1 saglayamadigi i¢in basarili olamadigini belirtmistir.

Grafik tasarimin hedef kitle {izerindeki etkisi {izerine yapilan bir arastirmada Bas
(2014), popiiler kiiltiir etkisiyle ticari ve siyasi reklamlari incelemis ve hedef kitleye
fark ettirmeden tiikettirmeye yonelik olarak grafik tasarimin unsurlarinin algisal
yonetim saglayabilme amacl kullanildigini belirtmistir. Hedef kitle tizerinde bagka bir
arastirmayi ise Akengin, Ersan, Cicekli ve Tugrul (2018) su sisesi tasarimlari tizerinde
yapmis ve farkli yas ve gelirdeki tliketicileri etkileyebilmek ic¢in grafik tasarim

unsurlarinin etkili kullanimin1 gézler 6niine sermistir.

Uriin ve pazarlama konusunda yapilan incelemelerde Kocamaz (2007), iiriiniin gorsel
estetiginin pazarlama iletisimindeki roliinli arastirmis; beyaz esya, mobilya ve ev
tekstili sektorlerini karsilagtirmistir. Beyaz esya sektorii igin tiiketicilerin tasarimsal
farkindalik diizeylerinin, estetik algiladiklari tasarim i¢in diger degiskenlere gore daha
belirleyici bir faktdr oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda tiiketicilerde “deger”
kavrami olusturmanin Onemini ve estetigin {riinlerin tasarimi, logo tasarimlari,
reklamlari, el ilanlar1 gibi cesitli mecralarla verilebildigini savunmustur. Uriiniin
tasarim estetiginin pazarlama iletisimi icerisindeki rolii ve dnemi iizerinde durulmus
ve iriin farklilagtirma kavramimin fayda saglayabilmesi icin tasarimcilarla
pazarlamacilarin bir arada ¢alismasinin gerekliligi 6ne siiriilmiistiir. Giilerce (2007),
Koksal (2008) ve Ulker (2009) de calismalarinda ¢agin gerekliligi olan yenilik
kavraminin, tasarimla teknolojinin biitiinlesmesi ile basarili sonuglar elde edilecegini
vurgulamiglardir. Giiniimiizde pazarlama yeniliginin; iiriin veya paket tasarimlarinda,
konumlandirmada, promosyonda veya fiyatlandirmada uygulanacak degisikliklerin
zorunlu hale geldigi agiklanmistir. Bu yenilikleri dogru uygulayan firmalarin nasil dev

boyutlara geldikleri 6rneklendirilmistir.

Arastirmalar genel olarak ambalajin koruma, tagima, dagitma gibi temel 6zelliklerinin
yan1 sira tasarimi ile satin alinmasina onemli etkide bulundugunu 6ne siirmektedir.
Ambalajda uygulanan renk, malzeme ve tipografi uygulamalari kalite vurgusu yaparak

giiven duygusu olusturmakta, reklam, konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerinin



stirekli ve dogru kullanimi ile ise marka baghligi yani miisteri sadakati

olusturulmaktadir.

Literatiir incelemelerinde ambalaj tasarimina dair arastirmalar bulunmaktayken
ambalajsiz satilan yani tiiketici ile birebir iletisime gecen iirlin grubu iizerine
calismalar yetersizdir. Bu g¢aligma ile {irlinlin malzeme ve form Ozellikleri
incelenmesinin yan1 sira renk, illiistrasyon ve tipografi gibi grafik unsurlar1 da
incelenmistir. Boylece beyaz esya, mobilya gibi {iriinlerin pazarlama konusunda
miisteriyi etkileme yontemleri arastirilarak iiretici firmalara ve tasarimcilara 6rnek

olmast amaclanmastir.

Incelemelerde goriildiigii lizere endiistriyel tasarim ve grafik tasarim is birligine ait
calismalar daha ¢ok egitim alanina aittir. Piyasadaki {iriinlerin incelenmesi ve yapilan
analizler sonucu yeni tiriin grubu tasarimlarinin olusturulmasini kapsayan bu arastirma
ile iki disiplinin {iretim ve pazarlama siireglerindeki birlikteligi incelenmistir. Boylece
pazarlama stratejilerinde birbirlerinden faydalanan tasarim dallarmin az maliyetle
fazla iriin cesitliligini sagladig1 ortaya koyulmustur. Bunun gibi arastirmalarin
artmasiyla tasarim egitiminden baslayarak miisteriye yonelik {iriiniin tasarlanmasina

ve pazarlanmasina kadarki siireclere farkli bakis agilari getirecegi on goriilmektedir.






2. TASARIM KAVRAMI

Bu boliimde tasarim kavrami ve tasarimla iligkili kavramlar agiklanmistir. Literatiir
incelemesi yardimiyla tasarimin diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisiminden
bahsedilmis, arastirmanin konusu ile ilgili olan grafik tasarim ve endiistriyel iiriin
tasarimi tanimlart aktarilmistir. Ayrica bu disiplinlerin gegirdikleri agamalar ve
yonetimleri, gorev tanimlari, kullanim alanlar1 gibi bilgilere deginilerek tasarim
siirecinin nasil isledigi konusunda bilgi verilmistir. Iki farkli disiplinin ortak
kullanildig1 alanlar degerlendirilmis ve tasarim unsurlar1 olan malzeme, form, renk,
tipografi ve illistrasyon kullaniminin tasarima etkileri piyasadan Orneklerle

incelenmistir.

2.1. Tasarim

Tasarim, Tiirk¢ede ‘bir is, bir diisiince sirasini, diizeyini gosteren resim, yazi, plan’
anlamina gelen tasar kavramina dayanmaktadir. Olmasi veya yapilmasi istenen bir
seyin zihinde aldig1 bicim manasindaki tasar1 kelimesinden tiiretilen tasarim; giinliikk
dilde zihinde canlandirilan bi¢im, tasavvur olarak kullanilmaktadir (“Giincel Tiirkce
Sozlik”, 2019). Bu zihinde baglayan iiretme eylemi hedefe yonelik olarak islenip
belirli planlar dogrultusunda farkl {iretim kosullarindan gecerek tasarim siireclerini

meydana getirmektedir.

Bati dillerinde kullanilan dizayn (design) s6zciigii, Latincede kullanilan bi¢gim vermek,
temsil etmek anlamindaki designare kelimesinden gelmektedir. Karmasik ve yaygin
yapiya sahip bu kelime yani Tiirk¢e karsiligiyla tasarim, Tunali’nin Lobach’tan alint1
yaparak aktardigi “bir sorunun ¢Oziimii i¢in olusturulan plan, bir ide” olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore tasarim, bi¢cim verme dinamigini igeren bir diislince
olarak baslamakta ve siiregle bigime kavusmus bir ide olarak somut hale gelmektedir.
Yani her dizayn bir diisiince ve bir dizayn edilmis nesne icermektedir. Baska bir
deyisle her tasarim, tasarimlayan bir konu ve tasarimlanan bir objeden meydana
gelmektedir. Bu konu, duyum, algi, diisiinme, duygu ve hayal giicii gibi kavramlarla
ilgilendigi nesneyi ii¢ boyutlu dogal diizenden ¢ikararak tasarimsal diinya i¢inde var

etmektedir (aktaran Tunali, 2002, s.13).

11



Tasarim, grafiksel iletisim kaynaklarindan {i¢ boyutlu nesnelere kadar genis yelpazeyi
kapsayan bir kavram olarak agiklanmaktadir. Temel olarak insan diisiincesinin planli
olarak gerceklestirilmesi anlamia gelmektedir. insanin yasam kalitesini yiikselten,
kullandig1 nesnelerle arasindaki ve yasam igerisindeki iletisimini kolaylastiran projeler

biitiiniinden olusmaktadir.

Glinimiizde her alanda karsilagtigimiz tasarim sozcligli, tiim sanat dallarinda
bulunmaktadir. Tasarlama isi, meydana getirilecek olgunun organizasyonu ile ilgili her
tiirlii diizenlemeyi kapsayan bir faaliyet anlamina gelmektedir. Modeli kalip ya da
stislemenin aksine kendi i¢inde belirli bir 6rgilitlenme ve planlama bulundurmaktadir

(Becer, 1997, s.32).

Tasarim, genellikle pazardaki bir yoksunluktan, teknoloji ile gelen bir yenilikten ve
bunun gibi sebeplerden dolay1 olusan ihtiyaclar1 karsilamak i¢in yapilmaktadir
(Hasdogan, 1996, s.24).

Ingiliz filozof John Locke’a gore insanlar grenmeyi %1 deneyerek, %2 dokunarak,
%4 koklayarak, %10 duyarak, %83 gozlemleyerek 6grenmektedir. Martin Lindstorm
ise pazarlama arastirmalari sonucunda duyularin satin alma kararlar1 {izerindeki
etkilerini tatma %31, gorme %358, koklama %45, ses %41, dokunma %25 olarak
aciklamistir (Durmaz, 2009, s.138). Calismalardan da anlasilabilecegi gibi insanlar, en
cok gérme duyularini kullanmakta ve ¢evreyi algilamaktadirlar. Algiladigi bu bilgileri
yorumlarken ¢evre, kiiltiir, yas gibi faktorler bilginin beyinde islenerek sonug liriine
doniismesinde etkili olmaktadir. Bu sebeplerle pazarlamada {irlinlin taninmasi, etkisi
ve dolayisiyla satis1 icin gérme eyleminden yararlanilmalidir. Uriiniin gorselligi
olusturulurken hedef kitle ve hissettirilmesi amaglanan duygu, tasarimcinin tasarim

disiplinini etkili kullanmasi ile miimkiin olmaktadir.

Uygulamali tasarim dallar1 endiistri tasarimi, ¢evre tasarimi ve grafik tasarimi olarak
tic dalda incelenmektedir. Endiistri tasarimi; makineler, teknolojik iirtinler, beyaz
esyalar, otomobiller gibi li¢ boyutlu liriinleri tasarlama ve gelistirme eylemi iken ¢evre
tasarimi; bina, peyzaj ve i¢ mekan tasarimini kapsamakta ve grafik tasarim ise brostir,
afis, kitap, dergi vb. okunan ve izlenen goriintiilerin tasarimini igermektedir (Arntson,

1988, 5.3-4).
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2.2. Grafik Tasarim

Insanligin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan iletisim; edinilen tiim bilgi, deneyim,
duygu ve diisiincelerin yeni nesillere aktarilmasmi saglamaktadir. Insanligin
gelisimindeki en 6nemli unsur bu bilgi birikiminin aktarilmasi olarak goriilmektedir.
[k ¢aglardan beri bu aktarim ihtiyacina yonelik olarak sekiller ve resimlemelerle
imgeler olusturmus ve zaman iginde piktogramlar, hiyeroglifler ve semboller

yardimiyla iletisimi gergeklestirmistir (Yiksekbilgili, 2013, s.3).

Paleolitik donemde insanlar, magara duvarlarina kaziyip boyayarak yaptiklari
resimlerle ilk gorsel iletisim rneklerini olusturmuslardir. M.O. 6000 yillarinda dogup
gelisen ¢ivi yazisi ise kil tabletlere sert cisimlerle olusturulan sekillerden meydana
gelmektedir. Bunlar gibi yontemlerle insanlar on binlerce yildir resimler, ¢izimler ve
gostergeler olusturarak bulunduklar1 ortama ve bagka toplumlara mesajlar iletmistir.
Boylece kitleler arasi iletisimi saglayarak hayat1 anlamlandirmayi bagarmislardir. Bu
acidan bakildiginda insanlik tarihi, baz1 doniim noktalarina ve bunlar etkileyen yeni
gelismelerle buluslara sahiptir. Yazinin bulunmasi bu doniim noktalarindan en
onemlisi olarak nitelendirilmektedir. Insanlarm diisiindiikleri, hissettikleri veya ifade
ettikleri seyleri somutlastirarak belirtebildikleri planli bir gosterge veya simgeler
toplulugu olusturduktan sonra yaziy1 bulmalar1 bu 6nemin nedenini vurgulamaktadir

(Jean, 2001, s.26).

Stimerlerin buldugu yazi belli simgeler ve yalinlasmis resimlerden olusmaktadir.
Piktogram yani diislince yazis1 denilen bu yazi1 ¢esidi, farkl sekillerin yan yana gelerek
bir diisiincenin anlatilmasina olanak vermistir. Benzer fakat daha etkili ve kalic1 olan
Misir yazisi ise M.O. 3000 yillarinda ortaya ¢ikmistir. Hiyeroglif yani Tanrmin yazisi
anlamina gelen bu yazi tiirii okunabilen simgelerden olustugu i¢in grafik tasarimin ilk
ornekleri olarak goriilebilir. Hiyeroglifler, tasidiklar: resimsel 6zelliklerin diigiinceleri
ifade edecek sekilde gorsel olarak sembollesmesinden meydana gelmektedir. Bu
donem, insanligin gorsel ve sozel ifadelerini tasarim disiplini halinde sunabilmesi
acisindan  grafik tasarimin iletisimde kullanilmasimnin  baglangici  olarak

goriilebilmektedir (Demir, 2003, s.59).

Insanoglunun zaman igerisinde sosyallesmesiyle beklentileri arttig1 icin gorsel

tasvirler ve iletisim amagcli yazilarda seri iiretim ihtiyact olusmustur. Bunun sonucunda
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ilkel de olsa Stimerler kil ve tasa oyulmus kaliplarla ilk baski uygulamalarini
gerceklestirmislerdir (Aslier, 1985, s.1). Kitlelerin haberlesmeye baslamasi, resim ve
yazilarla bilgi aligverisinde bulunmasi insanlik i¢in kiiltiir tarihinin de baslangici
olarak goriilebilmektedir. Bu yazi ve simgelerin deri, papiriis ve agag kabuklari iizerine
yazilmasi ile de bilginin nesilden nesle aktarilmasi miimkiin kilinmistir. Bu tiriinlerin
tiretim, temin ve saklanma sorunlart oldugu i¢in ileri zamanlarda kagit iiretimi
baslamistir. Boylece iletisim alani1 boyutlar1 genislemis ve paralel olarak bilim ve
teknolojide baski teknolojisinden yararlanilmaya baglanmasiyla gelismeler
saglanmistir. Baski teknolojisi ve kdgidin kullanilmasi ile iletisim alaninda bir doniim
noktasi yaganmis; bilgi ve belgelerin, gorsel alana ait kiiltiirel birikimin gelecek yillara
aktarimini, toplumsal kalkinmay1 saglamis ve boylece iletisim sektoriiniin gelisimini

gerekli kilmistir (Demir, 2003, 5.59-60).

Farkli sekillerde ve sistemlerde olsa da insanoglu gorsel dili olusturarak hep birbirleri
arasinda iletisimi kurmaya saglamistir. insanligin gelisimi ile yontemler evirilmeye
baslamis ve iletisimi hizli, pratik bir hale getirebilmek icin yeni ¢6ziim arayislarinda

bulunulmustur.

Johann Gutenberg’in 1450’lerde hareketli matbaay1 icat etmesiyle kitaplar
yayginlagsmaya baslamistir. Donemsel etkilerle dinsel konularda basilan bu kitaplar
i¢in harf ve metin dizimi erken donem grafik pratikleri sayilmaktadir. Sanayilesme ve
modern yasama gegis ile Ozellikle fotografin kesfi resim sanatinin ilerlemesine
yardimci olarak grafik, afis ve {liriin kataloglar1 vb. caligmalar1 baslatmistir. Gazetenin
ortaya cikisiyla reklam ve tanitim one c¢ikmustir. Uriin tanitim ve duyurularinda
kullanilan afislerde ressamlarin gorevlendirilmesi sebebiyle resimsel 6zelliklerin 6nde
tipografik Ozelliklerin geri planda oldugu ¢aligmalar iiretilmistir. Farkli baski
tekniklerinin ilerlemesi, fotografin gelistirilmesi ve tipografinin 6nem kazanmasi
sonucunda afig tasarimi 6ne ¢ikmis ve grafik sanatlar resimden ayrilarak tasarimin bir

dali olarak goriilmeye baglamistir.

Tiirkiye’de Ibrahim Miiteferrika ilk defa 1727°de Miiteferrika Matbaasin1 kurarak
diinya tarihine ve Osmanli kiiltiiriine dair kitaplarin basilmasi saglanmistir. William
Morris, tasarladigi kitaplarla 1891-1896 yillarinda grafik tasarim alaninda basarili
caligmalar tretmistir. BOylece grafik tasarim sanattan ayrilmaya pazar olarak

goriilmeye baslamistir. Ayrica Miinch’iin idealize edilmis, anlatimin yalinlasarak
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detaylarin kayboldugu resimleri (pre-refaeritler) grafik tasarim alaninda yapilan 6n

hazirlik ¢caligsmalar1 olarak goriilmektedir.

Birinci Diinya Savasi sonrasi 19.yy’in sanat ve tasarim anlayisina tepki olarak yeni
diisiinceler ortaya ¢ikmig ve 1919 yilinda Almanya’da Bauhaus okulunun kurulmasi
bu yeniligin onciisii kabul edilmistir. Tirkiye’de ise 1833 yilinda kurulan Sanayi-i
Nefise Mektebi’nde 1927 yilinda kurulan afis atolyesi ile baglamig olup giliniimiize
kadar akademik egitimde tasarim dali olarak varhigim siirdiirmiistiir (Ersel, 2014,

5.88).

Sanayi devriminden once grafik tabanli liretimler (afis, kitap-dergi, haritacilik, afis,
reklam vb.) ihtiyaca dayali iken sanayi devriminden sonra sanatsal Ozellikler de
gostermeye baslamustir. Uriinler usta-cirak iliskisinden cikarak bilimsel anlamda
acilan tasarim okullar1 ve sanat merkezleriyle yeni estetik kaygisi igeren cagdas
iletigsim bigimleri olugsmustur. Giiniimiizde ise yazi ve resim bir araya gelerek uyumlu
ve tamamlayict bir iletisim bi¢imi olan grafik tasarimi olusturmustur. Kitap
kapagindan yol tabelasina televizyon reklamlarina kadar her uygulamada rastladigimiz
grafik tasarim, her iletisim amacli yapilan ve belli bir isleve sahip olan etkinlikte

kendini gostermektedir (Bektas, 1992, s.13).

Teknoloji sayesinde iletisim dili farklilagsarak telefon ve tabletlerde her an
ulasabildigimiz konusmaktan daha ¢ok yazistigimiz ve gorseller paylastigimiz sosyal
mecralar1 olugturmustur. Bu tiir iletisimlerde yazinin yani sira duygular: ifade etmede
kullanilan emojiler ortaya ¢ikmistir. Yapilan aragtirmalara gore c¢evrimigi niifusun
%92’s1 gilinliik hayattaki duygular1 anlatmak amaciyla emojileri kullanmaktadir.
Apple’m 2011 yilinda dijital iletisimi kolaylagtiran emoji klavyesini 10S’a
eklemesiyle emoji kullanimi daha da yayginlagsmistir (Emogi Report, 2015, s.4).
Boylece tiim diinya tarafindan ortak kullanilan bu uygulamalardaki paylagimlar
evrensel bir dile sahip olmustur. Birbirlerinin dilinden ve kiiltiirlinden habersiz
insanlar paylastiklar1 fotograf veya emojilerle karsilikli olarak duygu paylasiminda
bulunabilmektedir. Bugiin bir semtteki kdpek katliamindan Paris’teki Notre Dame
kilisesinde ¢ikan yangina kadar yapilan paylasimlar hakkinda tiim diinyanin tiziintiisii

ve feryadi ayni platformlarda, ayni gorsellerle ifade edilmektedir.

Tirk Dil Kurumunun resmi web sitesinde grafik kelimesi “Bi¢im, desen veya

cizgilerle gosterme” olarak tanimlanmaktadir. Grafik, Yunanca’da yazmak, resim
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cizmek, isaret, desen manalarinda kullanilan “grafikos” veya “graphein”
kelimelerinden tiiretilmistir. Grafik kavrami tiim sanatsal, teknik ve endiistriyel resim,
yazi ve ¢izimleri ¢ogaltma bigimlerini, baski amaciyla yapilan boyama ve ¢izim
teknikleriyle olusturulmus resimleri kapsamaktadir. Bu sebeple grafik sanatlar; yazili,
cizili, baski amactyla resmedilmis 6zgiin resimler ve sonug lriinleri igermektedir

(Simsek Yiiksekbilgili, 2016).

Becer (2005, s.34), grafik tasarimi, bir mesajin uygun sekilde kodlanarak aliciya
ulastirilmasin1 saglayan arag, genellikle iki boyutlu yiizeyler iizerinde iletisimsel
konulardaki problem ¢6ziimii olarak agiklamistir. Bu ve buna benzer grafik tasarim
tanimlarindan faydalanarak iletisim ve grafik tasarimin birbiriyle siki bir iligki i¢inde
oldugu belirtilebilmektedir. Grafik tasarim, iletisim amaciyla kullanilan gorsel dile

sahip bir yol ve yontem olarak tanimlanmaktadir.

2000 yili Icograda (Grafik Tasarimcilar Birlikleri Uluslararasi Konsiilit) Tasarim

Manifestosunda grafik tasarimin rolii ve anlami hakkinda su ifadeler gegmektedir:

“Tasarimci, gorsel kiiltlir ortaminin olusmasmna katkida bulunan, kullanicilar
toplulugu igin anlam iireten, kullanicilarin ¢ikarlarin1 yorumlamakla yetinmeyip,
yerine gore gelenekgi ya da yenilik¢i Oneriler getiren; kavramsallastirdigi ve dile
getirdigi fikirleri elle tutulur deneyimlere doniistirmede uzmanlasmais; farkliliklar
abartmadan ve ortak paydalar1 goz ardi etmeden, cevresel ve kiiltiirel baglamin
farkliligina saygilt ve birlikte var olmalari ilkelerine dayanan bir yaklagimi
benimseyen; tasarim edimlerinin dogurdugu sonuglarin, insanlik, doga, teknolojik
ve kiiltiirel olgulara zarar vermemesine 6zen gosteren bu konuda kisisel ahlaki
sorumluluk tasiyan bir profesyoneldir. [...] Tasarim arastirmalari, tasarim
performansini gelistirmek igin; bilme, hissetme, insana iliskin fiziksel, sosyal ve
kiltiirel faktorleri anlama yoluyla, tasarim bilgisi tiretimini ¢ogaltmalidir. [...]
Yakin ve uzak gelecek hakkinda diislinme giici gorsel iletisim tasariminin
vazgecilmez pargasi olacaktir. Tasarimin yeni konsepti; doga, insan ve teknolojiyi
diizenlemeyi, dogu ve bati, kuzey ve giiney, gecmis, bugiin ve gelecek arasinda
dengeli bir uyum saglamay1 vaat ediyor.”

Grafik tasarimcinin sorumlulugu okunan ve izlenen tiim gorsellerin tasarimi olarak
ifade edilmektedir. Afis, kitap, bilgi ve uyar isaretleri, brosiir gibi iriinler grafik
tasarimin faaliyetleri icerisinde yer almaktadir. Grafik tasarimin amaci, iletisim ve
estetik olarak kaliteyi en iist diizeye tasimaktir. Bu amaci saglayarak mesajin dogru ve
etkili iletilebilmesi ancak tasarim ilkelerine hakim olup dogru sekilde isleyebilmekle
miimkiin olmaktadir (Becer, 1997, s.33).
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Tasarim ve kullanici arasindaki iligki gonderici ile baglar. Grafik iletisimin kullanim
amaglari; bir Uirlinli pazarlamak, kitleyi bilgilendirmek ve kitlenin deger yargilarini
degistirmek olabildigi gibi firmanin imajin1 olusturmak gibi bir sebebi de
olabilmektedir. Bu firmanin logosundan iirlin ambalajina kadar her unsuruna iletisimi
grafik tasarim eklemektedir. iletisim etkinligini olusturmadan dnce neden ihtiyag
oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Boylece iletisimin amaci netleserek mesajin

ulagmasi gereken aliciya yonelik beklentiler ortaya konmaktadir (Becer, 1997, s.14).

Tasarimlarin amagclar1 insanlarin ilgisini ¢ekmek, onlar1 eglendirmek ve fiiriine
yonlendirmek oldugu i¢in topluluklara hitap eden unsurlar arasina girmektedir. Bu
amagla hareket eden tasarimlar belirli iletisim araglariyla insanlara ulastiriimaktadir.

En temel iki arag olarak ise resim ve yazi kullanilmaktadir (Poggenpohl, 1993, s.14).

Tasarim ilkelerini dogru kullanan, hedef kitlesini arastirmis, {iriinii ve pazarini iyi
analiz etmis tasarimcilar, grafik iletisimde rekabet istlinliigiine sahip olmaktadir.
Resim, yazi, renk, fotograf vb. gorsel araglari kullanarak verilmek istenen mesajin
alictya gonderilmesi grafik tasarim sayesinde gerceklesmektedir.  Giinlikk
yasantimizda grafikler, insanlar1 farkinda bile olmadan her adimda yonlendirmekte ve
etkilemektedir. Kahvaltidaki siit kutusunda verilen gorselden siitiin daha lezzetli,
katkisiz veya saglikli oldugunu anlatmayla baglayan giin; trafik isaretleri, cep telefonu
araylzii, afis ve billboard gibi dis mekan reklamlari ile devam etmektedir. Ayrica giin
igerisinde kullandigimiz kitap, dergi, gazete, web sayfasi kapak ve diizenlemeleri gibi

her unsurda grafik tasarim iletisimi saglamaktadir.

Grafik tasarim teknolojiye bagli olarak daimi bir degisim siirecindedir. Baskidan dijital
ortama gegisle birlikte egitim ve uygulama siireclerinin degisiminin yani sira tasarim
etkinliklerinin tanimlanmasi ve ¢evresini meydana getiren felsefi kavramlarin bastan
tanimlanmasi gerekliligi olusmustur. Grafik tasarimi yalnizca bir sanat etkinligi olarak
diistinmek artik dogru goriilmemektedir. Grafik tasarim i¢in kullanilan “mesajlarin,
harf ve goriintiilerin iki boyutlu bir mecrada tipografi temelli olarak iletildigi bir
uygulama” tanimi eskiyerek c¢agdist bir hale gelmektedir. Geleneksel tasarim
teknikleri hala kullanilsa da yeterli géziikmemektedir. Daha 6nce kullanilan baski,

ciltleme ve imalat teknolojileri hakkinda bilgi sahibi olan tasarimcilar bugiin de
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bilgisayar, network ve yazilim konularinda kendilerini gelistirmelidirler. 21. yiizy1l is
diinyasinda tasarimdaki iyi bir fikir, uygulanabilirlik ve etkin bir sunum olmadan

hi¢cbir degere sahip sayilmamaktadir (Heller ve Talarico, 2012, s.2).

Giliniimiizde birgok basili materyal dijital olarak da kullaniciya sunulmaktadir. Dergi
ve gazeteler web formatinda yayinlanmakta, brosiirler haftalik olarak yeni iiriinleri
telefon uygulamalarindan giincellemektedir. Basili olarak posta ile gonderilmesine
alisilmis diigiin davetiyeleri bile son zamanlarda animasyona doniistiiriilerek mesaj,
mail ve sosyal medya yoluyla paylasilmaktadir. Kisacasi dijitallesen diinyada grafik
tasarimin gorevleri, kullanim alanlar1 ve buna bagli olarak da 6nemi her gegen giin

artmaktadir.
2.3. Endiistriyel Uriin Tasarim

Son kullaniciya yonelik olarak endiistride {iretilen {iriinlerin, fonksiyonellik, hedef
kitle begenisi ve kullanic1 gereksinimleri gibi kistaslar goz ontine alinarak bir fikrin
gelistirilmesi ve TUretime elverisli yeni bir iiriin olarak sunulmasini saglayan
profesyonel hizmete endiistriyel tasarim denmektedir. Bir iirlinlin tasarlanmasinda
kullanicilarin gereksinim ve istekleri goz oniinde bulundurulmalidir. Bu baglamda
tasarimcinin gorevi tirliniin kullaniciyla olan iletisimini saglamak ve konforlu, saglikls,
giivenli ve kullanigh bir tasarimla iyi bir tecriibe yasatmaktir. Bu kosullar1 saglayarak
kullanict odakli isleyen tasarim siiregleri, yiiksek satis rakamlarina sahip ve markalarin
gozdesi olan iriinler ¢ikarmayr bagarmistir. Apple, Tupperware, Chicco gibi iiriin
gelistirme kiiltiiriine sahip firmalar bu siiregleri ¢ok iyi yoOneterek tasarimlariyla
sektorlerinde 6nde olmayr basarmislardir (Endiistriyel Tasarim Meslek Kurulusu,

2011, s.3).

Bir ihtiyacin olugmast bu ihtiyaca yonelik problem analizleri ve ¢o6ziim yollari
bulunmasi, bulunan fikirlerin gelistirilerek islevsellik, kullanima uygunluk ve
uretilebilirlik gibi 6zelliklerle desteklenerek tiiketicinin begenesini kazanabilecek bir

irline doniistiirme siirecinin biitlinii endiistri {iriinleri tasarimini olusturmaktadir.

Bir iirlinii tasarlama ve bi¢imlendirme fikri tarih icinde bir¢ok farkli yontem

denenmesiyle gittikce hiz kazanarak ilerlemektedir. Endiistriyel tasarimin ve tasarim
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diisiincesinin ilk insanin eline bir sey alip ona sekil vermesi ile basladigi diistiniilebilir.
O gilinden yasadigimiz giine kadar birgok {iriin tasarlanmais, iiretilmis, kullanilmis ve
Omriinii tamamlayinca yok olmustur. Bu siire zarfinda kullanim amaclari, kullanilan
ara¢ ve geregcler siirekli olarak degisse de ‘nesneleri tasarlayarak tekrar bi¢imlendirme

fikri’ temel diisiince olarak yerini korumustur (Kiigiikerman, 1996, s.15-16).

Tasarim iceren mimarlik ve sanat okullarinin agilmasi endiistrinin gelisimiyle
orantilidir. Bunlardan ilki ¢izim ve zanaat 6gretmek amacli XIV. Louis’nin danigsmani
Jean Baptiste Colbert tarafindan agilan Fransiz Akademisi’ne bagli Universal
Factory’dir (Evrensel Fabrika). 18. ve 19. yiizyillar i¢erisinde mimarlar ve tasarimcilar
makinenin iistiinligiinde orta sinif olarak taklit¢i bir donem gegirmislerdir. Tiirkiye’de
ise Bati’ya gore daha uzun siiren bu el sanat1 donemi 20.yiizyilin ikinci yarisina kadar
devam etmistir. 1919 yilinda Bati Almanya Weimar’da toplumun ihtiyaclaria ve
tekrar el sanatlarina yonelik kurulan BAUHAUS, onceleri politik bir davranig olarak
goriilse de Gropius ve H.Meyer’in baslattiklar1 insan ve g¢evre iligkileri temeline
oturtulmus bilimsel bir akim olarak kabul edilmistir. Le Corbusier ve Gropius gibi
basta gelen mimarlar optimum diizeyde ¢oziimlere kolaylikla ulasabilmeye yonelik
standartlar1 Atina’da yapilan CIAM (Modern Mimarlik Kongreleri) kongresinde ele
almaya baslamislardir. 1950’lerden sonra savasin olusturdugu yapim sorunlariyla
karsilasan mimarlar geleneksel meslek anlayisinin yetersizligiyle yiliz ylize
gelmislerdir. Savas araglar1 ve fabrikalarda kullanilan makinelerin tasarlanmasi gibi
savag sirasinda yasanan bilimsel gelismeler 20.yiizyilda sistemlerin ve eylemlerin
tasarlanmas1 fikrine 151k tutmustur. Sibernetik, is etiidli, ergonomi, ydneylem
arastirmasi, uygulamali psikoloji, sistem analizi gibi yontemler 1950’lerden
baslayarak kent planlama, mimarlik, endiistriyel tasarim gibi alanlarda etkili olmaya
baslamistir. Bauhaus’un devami olarak Bati Almanya’da Ulm’de savas sonrasi
Tasarim Yiiksekokulu kurulmus yeni baslayan akim hizlanarak Rittel’le Amerika’da
Berkeley California Universitesi’ne, Bruce Archer ile Ingiltere’deki Kraliyet Sanat
Yiiksekokulu’na gotiiriilmiistiir. Diger bir taraftan ise Christopher Alexander ve Serge
Ivan Shermayeff tarafindan 1900 yilinda ¢ikarilan Community and Privacy (Topluluk
ve Mahremiyet) adli kitap ve 1962 yilinda Christopher Jones’un diizenledigi ilk

Tasarlama Metotlar1 Kongresi, tasarim alaninda bilimsel yaklagimlarin 6nciileridir.
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Sistemci yaklasima onciiliikk eden C.Alexander’in ¢alismalart davranisgi tasarimin ilk
Ornegi olarak goriilmektedir. Bu yaklasim zaman igerisinde Cevre Psikolojisi olarak
ABD’de ve Mimari Psikoloji olarak Avrupa’da gelismistir. Tasarim iirlinleri ve
kullanic1 arasindaki iliskiyi toplumsal ve psikolojik alanda inceleyen Cevre Psikolojisi
tek basina bir disiplin olarak kabul gormiis ve yerlesmistir. 1960’11 yillarda politik ve
teknolojik igerikleri sebebiyle tasarlama kongreleri kigisel olaylar seklinde
siirmekteyken teknolojik gelismeler sayesinde bilgisayar tasarima dahil edilerek
bilgisayarla mimarlik tasarimi 1960’larin sonunda yasallik kazanmustir. Siirekli
yaymlar ¢ikararak kongreler diizenleyen Berkeley California Universitesi’nde
Tasarlama Metotlar1 Grubu (Design Methods Group, 1968) ve Ingiltere’de Tasarim
Arastirma Dernegi (Design Research Society, 1970) kurulmustur. Bunun yani sira
kullanict ve gevre iligkisini psikoloji ve sosyal psikoloji agisindan irdeleyen kongre ve
yaymlar1 Insan Cevre iliskileri (Man Environment Relations), Cevresel Tasarim
Arastirma Birligi (Environmental Design Research Association), Uluslararasi
Mimarlikta Psikoloji Kongresi (International Architectural Psychology Conference)

gruplar1 diizenleyerek gelistirmislerdir.

Kisisel bilgisayarlarin 1980 yillarinda devrim yaparak yayginlagsmasi sonucunda
1950’lerden beri yapilan yapay zekd calismalarinin tasarimda denenmesine yol
acmistir. Boylece deneysel olarak tasarim silireci incelenmeye baslanmistir. Bu
gelismelerin devami olarak goriilebilecek tasarim arastirmalari, {irtin ve kullanici
tizerinde yapilirken bilgisayara da aktarilabilecek bilgiler ortaya ¢ikarmak amacina

yonelmistir.

Tiirkiye’de ise tasarima dair bilimsel bir adim 1973’te Istanbul Teknik
Universitesi’nde Tasarlama Yonetim Kiirsiisii’niin kurulusu ile atilmistir. Bu kiirsii
1978’de Architectural Design: Interrelations Among Theory, Research and Practice
(Mimarlikta Tasarlama: Kuram, Arastirma ve Uygulama Arasindaki Karsilikli
Mliskiler) adi ile farkli disiplinlerin bulundugu Tiirkiye’de ilk tasarlama uluslararasi
kongresini ve sonra daha genis kapsamli olarak Tasarlama I. Ulusal Kongresi’'ni

diizenlemistir (Bayazit, 1997, s.1746-1747).
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Diinya ekonomisinde tasarim Onemli bir giic haline gelmistir. Gelismis tlkeler
bulunduklar1 seviyeye endiistrilesme ile sahip olmus ve gelismekte olan iilkeler ise
onlar1 takip ederek endiistrilesme yoluna girmislerdir. Cagimizin modern
ekonomisinde, firmalarin ticari basarilar1 tiiketici ihtiyaglarimi analiz edip bu
ihtiyaglara yonelik en dogru firiinii optimum maliyetle iiretebilmeleriyle dogru
orantilidir. Bu {iritin gelistirme siirecinde miihendislik ve pazarlamanin yani sira

endiistriyel tasarim temel 6gelerden biridir ve daima bu bakis agisiyla diistiniilmelidir

(Teker, 1995, s.35).

Endiistriyel tasarim, farkli disiplinlerdeki uzmanlar arasindaki is birligini; endiistrici,
sanayici, pazarlamaci, kullanic1 ve diger gereksinim sahipleri arasindaki iligkinin
analizini yaparak iletisim kurmayi gerektirmektedir. Estetik, teknik, ekonomik ve
sosyal faktorler endiistriyel tasarimin tiim asamalarini etkilemektedir. Endiistriyel
tasarimc1, bu faktorleri siniflandirarak belli bir amag¢ dogrultusunda ihtiyaci
karsilayacak tirlinii malzeme, maliyet ve liretim yontemleri gozeterek tasarlamaktadir

(Altmok, 1987, s.15).

Endiistriyel tasarimda, tasarimin gergeklesebilmesi icin bir ihtiyac gerekmektedir. Bu
ithtiyac son tliketicinin farkinda olmadig1 ve tasarimcinin tespit ederek ortaya koydugu
bir sorun da olabilir. Béyle bir durumda tasarimci siireci igsellestirerek ¢6ziim yollarini

irline yansitmaktadir.

Endiistriyel tasarimda fikrin olugmasindan {iriiniin tiiketiciye ulagmasi ve Omriinii
tamamlamasina kadar gecen siire¢ tanimlanmaktadir. Bu siirecin sonucu olarak olusan
iriinlin miisterinin eline gegmesi tasarimi anlamli kilmaktadir. Buna gore endiistriyel

tasarim i¢in gerekli olan 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir (Cevik, 1994, s.82):

e Siireg, yaraticilik gerektirmektedir.
e Siireg, biden fazla disiplin igermektedir.
e Tekrarlayan (iterarive) bir siirectir.

e Insan gereksinimlerine ydnelik hizmet gdstermektedir.

Endiistriyel tasarim, endiistride yeni liriin gelistirme etkinliginin 6nemli bir parcasidir.
Bilinmesi gereken ilk ozellik olarak goriilen bu etkinlik 06zellikle tiiketicilerle

dogrudan iletisim kurabilen tiim iiriin gruplarinda (6rnegin; otomobil, saat, bardak,
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firin, oyuncak, ayakkabi vb.) dnemli olmaktadir. Uriinleri estetik agidan daha giizele

cevirmek degil; islev, fayda ve goriinlimiinii en uygun sekilde bir araya getirerek

tirlinleri daha iyi bir hale getirmenin yolu olarak kullanilmaktadir (Er, Er ve Baser,
2003, s.7).

Tasarim siireci, tasarimciya ait 6znel bir yaklasim degil sistematik ve mantiksal

stirecler biitiiniinden olusmaktadir. Baslica li¢ asamaya sahiptir: Analitik bir safha olan

gozlem alaninin genislemesi, bir sentezleme safhasi olan diisiince ve kavram

olusturma, son olarak da en uygun ¢6ziimiin belirlendigi bitirme sathasidir. Bu yaratim

slireci birbirini takip eden farkli hedeflere sahip bes adimdan meydana gelmektedir
(Borja, 2005, s.49-52):

0.

Sorusturma/ Hazirlik Asamasi: Sorunun tanimlandigi, firsatin ya da potansiyel
gereksinimin ortaya ¢ikarildigi asamadir. Bu gereksinimlere yonelik tasarim
kavramlarinin olusturulma sorgusunu ve ¢oziim olasiliklarini barindirmaktadir.
Arastirma Asamasi: Tasarimcinin problem ve ¢oziim hedefine dair gevresel
arastirmalar yaptig1 ve bilgi topladigi asamadir. Projenin firma i¢in Onemi,
uygunlugu, baslatma karari, rekabet¢i pazardaki konumu, teknik ve islevsel
parametrelerini incelemektedir.

Inceleme Asamasi: Sorunun tamamen algilanmasindan sonra kavramsal alt taban
olusturmak {izere eskizlerle taslak yani ¢oziim Onerileri olusturmay1 amaclayan
yaratici siliregtir. Bir ya da iki yaratict ¢dziim Onerilerinin tercih edilmesi ile
tamamlanmaktadir.

Gelistirme Asamasi: Secilen ¢6ziim Onerilerinin ii¢ boyutlu olarak tanitildigi
asamadir. Maket yapilarak islevsellik ve teknik testler yapilmaktadir.
Gergeklestirme Asamasi: Uriiniin prototipin olusturuldugu, malzeme, sekil, renk,
ylizey unsurlarini igeren plan ortaya koyulan agamadir. Farkli departman destekleri
ve is birlikleri sebebiyle zaman alan bir siliregten olusmaktadir.

Degerlendirme Asamasi: Ug farkl test uygulanmaktadir:

Teknik kontrol: kullanim, giivenlik ve uzun dmiirliiliik dlciitlerine uygunluk testleri
Planlama testi: iiretime dair programlama ve hesaplama

Pazarlama yoniinden degerlendirme: tasarimin marka degeri, hedef kitle, pazar pay1

uygunlugu
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Tiim asamalardan gegen bir {irlin ancak pazara sunulabilmektedir. Endiistri tiriinleri
tasariminin - ¢ok yonli olmasi tim bu fonksiyonlar1 gerceklestirebilme
zorunlulugundan gelmektedir. Probleme yonelik c¢alismasi, {iretime uygun
modellenmesi, malzeme kullanimi, {iretim maliyetlerinin diisiik olmasi, pazar
analizleri, sunumu, reklami vb. birbirini etkileyen, i¢ i¢ce gecmis siireclerden meydana
gelmektedir. Birinin eksikligi tiriiniin kullanim 6mriiniin kisa olmasi, kullanicinin
yeterli yarar1 elde edememesi ve iireticinin zarar etmesi gibi olumsuz sonuglara yol

acabilmektedir.

2.4. Disiplinler Arasi Etkilesim: Endiistriyel Tasarim-Grafik Tasarim

Endiistri triinlerinin hepsi gorsel algi nesnesi yani bir mekan igindeki hacim-kiitle
iligkisine sahip yapisal varliklar olarak tanimlanmaktadir. Endiistriyel {riinlerinin
hepsi duyularla algilanabilir goriintislere sahiptir. Sekil, renk, desen ve ylizey gibi
bi¢cim unsurlart bu goriinlisii olusturmaktadir. Buna gore her endiistri iirlinii estetik
islevsellige sahip olmaktadir (Lobach, 1976, s.65). Bu estetik islevsellik tliketicinin
dogrudan algilayabildigi bir 6zellik oldugu i¢in iirlin satisini etkileyen unsurlar arasina
girmektedir. Uriiniin islevi disinda tinsel bir obje haline getirerek duygulara hitap eden
yanini ortaya koymaktadir. Satin alan kisinin iirlinli giizel veya hos bulmasi estetik

islevinin etkin hale gelmesiyle miimkiin olmaktadir.

Estetik islev, satin alinma amaci i¢in bigim ve formun iirlintin gerektirdigi islevi takip
etmesinin yani sira duyulara hitap etmesi gerektigini gdstermektedir. Bazi {iriinlerde
bu gorev birlikte satildig1 ve sergilendigi ambalajina diiserken bazilarinda ise kendi dis
goriintistine diismektedir. Kisacasi iirtinler kendi reklamini kendileri yapabilecek

ozelliklere sahip olmalidir.

Temelde grafik tasarim iki boyutlu alanda calisirken endiistriyel tasarim {i¢ boyutlu
tiretimle ilgilenmektedir. Fakat {retim kavrami etrafinda bu iki disiplin
yakinlagsmaktadir. Cogunlukla sanat dali olarak goriilen gorsel iletisim, bilgi tiretimi
gibi fonksiyonel bir amaca sahiptir. Bununla beraber grafik tasarimin iiretilebilir olma
ozelligi, endiistri {irlinleri tasariminin temel 6zelligi olan seri iiretime uymaktadir.
Ambalaj ve bilgilendirme tasarimi gibi alanlarda bu iki disiplin ortak ¢aligmaktadir

(Akbulut, 2014, s.29).
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Uriin kullamimlarinda en sik dikkat edilen 6zelliklerden biri grafiksel yonlendirme
isaretleri olarak goriilmektedir. Bu isaretlere, mekanik {iriinlerin yiizeysel gosterge
unsurlarindan elektronik bir iirliniin arayliz yazilimina kadar tiim grafikler dahil
edilebilmektedir. Uriinlerin montaj ve kullanim kilavuzlan tiiketici bilgilendirmesi
icin 6nemli yardimci unsurlardir, giinimiizde kagit israfindan kaginmak amaci ile
sanal ortamlarda depolanip aktarilabilmektedir. Ayrica oyuncak ambalajlarindaki
etkilesimli veriler (karekod gibi) sayesinde ¢ocuklar, aldiklar1 oyuncaklarla sanal
ortama girebilir farkli deneyimlerde bulunabilir hale gelmistir. Uriiniin kullanimini
rahatlatan ve deneyim derecesini arttiran bu ¢alismalar iki disiplinin ortak sunulari

olarak tanimlanabilmektedir.

Grafik tasarim ile endiistriyel tasarimui is birliginin en etkili sonuglari ambalaj
tasarimlarinda goézlemlenmektedir. Ambalaj tasarimlarinin her biri bir endiistriyel
tasarim olarak degerlendirilmese bile projeye farkli yonlerden yaklagmak 6nem arz
etmektedir. Bu algi, Dogadan firmasmin Biiyiili Bohg¢a ¢ay posetlerinde
goriilmektedir (Akgiin, 2013, s.5). Etkileyici ambalaj tasariminin yani sira cay
tanelerini gosteren seffaf poseti ve posetin sikilmasini saglayan etiketi ile ambalaja
islevsellik katilmistir. Benzer iirtinler raflarda farkli sunum ve yeni kullanim 6nerileri
ile basit fakat 6nemli bicimde farklilasabilmektedir. Becer (2014, s.15), arastirmalar
sonucu tiiketicilerin iirlin satin alma kararinda yalnizca ambalajin tek basina kalite

algisini olusturabildigini One siirmiistiir.
2.5. Tasarim Etkileyen Faktorler

Beyaz esya, kiiciik ev aletleri, mobilya, otomobil gibi bazi {iriin gruplar tiiketiciyle
dolaysiz olarak etkilesime gegmektedir. Vermek istedikleri mesajlari kendi malzeme
ve form gibi fiziki oOzellikleriyle yansitan bu {irlinlerin kabuk tasarimi icerik
ozelliklerini barindirarak tiiketicinin se¢iminde dnemli rol oynamaktadir. Ambalaj
tasariminin tiiketicinin satin almaya etkisinin biiyiik oldugu gibi bu sekilde ambalajla
satilmayan veya ambalaji yalnizca koruma ve depolama islevi goren iiriinler kendi
tasarimlariyla bu etkiyi vermeli ve gorsel algiy1 yaratmalidir. Bu amag¢ dogrultusunda
iriinlerin tasariminda igerdigi o6zelliklerin iiriinii tanimlamasi, miisteriyle iletisim
kurmasi, kullanim kolaylig1 saglamasi, kullanici duygularina hitap etmesi ve

rakiplerinden farklilasmasi ancak tasarim unsurlariin dogru kullanimi ile miimkiin

24



goriilmektedir. Literatiire gére pazarlamada bu 6zelliklerin kullanimina ait incelemeler
ve piyasa oOrneklerinde gordigiimiiz taktikler bize 151k tutmaktadir. Bu sebeple
tirlinlerin sahip oldugu unsurlardan malzeme, bigim, renk, tipografi ve illiistrasyon

tanimlanarak tasarimdaki rolii ve pazardaki kullanim yontemleri incelenmistir.
2.5.1. Malzemenin tasarima etkisi

Uriinler cam, plastik, metal, ahsap gibi bir¢ok malzemeden ve bu malzemelerin
birlesimlerinden meydana gelmektedir. Uretim ydntemine uygunluk, kullanim ve
saklama ortami, dayaniklilik kosullari, sagliga uygunluk gibi bir¢ok faktor iiriinler i¢in

malzeme se¢iminde etkili olan baslica nedenler olarak siralanabilmektedir.

Her iiriin ailesinin kendi pazarina yonelik daha fazla tercih edilen malzeme segenekleri
bulunmaktadir. Malzeme farklari tiretim maliyetini etkiledigi gibi satista da fiyat algis1
konusunda farkli bir kalite olgusunu olusturmaktadir. Ornegin diziistii bilgisayarlarda
metalden yapilma govdeler plastiklere oranla daha saglam oldugu algisini

yaratmaktadir.

Uriinlerin pazarlanmasinda kullanilan malzemeler farkli degerleri ve buna bagli olarak
da hedef kitlenin sosyoekonomik yapisina hitap etmektedir. Uriinler bu alg1y1 harekete
gecirerek farkli kitlelerin ilgisini ¢cekecek sekilde daha kaliteli, daha kisisel, daha ucuz,
daha gosterisli gibi yargilar1 goriiniislerinden olusturabilmektedir. Mutfak esyalarinda
siradanlasan beyaz renkte metal malzemelerin yerine inox malzeme kullanilmasi, hem
iz birakmamasi gibi islevsel bir 6zellige sahipligi hem de olusturdugu farkli renk algisi
ve ylizey yapisiyla miisterilere c¢ekici gelen bir seri olusturmustur. Ayrica
kisisellestirmenin Onemli oldugu gosteris kiiltiiriinde yliksek sosyoekonomik
diizeydeki tiiketicileri etkilemek icin farkli malzeme kullanimi veya eklentileri sinirh
sayida {retilen liikks serileri meydana getirmektedir. Liiks otomobillere kadife
goriinimlii  folyo kaplatma gibi yontemlerle kullanicilarin  kendi iiriinlerini
kigisellestirdikleri 6rnekler bu beklentinin en belirgin gdsterimleri olarak

gozlemlenmektedir.
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2.5.2. Formun tasarima etkisi

Matisse, formu dis goriiniis altindaki gizli gergek olarak tanimlamistir. Form, 2
boyutlu ve 3 boyutlu tiim nesne big¢imlerini i¢cermektedir. Bu nesnelerin varligini
anlatan bir terimdir. Big¢im, simetrik-asimetrik, organik-inorganik, dogal-yapay,
dinamik-durgun gibi ozellikler sayesinde sinirsiz gesitte olabilmektedir (Odabasi,
2006, s.63).

Uriinlerin formunda ilk ©Oncelik islevlerini yerine getirmeleri, kullanimi
kolaylastirmalari, kullanicty1 yonlendirmeleri ve ergonomik olarak uyum saglamalar
olmaktadir. Uretim amaglarina yonelik temel ihtiyaglari karsilamalar1 ve fonksiyonel
ozelliklere sahip olmalarinin disinda form estetik olarak da tiiketiciyi tatmin etmelidir.
Pazarda iirliniin detay 6zelliklerini bilmeden bile tiiketicinin duygularina hitap edecek
ve Uriin i¢in istek yaratacak Ozellik iiriiniin dis govde veya kabuk tasarimi olarak

gosterilebilmektedir.

Rekabetin ¢ok yogun oldugu perakende sektdriinde iiriin formunun benzersiz ve ayirt
edici ozelliklerde olmasi1 tasarimda farklilik yaratmada en basarili yontemdir.
Malzeme ve form acisindan diger iiriinlere gére bu farkliligi yaratmayi basarmis

tasarimlar, markaya 6zgii bir tescil haline gelmektedirler (Ersoy, 2017, s.942).

1915 yilinda Indiana’da Terra Haute’deki Root Glass Company’de kendinden cam sise
tasarlanmasi istenen bir tasarimei, sise tasariminin digerlerine gore ¢ok ayirt edici
olmasimi amagclamustir. Oyle ki sise parcalansa bile cam kiriklarinin hangi siseye ait
oldugu anlasilmasi istenmektedir. Hala kullanilan ve taninan bu sise Coca-Cola’nin

ikonik sisesi olarak tasarimcinin amacimi ve diisiinii ger¢eklestirmistir (Lindstorm,

2005, s.44).
2.5.3. Rengin tasarima etkisi

Renk, renk bilimciler ve renkle ilgili islere sahip insanlar tarafindan farkl sekillerde
tanimlanmistir. Goziimiiz sayesinde 151g¢in dalga uzunluklarinin bizde uyandirdig
hisse ve bu hisse dayanarak sari, mavi, mor gibi giines spektrumu belirten kisimlarin
ozelliklerine gore kullandigimiz ayirt edici terimler renk olarak tanimlanmaktadir

(Kalmik, 1950, s.10).
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Nesneye carparak yansiyan isiklarin veya 1sik kaynagindan gelen 1s181in kendisinin,
gbzlimiiz vasitasi ile bizde olusturdugu duyum ve algilamanin niteliksel sonuglarina

renk denmektedir (Temizsoylu, 1987, s.10).

Oztuna (2007, s.88) ise rengi, sekillerin ifadesi olarak goriip yanilsayan bir mekan
yarattigini ve renklerin seyleri tanimlamak veya betimlemekte kullanilabilecegini
belirtmistir. Maddi bir gerceklige sahip olan ve tiim degerini kendi barindiran giizel
madde olarak yapilan renk tanimi ise Leonardo ve Holbein tarafindan yapilmistir

(Wélfflin, 1985, 5.66).

Tasarimda en ¢ok etkisi olan 6zelliklerden biri renktir. Tiiketiciler, iiriin veya ambalaji
gorsel Ozelliklerinden ¢ok daha fazla bir oranla rengiyle tanimlama ve ayirt etme

egilimi gostermektedir. Renk, bir {irliniin kimligini olusturmaktadir (Becer, 2014,

5.116-117).

Insanlar, 6lgme ve degerlendirme yaparken %62-90 oraninda yalnizca renklere dayal:
olarak karar verdikleri 6ngoriilmiistiir (Singh, 2006, s.783). Renkler insan duygularina
hitap etmede, diisiince, his ve davranislarini etkilemede biiyiik role sahiptir. Rekabet
icindeki onlarca iiriin arasindan fark edilebilmek i¢in renk en géze ¢arpan unsur olarak

goriilmektedir.

Insanlar dis diinyadaki uyaricilar1 duyu organlarimiz vasitasiyla segici bir sekilde
algilamaktadir. Bu secimde uyaricinin yapist ve siddeti onemlidir. Zitlikla 6ne
c¢ikarilan bir renkle {iriin daha fazla dikkat ¢ekebildigi gibi uyar: biiytlidiik¢ce daha ¢ok
dikkat ¢ekmektedir. Parlak renkler, yiiksek ses ve siddetli koku diger etkilerden daha
kolay algilanmaktadir. Renkli uyaricilar daha fazla dikkat ¢ekerken renkler arasinda
da saf renkler, karisik renklerden daha ¢ok dikkat cekmektedir. Saf renkler arasinda da
kirmizi ve mavi diger renklere gore dikkati ¢ekmede daha kuvvetli olmaktadir
(Nuhoglu, 2006, s.54).

Pazar aragtirmalari, bir {iriinlin ortalama 9 saniye igerisinde secildigini saptamistir.
Insanlarin nesneleri algilarken kullandiklar1 duyular ve oranlari; %3 dokunarak, %3
koklayarak, %3 tadarak, %I13 isiterek, %78 gorerek seklindedir. Buna gore
arastirmalar, 9 saniye igerisinde en ¢ok gorme duyumuzu kullandigimizi ve
pazarlamada da en 6nemli unsurun renk oldugunu ortaya koymaktadir (Marketing
Tiirkiye, 2004, s.26-30). Seoul International Color Expo 2004’iin (Seul Uluslararasi

Renk Fuari), iiriin satin aliminda rengin etkisi konusundaki arastirmasinda %84,7’liik
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oranla katilimecilar rengin 6nemini vurgulamistir. Bu arastirmanin diger sonuglart ise
satin alma kararmin verilmesinde %92,6 gorselligin, %5,6 dokunma gibi fiziksel
etkilerin, %0,9 koku ve ses gibi duyularin etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni konuda
Institute for Color’in (Renk Enstitiisii) yaptig1 incelemeye gore ise %62 ile %90
oraninda renklerin satin almayi etkiledigi vurgulanmistir. Henley Merkezi ise saha
arastirmalarinda bulunarak satin alma kararlarinin %73 oraniyla satis noktasinda

verildigini belirtmistir (Morton, 2005, s.1-3).

Rengi degistirilerek bir iirlin tamamen farkli bir tasarim olarak algilanabilmektedir.
Belli bir renkte kullanmaya aligilan bir iiriin yeni bir renkle raflara siiriiliince dikkat
cekici olmaktadir. Ornegin Moova markast siit ve siit iiriinlerinde alisik olunan beyaz
ve acik mavi kullanimini yikarak piyasaya mor ambalajla girmistir. Rafta firmanin

farkindaligini olusturan ¢ekici bir tercih olmustur.

Renk, 6nemli bir tasarim unsuru olmanin yani sira sembolik bir deger tagimaktadir.
Renkler insan davranis ve kararlarin1 yonlendirebildigi gibi tek basina mesaj da
verebilmektedir. Yapilan arastirmalarda yalnizca ambalaj rengi degistirilerek ilging
sonuglar elde edilmis ve rengin satin alma ve se¢me siirecindeki etkileri ortaya

konmustur (Ugar, 2004, s.45):

e Renk, bir iiriin ve ambalaj1 digerlerinden farklilastiran en 6nemli araglardan biridir.
e Renk, bilinirligi kolaylastirir.

e Rengin yardimui ile {iriin sunumu daha etkili olur.

e Renk, tiiketicinin dikkatini ¢eker.

e Neredeyse her insanimn belli bir renge ilgisi vardir. Onemli olan gogu insanin

ilgisinin oldugu rengi belirleyebilmektedir.

Uriine kimlik kazandiran ve farklilastiran renkler, zamanin modasindan ve kiiltiire
dayali sembolik anlamlardan etkilenmektedir. Bu durum tiiketici gereksinimleri
bakimindan da arzu edilen bir durumdur. Oncelikle otomotiv, mobilya ve tekstil
endiistrisinde dikkat edilen renk tercihleri, kullanicinin psikolojik doyum araci haline
dontigmiistiir (Odabast ve Baris, 2002, 5.60). Firmalar yilin yada sezonun trend olan
renk ve tonlaria gore {iriin skalalarini olusturmaktadir. 90’1arda kahve tonlarinda olan
mobilya takimlar1 2000’11 yillarda beyaz ve agik tonlarda tercih edilmeye ve

iiretilmeye baglanmistir.
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Unlii tasarimc1 ve yonetmen David McCandless, renklerin farkli kiiltiirlerdeki
cagrisimlarini ortaya koyan bir grafik olusturmustur. Bu ¢alismada duygularin farkli
iilkelerde hangi renklerle ifade edildigi gdsterilmektedir. Ornegin, grafige gore kirmizi
Bati Amerika’da cesaret rengi olarak goriiliiyorken, bu duygunun rengi Japonya’da
sar1 ve Hindistan’da turuncudur (Barda, 2018, s.54). Kiiltiirlere gore renk algisinin
giizel bir analizi olan bu grafik, tasarim hakkinda bize ipuglar1 vermektedir.
Pazarlamada ve reklamda kullanilan renkler toplumun kiiltiirel ihtiyaglarina gore
Ozellestirilmeli ve tlilkenin sembol ve normlar1 diisliniilerek tasarlanmalidir. Boylece

tirtin kendi hedef kitlesine dogru mesajla hitap edebilmektedir.

Pazarda bazi iriin renkleri birbirleriyle ayni olmaktadir. Bu, Ozellikle ambalaj
sektoriinde deterjanlarda beyaz renk tercih edilirken ¢ikolatalarda kahverenginin
agirlikli kullanilmasi olarak 6rneklendirilebilmektedir. Bu asamada farklilagmak
isteyen uriliniin raftaki rengi tiiketicinin goze ¢arpmasi ve hafizada kalmasi agisindan

biiylik 6nem tagimaktadir.

Renkler, insanlarin algilarinda belli bir anlama sahiptir. Ayni iiriin kategorilerinde
benzer renkler ve renk tonlar1 kullanilarak da kasitli olarak tiiketicinin algisinda belirli
anlamlar olusturulabilmektedir. Renklerin yarattigi bu psikolojik etkiler kullanildig:
iirlin, mekan ve gorsellere gore degisebilse de genel olarak karakteristik 6zellikleri

Cizelge 2.1°deki gibi siniflanabilmektedir.

RENK ALGI PAZARLAMA ORNEKLERI
Gucld, tehlikeli,
Kirmizi heyecanli, sicak, disa Vestel, Ulker, Akbank
doéniak
Yesil Serin, sakin, dogal Eti Form, Uludag, Molped
Mavi Serin, sakin, htzunli Sek, Beko, is Bankasi, Yatas
Siyah Soguk, prestijli, sofistike Kigili, Eti Negro
Sarive .. -
Altin Sarisi Luks, zenginlik Super Fresh, Jacobs, Vakifbank
Mor Asalet, imparatorluk Adese, Morhipo
Seffaf Temiz, saf, katkisiz Komili dus jeli, Aroma su

Cizelge 2.1. Renklerin genel algilanis1 (Barda, 2018, s.48)

29



Milka cikolata markasi ¢ikolata ambalajlarinda alisilagelmis kahverengi, kirmizi ve
icerigine gore siitlide krem, fistiklida yesil gibi renklerin kullanilmasi1 gelenegini
yikmistir. Uriinlerinde mor rengi kullanmasi ve profesyonel bir sekilde siirdiirmesi
raflarda diger ¢ikolatalara gore kolaylikla ayrisan bir tasarimi ortaya koymustur
(Ersoy, 2017, 5.943).

2004 yilinda Ferrari ve Acer bir is birligi yaparak patentli Ferrari kirmizisi renginde
ilk diziistii bilgisayar olan Ferrari 3000’1 tiretmislerdir. Yiiksek kaliteli li¢ kat siirtilmiis
otomobil boyasi hissi yaratarak dokunma duyusuna hitap edilmis ve markalandirilmis
kirmizi renk kaldirag yapilarak diger gri modellerden farklilastirilmistir (Lindstorm,

2005, 5.148).

Tiiketicilerin bilingaltin1 harekete ge¢irmek icin kullanilan renk, beyaz esya
sektorlinde de giizel bir 6rnek olusturmustur. Renkli beyaz egya iiretimi tiiketicilerin
oldukea ilgisini ¢eken bir pazarlama stratejisi olmustur. Artik her renkte iiretimi
saglanan beyaz esyalar, kendi kategori adini bile yikarak firmalar1 siradanliktan

¢ikarmig ve yeni bir pazar olusturmustur.

2.5.4. Tipografinin tasarima etkisi

Sozel iletisim elemani olan tipografi, miisteri ve iirlin arasindaki iletisimi
gerceklestirmektedir. Uriiniin dlgiileri ve vermek istedigi mesajin 6ne ¢ikmasi
agisindan belirli siirlart olan dnemli bir gdsterge olarak nitelendirilmektedir. Uriin
ambalajlarinda sik¢a kullanilan tipografi, iiriinii kisisellestirme ve hedef kitlesine

ulastirma amaglaria hizmet etmektedir.

Tek basina renk, {irtin hakkindaki tiim bilgileri aktarmada yetersiz kalabilmektedir. Bu
durum tipografi igin de gegerlidir. Uriinii tanimladig1 ve {iriin hakkinda bilgiler verdigi
icin tipografi 6nemli bir iletisim eleman1 olarak degerlendirilmektedir. Tipografide
gorlinlimii; yazi karakteri se¢imi, yerlesimi, kelime anlami ve baslik gibi unsurlar
belirlemektedir. Bu unsurlarin dogru kullanimi, amaca uygunlugu, marka ve yazilarin
okunurlugu bilgi verme sorumlulugu icin dikkat edilmesi gereken 6zellikler arasinda

yer almaktadir (Meyers ve Lubliner, 1998, s.31).

Son yillarda tiriinleri ¢esitlendirmek ve farklilastirmak i¢in duygulara hitap eden gesitli

caligmalar ortaya konulmustur. Bazi markalarin isim ve sehirlere o6zel etiket
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kampanyalar1 gibi Tadelle’nin ambalajlarinda “affet, agla, bos ver, ¢alis, haykir, iste,
yaklas, oyna” gibi fiilleri gorsel olarak kullanarak duygulari dile getirmeyi amaglayan

kampanyasi tipografinin bu amaglarla kullanilma 6rneklerindendir.

2.5.5. Illiistrasyonun tasarima etKisi

[liistrasyon yani resimleme tanimi, tiim insanlarin ulasabildigi ve yararlanabildigi bir
sanat dal1 olarak yapilmaktadir. Resimleme ve onunla iletisim kuran insan arasindaki
iliski yasanmusliklara gore farklilasmaktadir. Imgeleri ¢oziimleme, ¢ocuk kitaplarinin
verdigi mesajlar ve bilgiyi aktarma sekilleriyle ¢ok kiiciik yasta 6grenilmeye baslanir.
Bu sekilde ilk adimi atilan gorsel egitim, ¢izim g¢aligmalarinin baslamasiyla gorsel
¢ikarimlar olusturma ve bunlarin nesne ile olan iliskilerini kavrama yolu ile devam
eder. Cop adam veya gilinesin etrafindaki c¢izgiler gibi gorsel kisa yollarin
algilanmastyla kiiltiire 6zgii resimleri yorumlama bigiminin temeli olusturmaktadir

(Shoja, 2017, 5.43).

Ortak bir dil olusturan sanat, mesaji iletmek i¢in sinirsiz bir evren sunmaktadir. Bu
sebeple pazarlamada bircok farkli teknikle illiistrasyon kullanilmaktadir. Verilmek
istenen mesajlarin samimi, komik, eglenceli veya dramatik sekilde tiiketiciye
ulagmasin1  saglar. Bdylece tiiketici iirlinli tanirken ayrica duygusal bag
kurabilmektedir. illiistrasyon, reklamda, animasyonda, ambalajda ve iiriin
grafiklerinde miisterileri etkileyip iriinii 6ne cikararak satin almada etkin bir rol
oynamaktadir. Logo ve metin stilleri, sembol, ikon, renk, fotograf gibi grafik

elemanlarla birlikte kullanilarak daha etkin sdylemler olusturulmaktadir.

[liistrasyon; canli, daima gelismekte olan giiclii ve zengin bir tarihe sahip uygulamali
sanat bicimidir. Yasamsal, dinamik ve ¢agdas 0zellikte ifade, yorum ve iletisim aract

olarak her alanda etkileyici imge ve mesajlar olusturmaktadir (Wigan, 2012, s.9).

Uriinde etkili kullanilan bir imaj (illiistrasyon veya fotograf) giiclii bir etki yaratarak
tiketicinin ilgisini beklenmedik bir sekilde c¢ekebilmektedir. Ambalajda bulunan
yazilara bakmadan once tiiketicinin dikkati imgelerde gezinmektedir. Zengin gorsel
dil ile tiiketicideki gorsel arzuyu tetikleyebilmek, illiistrasyon, fotograf, ikon, sembol
ve karakterlerin uygun bir sekilde kullanim1 ile miimkiin olmaktadir (Klimchuk ve
Krasovec, 2006, s.119-120).
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Son yillarda farkli illiistrasyon uygulamalarinin en sik goriilen iirlinlerinden bazilarini
su, meyve suyu ve igki siseleri olusturmaktadir. Hedef kitlelerine gore su sisesi
tasarimlarini inceleyen bir arastirmada bebek, ¢ocuk, sporcu ve liiks tiiketime gore
tasarimlarin farklilagtig1 belirtilmistir. Ayrica siirekli kendini yenileme ihtiyact duyan
sektorde, sevgililer giinii, yilbasi gibi yilin 6zel gilinleri, mevsimsel temalar, ¢izgi film
ve vizyon filmleri ve popiiler kahramanlar gibi resimlemelerle ayni tirtine farkl ytizler
saglandig1 6rneklenmistir (Akengin vd., 2018, s.78-81). Su sisesi pazar1 gibi piyasada
bircok iirlin, liikks tiiketime hitap edecek moda ve benzeri farkli sektorlerle yapilan is
birlikleri ile illiistrasyon yardimiyla sinirli sayida {iiretimli koleksiyon serileri

olusturulmaktadir.
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3. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama, bir ihtiyaca yonelik fikrin dogusundan iirlinlin olugsmasina, kullanicinin
haberdar olup satin almasindan iirlin dmriinii tamamlamasina kadar tiim asamalari
iceren biitiinsel bir siirectir. Bu boliimde bu siiregten ve igerdigi unsurlardan
bahsedilerek literatiir araciligiyla tanimlamalar yapilmistir. htiyaca yonelik olan
tiretim siireci, ¢oziim olarak sunulan iiriin, pazara sunum asamasi olan satis ve
ulagilmak istenen hedef olarak tiiketici kavramlarindan bahsedilmistir. Birbirleriyle
etkilesimde olan bu kavramlar pazarlamanin temelini olusturan 6geleri meydana
getirmektedir. Bu ¢ercevede pazarlama tanimi yapilmis ve {irliniin basarili bir satis

gerceklestirebilmesi i¢in kullanilan stratejilere deginilmistir.

Pazarlama bagligi altinda iirlinli satin almas1 amaglanan grup tanimlanarak hedef pazar
kavrami agiklanmistir. Pazarda iiriine dair hedeflenen fikir ve etkilerin olusturulmasi
amaciyla yapilan stratejiler konumlandirma kavramini olusturmakta ve miisteri
gbzilinde iirlinlin imajin1 belirlemektedir. Ayrica pazarlamada dikkat edilmesi gereken
en Onemli noktalardan biri hizli degisen ve siirekli olarak devam eden tiiketim
kavraminin sonucu olarak firmalarin triinlerini yenileme zorunlulugu olarak
belirlenmistir. Bu baglamda yenilik ve yeni {iriin kavramlar1 agiklanarak yeni nesil

iiriin stratejilerine 6rnekler sunulmustur.

Onceki boliimde agiklanan tasarim kavramlari ile bu bdliimde bahsedilen pazarlama
stratejileri ortak amaca hizmet eden unsurlar olarak agiklanmaktadir. Bu ihtiyaca
yonelik problem ¢6zme, en uygun sonucu iiretme ve miisteriye etkili sekilde ulagtirma
cabalar1 son bdliimde bir arada incelenerek olaya biitlinsel bir bakis agis1 saglanmasi

amaglanmaktadir.

3.1. Uretim Kavram

Uretim birgok sekilde tanimlanan bir siirectir. Siire¢ igerisinde gereksinimlerin
karsilanmasi amaciyla mal ve hizmetlerin meydana getirilmesi igin belli bir siirede
harcanan cabaya iiretim denmektedir. Mal ve hizmet olusturma siireci olarak kisaca
tanimlanabilir. Tlk ¢aglardan beri iiretimin meydana gelme amaci insanlarin varligimi
siirdiirme, ihtiyaglari1 karsilama ve hayatim kolaylastirma cabasidir. Uretim;

hammadde, siire¢ ve {iriin olarak farkli iic asamadan meydana gelmektedir. Talep,
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hammadde, sermaye, enerji, zaman ve insan kaynaklari baslangi¢ asamasinin
gerekleridir. Iyi planlanmis bir iiretim ydnetimi basaril1 bir iretim stratejisinin temelini
olusturmaktadir. Uretim i¢in gereken hammadde, enerji ve isgiicii iiretim maliyetlerini
olustururken firmalar i¢in Oonemli olan bu maliyetleri diisiiriicii kaynaklar elde
edebilmektir. Bu sayede {iretim firmalar i¢in avantaj saglayabilecek bir kavram haline

gelebilmektedir (Oztiirk Ahbap, 2014, s.7).

Baslangi¢ asamasini tasarim, planlama, isletme, yonetim ve pazarlama siiregleri takip
etmektedir. Bu siire¢ler sonunda ¢ikan fiiriin, pazarlama siirecine girmektedir. Son
asama ise aliciya ulagim, tamamlayici iiriinler ve kullanim konusunda bilgilendirme

gibi {irliniin temel iglevlerini olusturmaktadir (Cetinarslan, 2003, s.2-3).

Uriin piyasaya girerek basarili olabilirse iiretim siireci ve sirkiilasyon daimi olarak
devam edecektir. Uriine esnek kaynak ve yontemler uygulandiysa piyasa ihtiyacina

gore sekillendirilerek iiriin prosesi yenilenebilmektedir.

Uretim kavraminda tiiketiciler, genis capa yayilmis ve ucuz iiriinleri tercih etme
egiliminde olarak goriilmektedir. Yoneticiler, calismalarini yiiksek {iretim verimini,
masraflarin  diisiikliigiinii ve toptan dagitimi gozeterek planlamaktadirlar. Bu
yoneticilerin fikirlerine gore tiiketiciler, 6zellikle iirlinlin kolay temini ve fiyatinin

diisiik olmasina dikkat etmektedir (Kotler, 2000, s.20).

Uretimin asil amac iiriin olusturmak gibi goriinse de iiriiniin kalitesi ve satis orani
gercek basar1 olarak tanimlanabilmektedir. Tlim siire¢ boyunca adimlarin plana gore
isleyip islemedigi denetim altinda olmali ve geri beslemeler alinarak iyilestirmeler

yapilmalidir.

3.2. Uriin Kavram

Insanlarin ihtiyaglarini karsilayan ve tatmin saglayan soyut ve somut her sey iiriin
olabilmektedir. Soyut iirlinler; hizmetler, diislinceler ve goriisler olarak siralanabilir.
Pazarlama kavrami acisindan ele alindiginda iriin bir yer veya destinasyon
olabilmektedir. Internet veya iletisim kanallarindan pazarlanan fikir de iiriin skalasina
girmektedir. Bu 6rnekler iiriin kavraminin kapsadigi alanin genigligini ve her seyin

{iriin olarak degerlendirilebilecegini gdstermektedir (Oztiirk Ahbap, 2014, s.8).
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Ihtiyag ve kosullar sonucunda iiriin fikirleri olusmaktadir. Pazarlama kavrami iginde
bu iirlinlerin digerlerinden farklilagsmasi ve tercih edilebilmesi yiiksek kalitede, islevsel
ve ucuz olabilmesine baghdir. Isletmeler satis rakamlarmin yiiksek olabilmesi i¢in
kullanic1 odakli ¢alismalidir. Ayrica piyasa analizi yaparak rakiplerini ve bulunduklari

pazar kosullarini bilmeleri avantaj saglayacaktir.

Seri {iretime bagl olarak iiretilen iirtinler standart, biiyiik miktarlarda ve stirekli bir
sekilde tretilmektedir. Bunun disinda 6zel olarak tiretilen iirlinler siparis alinarak
iiretime baslanmakta, az miktarlarda ve daha uzun zamanda iiretilmektedir. Maliyetleri

seri liretime gore daha ytiksektir.

Teknolojinin gelismesine bagli olarak ytikselen hayat standartlar1 sonucunda firmalar
tirinlerini siirekli yenilemek ve dikkatleri {izerinde tutmak zorundadir. Uriin
ozellikleri, yeniliklere ve teknolojiye uyum saglamalidir. Aksi halde piyasada uzun
siire barmamayacak ve rakiplerine yenilecektir. Diger lriinlerden farklilagmasi,
serilerin kendi i¢inde cesitlilik icermesi, tiiketicinin duyularina hitap etmesi ve
kalitesini siirdiirebilmesi firmalarin tiiketici goziindeki intibalar1 i¢in ¢ok dnemlidir.

Boylece marka degeri olusur ve tiiketicide yaratilan gliven marka sadakatini arttirir.

3.3. Satis Kavram

Arz ve talep belirli bir noktada kesigsmektedir. Bu nokta satisin gerceklestigi yer olarak
tanimlanmaktadir. Eger arz talebi asarsa farkli satis stratejileri devreye sokulmaktadir.
Talep arzdan fazla ise satis ve karlilik durumu s6z konusu olmaktadir. Promosyon ve
reklam satisin 6ziinii olusturmaktadir. Isletmenin mallarin1 satmak icin gosterdigi
emek satis cabasi olarak ifade edilmektedir. Satig ¢abalar1 dogrudan veya dolayl
olarak yapilabilmektedir. Uriinlerin miisteriye ulasmas1 igin harcanan bu ¢abada
tirtiniin tanitim1 ve sunumu yani reklam ve promosyon ¢alismalar1 devreye girer. Satis
kavrami, tiim bu siire¢leri i¢eren, iirliniin iiretim sathasindan miisterinin kullanimina
sunulmasina kadar gegen siirectir. Uriin kalitesinden, iiretim malzemesine, reklamdan
pazarlamaya, ikame {iriin fiyatlarindan iilke ekonomisi ve enflasyona kadar her olgu

satist etkileyen igsel ve digsal etkenlerdir (Oztiirk Ahbap, 2014, s.9-10).

Satis siireci; saticilarin potansiyel misterileri belirlemesi, miisterilerle ilgili 6n

arastirma yapilmasi, yaklasim, sunum, itirazlarin tistesinden gelme, sonlandirma ve
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satigin gerceklesmesi olmak iizere yedi temel basamaktan olusmaktadir. Hepsi
tamamlanarak iiriin satis1 gergeklestikten sonra ise miisteri memnuniyeti takip edilerek
irlin hakkinda geri doniisler alinmaktadir. Ayrica servisin miisteriye iirlinii ulagtirmasi
ve herhangi bir basamakta sorun olup olmadigimi bulmak saticinin gorevi arasina

girmektedir (Moncrief ve Marshall, 2005, s.34).

Kisacas1 satig, bircok basamaktan olusan ve miisteri memnuniyetiyle beslenen
biitlinciil bir siirectir. Satis1 gergeklesmemis bir {iriin, ne kadar kusursuz bile olsa
amacimi gerceklestirememis demektir. Ciinkii kullanicisina ulasamamis ve {iretim
sebebi olan gereksinimi giderememistir. Bu sebeple tiiketiciye yeni iiriinii duyurma,
tirine duyulan ihtiyact hissettirme gibi amaglarla yapilan reklam, promosyon vb.

cabalar yani tutundurma calismalar1 satis i¢in ¢ok 6nemli asamalar1 olugturmaktadir.

Bir sirketi ve iirlinlerini olast miisterilerine sunmak, satiglar1 kolaylastirmak ve uzun
donemli karlar1 arttirmaya katki saglayabilmek icin {iriinlerin ihtiyaca yoOnelik
Ozelliklerini ilgililere ve ilgilenenlere duyurma tutundurma kavramini ifade etmektedir
(Tek, 1999, 5.709). Satis gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler olmak iizere
dort baglik altinda toplanmaktadir. Hedef miisterilerin isteklerine yonelik pazara
sunulan {riinlerin duyurulma ¢abalari, rakip iriinlere gore faydalari ve farklar
oldugunun miisteriye iletilmesi tutundurma faaliyetlerinin amacini olusturmaktadir.
Hedef kitleye ve oOzelliklerine goére bu calismalarinin hangilerinin ne yodnde
kullanilacag belirlenmelidir. Alicilar ve 6zellikleri iyi saptanmali ve onlar etkileyen

giidiiler incelenerek tutundurma programi hazirlanmalidir.

3.4. Tiiketici Kavramm ve Davrams Bicimleri

Tiiketici, istek ve ihtiyag¢larinin farkinda olan, bu ihtiyag¢larini gidermek i¢in satin alma
faaliyetinde bulunan ve aldig1 iirlinden bekledigi fayday: tiikettiginde iiriinii elden
cikaran kisi olarak tanimlanmaktadir. Buna gore, tiiketim faaliyeti tiliketicinin
thtiyacin fark etmesiyle baslmaktadir. Giidiilenen kisi bu ihtiyacin1 giderme amaciyla

davranista bulunmaktadir (Cakir, 2006, s.7).

Uriinii satin alan ve kullanan kisi her zaman ayn1 olmayabilir. Buna gére daha kapsamli
bir tanim yapmak gerekirse; bir mal veya hizmeti elde edebilen, kullanan ve

kullanirken en ¢ok fayda elde etme amacindaki kisilere tliketici denmektedir.
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Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini iiriinlerle karsilamaktadirlar. Uriin, bunlari
karsilayabilmek i¢in miisteriye sunulan deger Onerisi olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketici; mal, hizmet, deneyim, bilgi gibi sunulan {riinler arasindan kendi istek ve
ihtiyacina yonelik maksimum fayda elde edecegini diisiindiigli tiriinii segmektedir

(Celebi, 2013, s.55-56).

Kisi veya gruplarin kendi gereksinimlerini karsilamak {izere mal ve hizmetleri satin
almak i¢in gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler tiiketici davranisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu davranislar, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 en 1iyi big¢imde
karsilayabilmek icin sahip olduklar1 para, kredi, zaman ve gii¢ gibi degerleri kullanma

karart ile ilgili bir terimdir (Burton vd., 1975’ten aktaran, Arpaci vd.,1992, s.16).

Bu satin alma davranisinda insanlarin yer aldiklart roller su sekilde

belirtilebilmektedir:

e Baslatict: Uriiniin satin alinmasi gerektigi fikrini ilk kez ¢ikaran kisi

e Etkileyen: Goriisii veya tavsiyesinden etkilenen kisi

e Karar verici: Satin alma isleminde “satin alinacak mi, alinmayacak mi, ne satin
alinacak, nasil satin alinacak, nereden satin alinacak” gibi kararlar1 veren kisi

e Satici: Gergek satist yapan kisi

e Kullanan: Uriinii tiiketen ya da kullanan kisi (Kotler, 2000, s.176).

Tiiketici davranisi, bir karar verme siireci olarak agiklanabilmektedir. Satin alma
davranisi bu siirecteki adimlardan yalnizca biridir. Satin alma niyeti ve cevre
etkileri/kisisel farkliliklar olarak iki belirleyici faktoér satin alma fonksiyonunu

olusturmaktadir.

Tiketicinin ihtiyaciyla baslayan satin alma siireci, satin alma islemiyle
tamamlanmamaktadir. Satin aldig1 mal veya hizmetle ilgili degerlendirme yapan

tiketici bir sonraki satin alma siireci hakkinda da karar vermektedir.

Satin alma 6ncesi planlama/istek;

e Uriin veya markaya karar verilmis olmasi,

e  Uriin kategorisine karar verilmis olmast,

e  Uriiniin sinifina karar verilmis olmast,

e Genel bir gereksinime karar verilmis olmasi ve

o Belirli bir gereksinime karar verilmemis olmasi olarak kendini belirtmektedir.
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Bu isteklerden ilk dordii planli satin alma olarak nitelenmektedir. Fakat son unsur
ihtiya¢ belirlenmemigken ve satin alim niyeti yokken aligveris esnasinda karar verilen
bir siire¢ ise plansiz satin alma olarak adlandiriimaktadir. Plansiz satin alma; tamamen
plansiz alimlar, hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar, 6neriyle gelen plansiz alimlar
ve yapilan planl aligverisin getirdigi plansiz alimlar olarak gruplanabilmektedir
(Odabasi ve Baris, 2002, s.376).

Tiketici agisindan satin alma karar siirecine bakildiginda, siipermarketlerdeki tiim
satin alimlarin neredeyse tigte ikisinde tiiketicilerin o esnada karar verdigi
bilinmektedir. Biiylik siipermarketlerdeki satin alimlarin yaklasik %39’u plansiz
gerceklesmektedir. Bu oranin {gte biri tiiketicilerin aligveris yaparken yeni
ihtiyaglarini fark etmesi ile alakali iken magaza i¢indeki uyaricilar da satin almay1

etkilemektedir (Schoormans’dan aktaran, Sekerkaya, 2010, s. 242).

Firmalar plansiz satin alma siirecinde miisteriyi kendilerine ¢ekmelidirler. Alternatif
belirlenerek gidilen aligveriste bir iriin, yalnizca tasarim estetigi ile kendini
sectirebilmektedir. Kararsiz gelen tiiketiciyi ilk olarak iiriinlin veya ambalajin
goriinlisii rafta etkilemektedir. Eger tiiketici agisindan biiylik miktarlarda harcamay1
gerektiren bir iirlinse satin alma sirasinda gecen siirec artacak ve maksimum fiyat fayda
dengesi 6nemli hale gelecektir. Daha 6nce tiriinden haberdar olma, tavsiye edilmesi,
reklamlarin etkisi ve Uriiniin rakiplere gore farkli o6zellikler bulundurmasi tercih
sebepleri olmaktadir. Uriin segiminde gegirilen siire ve iiriine harcanacak maliyetin
boyutlar1 sosyoekonomik farklara goére degisecektir. En ucuzunu tercih eden bir
tiikketici ile gevreye en az zararli {iriinii tercih eden bireyin beklentileri karsisinda iiriin

skalasi farkli olabilmektedir.

Gilinlimiizde karmagik bir yapida olan tiiketici satin alma kararlarin1 belirlemek ve
aciklamak i¢in davranis biliminden yararlanilmaktadir. Bu kararlar1 sosyal, psikolojik
ve kisisel nitelikte ¢esitli faktorler giiglii bir sekilde etkilemektedir. Pazarlamacilarin
kontrol edemedigi bu faktorler, inceleyerek tiiketicilerin satin alim karar siireglerinde

g6z onilinde bulundurmalari gereken unsurlardir (Mucuk, 1999, s.81).

Tiketici satin alma davranislarinda etkisi bulunan etkiler li¢ temel baslik altinda

incelenebilmektedir:

e Kisisel Faktorler: demografik faktorler ve durumsal faktorler
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e Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler: kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, roller ve aile

e Psikolojik Faktorler: giidiilenme, algilama, 6grenme ve kisilik

Gegmiste tiikketim kavrami daha ¢ok zorunlu tiiketim gereksinimlerini kargilamaya
yonelik bir etkinlikken, giiniimiizde psikolojik, sosyolojik ve imgesel yonleriyle 6ne
cikmaktadir. Kisacasi giiniimiizde tiiketim, fonksiyonel faydadan ziyade sembolik ve
imaj faydasi olarak siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Ekonomik ve sosyal ilerlemelere
bagl olarak ve toplumdaki arz-talep dengesinin degisimi goze alindiginda tiiketimin
toplumsal yasamdaki yeri degisimlere ugramaktadir. Gegmiste zorunlu sayilmayan
bir¢ok {iriin grubu giiniimiizde zorunlu tiiketim kategorisine girmektedir. Ornegin,
beyaz esya grubu gecmiste liiks kategorisine girerken simdi zorunlu tiikketim olarak
goriilmektedir. Modern yasamda tiiketim, imaj ve sembolik unsurlar1 igeren duygusal
faydalarin vurgulandig: bir olgu olarak goriilmektedir. Kisinin kendi tiikettiklerini
baskalarminki ile kiyaslamasina dayanan tiiketim tiiri gosteris¢i tilketim olarak ifade
edilmektedir. Uriin kullaniminda tiiketicilerin fantezi ve duygusal hazlar1 géz 6niinde
bulundurdugu tiiketim tarzi ise hedonik (hazci) tiikketim olarak adlandirilmaktadir.
Uriinlerin tasidiklar1 sembolik 6zelliklere gére satin almarak tiiketilmesine ise
sembolik tiiketim denmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.31; Odabas1, 2006a,
5.18-124).

Tiiketici acisindan {irlin bir biitiin olarak degerlendirilmekte ve iiriinii kullandiginda
tatmin olmasi beklenmektedir. Bu tatmin diizeyi {i¢ asamada incelenmektedir. Temel
olarak tiiketicinin neyi satin aldig1 sorusunun cevabi olan temel yarar ve hizmetleri
kapsayan adim “temel fayda” diizeyidir. Ikinci boyut olan “gercek iiriin” asamasindan
iriiniin  6zellikleri, ambalaji, kalitesi ve markast gibi karakteristik 6zellikleri
bulunmaktadir. Son adim olan “genisletilmis {rlin” ise iirlinlin teslimi, montaji,
garantisi ve satis sonrasi hizmetleri gibi yararlarini igcermektedir. Rekabet igindeki
isletmeler artik {riinii liretmenin yani sira ambalaji, servisi, reklami, teslimati,

avantajlartyla {irtine deger katmalidir (Kotler, 2000, s.184).

Tiiketici gbziinde satin aldig iiriin cok daha farkli duyumlarla kendini gostermektedir.
Uriin ve hizmetlerden elde ettigi fayda seviyeleri, beklentileri ve tatmin olma diizeyleri
zamana, konuma, kategori ve cesitlenmelere gore degismektedir. Gegmisten
giinlimiize statii arayis1 ve farklar1 insanlar i¢in ¢cok dnemlidir. Bireyler farkinda olarak

ya da olmayarak hep bir stteki sinifin mallarina dykiiniirler ve sahip olmak isterler.
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Giliniimiizde herkesin sahip oldugu cep telefonlar artik gereksinimden kaynakli bir
tilketim durumundan ¢ikmis ve modelinden, rengine, farklilasan 6zelliklerine kadar
sembolik bir tikketim haline gelmistir. Oyle ki yeni modelin ¢ikacagi zaman dnceden
ayirtmak veya magaza kapilarinda sira beklemek giinlimiiz tiiketim toplumunun
alisildik goriintiileri haline gelmistir. Bu sembolik tiiketim sonucunda firmalar
tiiketicilerine cesitli tutundurma yontemleriyle hep daha iyisine ihtiyaci olduklarini
giidiilemektedir. Sonugta birebir ayni tiriinlin farkli rengi, desenlisi, boyutu ¢iksa bile
tiikketiciler yenisini satin almak istemekte boylece kendini yeni ve daha yiiksek bir

statiide hissetmektedir.
3.5. Pazarlama Kavrami

1950’1lerin ortasinda belirli prensipleri olusan pazarlama kavrami, tiiketiciyi ve
ihtiyaglarini iyi tantyip anlayarak bu ihtiyaglara yonelik tiriinler tiretmeyi ve boylece

tiriin ve hizmetlerin kendi kendisini satmasini amaglamaktadir (Kotler, 2000, s.21).

Pazarlama kavrami; gereksinimler, istekler ve talepler, lriinler, deger, fiyat, takas,
tatmin, iligkiler ve aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olas1 miisteriler gibi baslica
Ogeleri icermektedir. Gereksinimler ve talepler sonucu iiriin, hizmet ve mal tiretimleri
gerceklesmektedir. Belirli emek ve sermaye harcanan bu mallara bir deger ve fiyat
bicilir. Bu degerlerin takas edilmesi sonucu olusan iligskiler pazart meydana getirir,
bdylece pazarlamaci ve miisteri karsi karsiya gelir. Uriinlerin ortaya cikis sebebi
miisteri gereksinimlerini kargilamakken pazarlamanin gorevi ise miisterilerin neye
ihtiyact oldugunu tespit etmek ve bu isteklere yonelik calismalar yapmaktir. Uriinler
pazarlama sayesinde ihtiyaglarin tespiti ile degisir ve iyilesir. Pazarlamanin 4P’si
olarak tanimlanan 6geler; liriin, fiyat, yer ve tutundurmadir. Pazarlama karmasi olarak
adlandirilan 4P’nin miisteri odakli yaklasimla beraber degisen hali ise pazarlamanin
4C’sini meydana getirmektedir. 4C’ler {iriin i¢in fayda, fiyat i¢in maliyet, yer igin
kolaylik ve promosyon i¢in de tutundurma olarak kabul edilmistir (Oztiirk Ahbap,
2014, 5.12).

Pazarlama yonetimi; orgiitsel amaglar 1s18inda hedef alicilar ile yararli degisimler
yapmak, gelistirmek ve siirdlirmek i¢in tasarimlanan programlarin analizi, planlamasi,

uygulamasi ve kontrolii olarak agiklanabilmektedir. Pazarlama yonetim siireci ise;
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e Pazarlama planlamas: siirecinin orgiitlenmesi (organize edilip diizenlenmesi)

e Pazar firsatlarinin analizi (¢6ziimlenmesi)

e Hedef pazarlarin secilmesi

e Pazarlama karigiminin gelistirilmesi

e Pazarlama c¢abalarinin yiiriitiilmesi (uygulama, orgiitleme, denetim vb.) gibi bes

grup asamaya sahiptir (Tek, 1999, s.65).

Pazarlama stratejisi stirekli degisen rekabet ortamina, gelisen teknolojiye ve 6zellikle
farklilasan miisteri isteklerine gore yapilmalidir. Basariya ulasabilmek i¢in dnemli
olan stratejiyi olustururken degisimleri gozlemleyebilmek ve analizler sonucunda
firsat ve tehditleri iyi degerlendirebilmektir. Ayrica, firmalar kendi sahip olduklar
kaynak ve giicli ozelliklerini dikkate almalidir. Bdylece miisterilerine en uygun
pazarlama stratejisi ile hitap edebilme sansini elde edeceklerdir. Pazarlama
stratejilerinin tasarlama asamalari; miisteri hedeflenmesi ve konumlandirma
stratejileri, iligki stratejileri ve yeni triinler i¢in planlama olarak belirtilebilmektedir
(Cravens ve Piercy, 2003, s.32).

3.5.1. Hedef pazar kavram

Pazardaki higbir tiiketicinin digerlerinden farkli olmadigini ve ayni {irlinle tiim pazarin
ihtiyaglarmin karsilanabilecegini diisiinen anlayis kitlesel pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Ayni Uriiniin seri lretim, dagitim ve tutundurma faaliyetleri
yiirtitiilmesiyle maliyetlerin minimum diizeye ¢ekildigi, marjin arttir1ldig1 pazarlama
tiriidiir. Kitlesel pazarlamanin bir basamak iistii ise ayni iriiniin farkli ambalaj ve
gramaj ¢esitlerini sunan, liriin farklilastirilmasi ve ¢esitlemesine dayali pazarlamadir.
Amag yalnizca iirlin ¢esidini arttirabilmektir. Bu pazarlama tiirlerinden farkli olarak
firma, pazarin alt gruplarindan bir veya birkaginin gereksinimlerine daha yakindan
hitap edebilecek sekilde {irlinlerini sunarsa hedefli pazarlama anlayisiyla strateji

olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001, s. 246).

Pazarlamada basariya ulagabilmek i¢in isletmeler, pazarin daha homojen bir veya daha
fazla alt pazarma hitap etmektedir. Bu pazarlar belirlenmeden 6nce tiim pazar belirli
ozelliklere gore dilimlenmektedir. Dilimler arasindan firma i¢in karhilik getirecek

olanlar secilmektedir. Secim asamasina kadar yapilan hazirliklar ve uygulama
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arasindaki denge dogru hedef pazarin secilmis olmasina bagli oldugu i¢in bu ¢ok

onemli bir karar olarak goriilmektedir (Cengiz, 2006, s.3).

Hedef pazar veya hedef kitle isletmenin dikkatini ¢ekmek istedigi ve {irtinlerini
pazarlamak istedigi miisteri gruplarindan olusmaktadir. Kisacasi sahip oldugu kaynak
kullanimi ile en fazla kar elde edecegi miisteri grubunu segebilme isidir. Pazarlama
yoneticileri bu gruplari iyi incelemeli ve tanimlamalidirlar. Tiiketicilerin satin alma
miktarlari, zaman ve mekan tercihleri gibi fiziksel aktiviteleri takip edilmelidir. Ayrica
ihtiyaclari, degerleri, algilari, bilgileri ve karar siiregleri gibi gozle goriilemeyen fakat
tercihlerinde etkili olan unsurlar1 arastirilmalidir. Firsatlar ve olusturduklar: pazarlar,
trendler ve hedef kitle tizerindeki etkileri incelenmeli ve pazarlama yoneticisi karar
alirken ve strateji olustururken tiim bu unsurlara ve olusturduklarn etkilere gore hareket

etmelidir.

Gliniimiizde ambalaj tasarimlarinda farkli amaclar ve farkli toplumsal smiflar
gozetilmektedir. Tiketicinin satin alma niyetini etkileyen unsurlar icerisinde
demografik ve durumsal faktorler bulunmaktadir. Hedef kitlenin yas grubu, geliri,
egitim ve medeni hali gibi kisilik nitelikleri demografik faktérleri olusturur. Bu
faktorler icerisinde bulunan A sosyo-ekonomik grubu en yiiksek harcamayi yapan
grubu, B sosyo-ekonomik grubu orta iist sinifi, C sosyo-ekonomik grubu ise orta sinifi
belirtmektedir. Durumsal faktorler ise tiiketicinin Uriini satin aldigi durumlan
belirtmektedir. Bir {riiniin hedef kitlesini tiim bu faktorler olusturmaktadir

(Kermaninejad, 2006 akt. Mohajjel Shoja, 2017, s.81).

Yapilan arastirmalarda hedef kitlenin {iriinii sekillendirmede ve estetik kaygilarinda
onemli etkileri oldugunu vurgulamaktadir. Mohajjel Shoja (2017), inceledigi gida ve
cikolata ambalajlarinda seri liretim ve el yapimi iriinlerin ambalajlarinin genis bir
kitleye veya liiks tliketime yonelik {iiretilmesinin renk, doku ve sekilsel olarak
farkliliklar barindirdigini 6ne siirmektedir. Ambalaj alaninda yapilan benzer bir
arastirma da su siseleri hakkinda yapilmistir. Akengin vd. (2018) tarafindan sektordeki
su siseleri malzeme, renk ve boyut agisindan incelenerek tamamen ayni suyun farkli
kategorilerde sayisiz sekilde miisteriye sunuldugunu belirtmislerdir. Tek kullanimlik
plastik siselerden Swaroski taslar1 bulunan gosterisli siselere kadar su kendine genis

bir pazar edinmistir.
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3.5.2. Pazar konumlandirma

Pazarda benzer iirline sahip bir¢ok firma ile rekabet ederek kendilerini miisteriye fark
ettirme amacinda olan firmalar, bunun i¢in miisteri zihninde zamanla saglam bir yap1
insa edecek bir iletisim kurmalidir. Ilk kez 1972°de Al Ries ve Jack Trout isimli iki
reklamc1  konumlandirma  konusunu  isleyerek  Onemini  vurgulamistir.
Konumlandirmanin miisteri zihninde olusturulan bir imaj ¢alismasi oldugunu
aciklamislardir. Uriiniin 6nemli 6zelliklerinin tiiketici tarafindan tanimlanmasi ve
rakip triinlere gore tiiketici zihninde bulundurdugu yer konumlandirma olarak ifade

edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001, s.269).

Pazarlama stratejisinin ve uygulama detaylarinin olusturulmasinda ¢ikis birimi tiriiniin
konumlandirma kararidir. Uriiniin, pazarin hangi koluna hangi algiyla yerlestirildigi
stratejiyi ve yonetimini belirlemektedir. Konumlandirma, ¢ok dikkatli diistiniilerek
verilmesi gereken bir karardir. Ciinkii miisterilerin verilen konumu algilamasi ve
benimsemesi sonrasinda firmanin fikir degistirerek algiy1 yikmasi ya da {iriinii baska
pazarda konumlandirmaya c¢alismasi pahaliya mal olabilmektedir. Bu sebeple
konumlandirma yapilirken moda gibi gelip gegici degil de gelecek pazar gelismeleri
gbze alinarak uzun vadeli bir yol c¢izilmelidir (Cengiz, 2006, s.8). Markanin veya
tiriiniin konumlandirilmas1 miisterilerde olusturulan imajdir. Cesitli yollarla yapilan
tanitimlar araciligiyla iletilmek istenen faydalarin yaninda rakip firmalara gore
farklilasan 6zelliklerin miisteri zihninde yer edinmesini saglayan ¢alismalar biitiinii bu

imaj1 olusturmaktadir.

Konumlandirma stratejileri yeni iirlin/marka ve firma ig¢in veya mevcut Uriiniin
yeniden konumlandirilmas1 igin yapilabilmektedir. Uriin igeriginde, fiziksel
goriintiide, kullanim alaninda veya imajda degisiklikler yapmak; {irlinii, servisi,
personeli veya imaj1 farklilagtirmak gibi yontemler kullanilmaktadir (Cengiz, 2006,
5.32-38).

3.5.3. Yenilik ve yeni iiriin kavramm

Rogers tarafindan yenilik kavram, bireyler veya onu benimseyen birimler tarafindan
yeni olarak algilanan fikir, uygulama ve nesneler olarak tanimlanmaktadir (Rogers,

1983, s.11). Pazardaki degisikliklere uyum saglamak amaciyla iiriin ve hizmetlerde
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yapilan degisime yenilik, firma icin ise herhangi bir yenilik tagiyan iirlin i¢in yeni iiriin
tanimi kullanilmaktadir (McCarthy, Jerome ve Perraulant, 1990, s.289). Giirsel’e
(1979) gore iirliniin herhangi bir 6zelliginde degisiklik yapilmasi bile yeni iiriin
gelistirmesi olarak tanimlanirken Solomon ve Stuart’a (2002) gore yeni {liriin kavrami
iirtiniin tamaminin yeni olmasi ya da ciddi bir degisiklige ugramastyla miimkiindiir ve
yeni bir iiriin yalnizca 6 ay kadar yeni olarak nitelendirilebilmektedir (Paksoy, 2017,

5.69).

Isletmelerin yeni iriin gelistirmedeki en temel sebebi, giiniimiiziin rekabet sartlarinda
hayatta kalabilmek i¢in yenilik yapma durumunda kalmalar1 olarak goriilmektedir.
Gelisen teknoloji ile mevcut irlinler sahip olduklart kullanim Omiirlerini hizli
bitirirken bir yandan hizla degisen trendler sebebiyle iiriinler demode hale gelmektedir.
Bunlar gibi i¢ ve dis etkenler sebebiyle isletmeler hizli bir degisim etkisinde siirekli

olarak tiiketicinin nabzini tutmak ve onlar1 sasirtmak durumunda kalmaktadir.

Cagdas yonetim literatiiriinde siirekli degisen pazar kosullar1 karsisinda saglam
kalabilmek icin yeni {iriin gelistirilmesi ve yenilik yapilmasi gerekliligi hem pazarlama
hem de yenilik yonetimi literatiiriinde vurgulanmaktadir. “Deger olusturma stratejisi”
olarak da ifade edilen yeni iirlin gelistirme, tirlin ve hizmetlerin gelistirilmesinden daha
cok {istlin miisteri degeri olusturmayi amaglamaktadir. Bu degerin olusturulmasi,
rakiplerden farklilasma ve stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 olusturabilmek i¢in 6nemli
olmakta, kar ve gelirlerin artmasimna yardimci olmaktadir (Svedsen, Hugland,
Gronhaug ve Hammervoll, 2011, s.514; Rocca, Moscotelli, Perna ve Senehota 2016,
5.45-46).

Karsu’ya (2002, s.5-7) gore isletmelerin yenilik yapma nedenleri sunlardir:

e Kisalan iirlin hayat seyri: Yeni teknolojiler, tiiketici isteklerinin siirekli degisimi
ve rekabet yogunlugu gibi cevresel degisimler iiriin hayat seyrini kisaltmaktadir.
Bu sebeple isletmeler mevcut iiriin yerine koyacaklar {irlinii siirekli yedekte
bulundurmalidir. Aksi halde bunu gergeklestirebilen rakipleri karsisinda piyasaya
yenik diisecek ve pazar dis1 kalacaklardir.

e Hizl ve siirdiiriilebilir biiylime: Piyasa kaymagini yiyen sirketten sonra {iriinlerin
taklidinin yapilmast ve ikamelerinin ¢ogalmas1 ¢ok kisa bir siirede
gerceklesmektedir. Bu sebeple firmalar hizli bir sekilde satislarini ve pazar

paylarini arttirmak i¢in yenilige bagvurmaktadir. Stirdiiriilebilir bir bliytime i¢in
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stirekli olarak iiriin gelistirme faaliyetleri devam etmelidir. Yapilan arastirmalara
gore Ar-Ge harcamalarina yapilan %1,5 artig, on sekiz ay sonra satiglarda %10’ luk
bir artis olarak etkisini géstermektedir. Burada sirketler agisindan dikkat edilmesi
gereken durum, hizla gelisen iirlinlerle pazarin doyum noktasina daha ¢abuk
gelecegi gercegidir. Bu sebeple firmalar yeni pazar firsatlarini daima
kovalamalidir.

e Kar marjiin korunmasi ve arttirilmasi: zaman iginde isletmenin var olan tirlinleri
lizerinde rakiplerinin baskisi olusmaktadir. Bu baski karsisinda fiyatin
diisiiriilmesinin yan1 sira iiriin iyilestirme ve iiriin hattin1 genisletme kar marjin
diisiirmemeyi saglamaktadir. Ayrica isletmeler dogru bir yatirim tercihi yaparak
kazang ve maliyet dengesini saglayabilirlerse yenilik, kar marjin1 ytlikseltmekte
¢ok etkili olacaktir.

e Dagitim sisteminin etkinliginin ve dagitim kanali tizerindeki kontroliin attirilmast:
Dagitim sisteminin etkinligini arttirmak icin piyasaya yeni tirlinler sunulmasiyla
bazi isletmeler reklam ve dagitim masraflarini birka¢ {irline yaymay1
saglamaktadir. Bdylece kanaldaki aracilara destek saglayarak potansiyel
rakiplerinin girisim heveslerini kirip kontrolii daha fazla saglamak miimkiindiir.

e Riskin azaltilmasi: Isletmeler, iiriin portfdylerine yeni iiriin gruplari ekleyerek tek
bir iiriine yada iirlin hattina bagli kalma zorunlulugundan kacarak riski

azaltmaktadir.

Isletmelerin bu yenilikleri yapmalar1 sonucu olusan avantajlar, stratejik rekabet
avantajlar1 olarak tanimlanmaktaidr. Diinyadaki ¢ogu biiyiik sirketin temel rekabet
silah1 olarak yeni iiriin gelistirmeyi hizla benimsemeleri son donemlerde yoneticilerin
dikkatini bu yone ¢ekmektedir. Maliyet avantajina dayanan birinci nesil rekabet ve
farklilastirma ile yiiksek kalite amaciyla yapilan ikinci nesil rekabet donemlerinden
sonraki hem diisiik maliyet hem de yliksek diizeyde farklilasmay1 savunan bu rekabet
donemi “Ugiincii nesil rekabetgiler” olarak adlandirilmaktadir. Boylece firmalar
misterilerine diisiik fiyat ve yiiksek kalitenin yanisira yenilik¢i Uriinlerin sagladigi
faydalar1 sunmakta ve ¢ok c¢esitli iirlinlerin arasindan sec¢im firsat1 saglamaktadir.
Ucgiincii nesil rekabetgiler arasinda érnek olarak gosterilebilecek Sony, Swacth, Toyota
gibi firmalar diisiik maliyetleri ile fiyat rekabeti yaparken 6zellikli liriinleriyle yenilik,

tasarim ve performans gibi alanlarda sektoriin {ist segmentinde yer alan olan
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Bang&Olufsen, Rolex, BMW gibi firmalarla rekabet edebilmektedir (Ulker, 2009,
s.16).

Uriinler birgok acgidan “yeni” sayilabilmektedir. Ozgiin bir fikrin yeni bir iiriine

dontisiip piyasaya sunumu da mevcut iirlin lizerindeki degisiklikler de yeni bir {iriin

olarak goriilebilmektedir. Pazarlamada yeni iiriinler genis agidan ele alinmakta ve ii¢

gruba ayrilmaktadir:

Bulus (icat) anlaminda yeni iiriin:

Higbir pazarda bulunmayan ve herkes tarafindan bulus olarak nitelendirilen
driindiir. Yiksek bilgi ve teknoloji birikimi gerektiren satis basarist zengin
pazarlar1 gerektirmektedir. Bu sebeple genelde gelismis {lilkelerde ¢ikan bu
tirtinler denendikten sonra diger iilkelere dagitilmaktadir (Brassington ve Pettitt,
2000, 5.340). Cep telefonlariin veya kisisel bilgisayarlarin ¢ikis1 bu kategoriye
ornek gosterilebilmektedir.

Pazar i¢in yeni tirlin:

Diger pazarlarda mevcut olan bir {iriiniin bilinmedigi bir pazarda ilk defa
sunulmasinda meydana gelen durumdur. Uriiniin mevcut oldugu pazardaki
durumunun incelenerek degerlendirilmesi yeni pazari i¢in isletmeye yararl
bilgiler verebilmektedir (Okyay, 1975, s.23). Tiirkiye piyasasina kruvasan girmesi
ve marketlerde ambalajli olarak satilmaya baglamasi ilk girdigi dénem igin yeni
tiriin olarak sayilabilmektedir.

Isletme igin yeni {iriin:

Pazarda baska isletmeler tarafindan {iretilen ve isletmenin kendi iiriin portfdyiine
almak istedigi triinlerdir. Pazarin doyuma ulasip ulagsmadigi, iiriiniin yasam
dongiisii ve hangi asamada bulundugu, 6zelliklerinde degisiklik uygulanmasi ve
uygulamanin basarili olma ihtimalleri arastirilarak iiretime baslanmalidir
(Yiikselen, 2000, s.140). Bu tiir iirtinler taklit mal olarak adlandirilmaktadir,
¢linkii isletme pazarda denenmis ve basarili olmus mallarin benzerlerini {iretme

arayigina girmektedir.

Yeni iirlinlerin tiirlerine gore dagilimi1 konusunda 1980 yilinda ABD’li Booz, Allen ve

Hamilton Danigmanlik Firmasi tarafindan yapilmis ¢alismaya gore yeni iiriinler alti

kategoride incelenmektedir (Kotler, 2001, s.162):
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1) Diinya i¢in yeni iriinler: Firma i¢in de Pazar i¢in de yeni olan iiriinlerdir. Daha
once olamayan, tamamiyla yeni bir pazar olusturan iirlinler girisimlerin ig¢inde
%10’luk bir yere sahiptir.

2) Yeni iriin hatti: Pazar i¢in olmasa da sirket i¢in yeni olan triinlerdir. Sirketin
yerlesmis bir pazara ilk defa girmesini saglar ve girisim igindeki pay1 %20’dir.

3) Mevcut iiriin hattina ilaveler: Isletmelerin hazirdaki iiriin dizilerini tamamlamak
i¢in olusturdugu teknoloji kullanimi farklilagmasi, sekil degisiklikleri gibi sirketin
mevecut {irlin hattina eklenen tiriinleridir. Yeni iirlin girisimi i¢inde %23’liik paya
sahiptir.

4) Mevcut iriinlerin gelistirilme ve iyilestirilme revizyonlari: Firmanin var olan
iriinlerinin diizeltilerek daha yiiksek performans saglama amaci ile olusturulan
tiriinlerdir. Diger girisimlere gore %34 ile en yiiksek paya sahiptir. Ornegin, Sony
firmasinin yeni {riin faaliyetlerinin %80’den fazlas1 mevcut iriinlerinin
gelistirilip ¢esitlendirilmesi ile meydana getirilmistir.

5) Yeniden konumlanmus iiriinler: Firmalarin mevcut {irinlerini yeni pazarlara ya da
pazar boéliimlerine farkli sekil, tat veya renkle sunmasiyla olusan kategoridir. Yeni
tirtin girisimlerinin %4 {inli kapsamaktadir.

6) Maliyet indirimleri: Ayni tirinlerin daha diisiik maliyetle ayni isi yapan ikameleri
veya Uriin formiiliinde degisiklik yapilarak sunulmasidir. Daha iistiin 6zellikte

hammaddenin daha az maliyetle iiretilmesi %9’luk bir paya sahiptir.

Bu arastirmaya gore var olan tiriinde i1yilestirme %26 ve var olan iirlin hattina ilave
teknikleri %26 ile en sik yapilan yenilik gesitleridir. Iki kategorinin toplami iiriin
cesitlerinin %352’sini meydana getirmektedir. Bu siralama yiizdeleri yeni {irlin hatti
orant %19, maliyet diisirme %11, diinya i¢in yeni iirin %10 ve yeniden

konumlandirma orani %7 olarak devam etmektedir.

Mevcut iriinlerin gelistirilmesi yontemiyle isletme var olan firiinlerinin seklini,
ol¢iilerini, rengini degistirerek, maliyetini diigiirerek ya da kullanimin1 kolaylastirarak
tirtinti farklilastirabilmektedir. Yeni {iriin olarak goriilebilmeleri i¢in tiiketici goziinde
art1 bir deger olusturmalar1 gerekmektedir. Isletme {iriin ve piyasas1 hakkinda bilgiye
sahip oldugu icin kendi tecriibeleri ilizerine geri bildirimlerden veya trendlerden
yararlanarak iiriinii gelistirerek katma deger saglayabilmektedir. Boylece pazarlama

konusunda risk olugsa da bildigi yolda ilerledigi i¢in isletmelerin ylizdesel olarak en
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cok tercih ettigi yontemlerden biridir. Arcelik’in ¢ok satan Telve adli kahve makinesini
gelistirerek hatlarin1 yumusatmasi ve renk ¢esitleri eklemesi bu yonteme 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Boylece piyasada tutundurmus oldugu triinii gelistirerek hedef

kitlesini biiyiitmeye yonelik adim atmistir.

Mevcut iirlin hattina ilave yontemi ile isletme iiriiniin zaten sahip oldugu kullanim
alanina yonelik eklemeler yapmaktadir. Bu sebeple az tercih edilen yontemlere gore
daha risksizdir. Ancak hedef grubunun da markadan ve {iriinden belli bir beklentisi
oldugu i¢in firmalar iiriin eklemelerinde gerekli arastirmay1 yaparak gereksinimleri
tanimlamalidir. Uriinlerde yeni teknolojiler kullanilmasi ya da yeni serilerinde
farklilasan 6zellikler eklenmesi ile iirlin dikkat ¢ekebilmektedir. Farkli ambalajlama
bu bakimdan énemli bir yere sahiptir. Aile boyu cipslerden okul boyu siit ve ayranlarin
iiretilmesine, ¢anta boy kolonya siseleri kullanimina kadar olusturulan fikirler yeni
iiriin olarak benimsenen basarili sonuglardir. Bunun gibi yeni o6zelliklere sahip
triinlerin piyasaya sunumu ic¢in harcanan Ar-Ge ve iiretim maliyetleri biiyiik

degisikliklere sebep olmamaktadir.

3.5.4. Yeni nesil iiriin gelistirme kavrami

Isletmelerde her zaman 6nemli kabul edilen {iriin gelistirme, ge¢misten giiniimiize
kadar farkli odak noktalar: ile incelenmistir. Talebin arzdan fazla oldugu 50-60’l
yillarda stratejik hedefler disinda tutularak maliyet unsuru olarak algilanmis ve itici
giic teknolojik gelisme olarak goriilmiistiir. Arz talep dengesinin saglanmasiyla
60’larin ortasindan 70’lere kadar gecen siirede rekabet olusmus ve pazarin
yonlendirdigi proje yonetim tekniklerinin uygulanmaya basladig: iiretim gelistirme
etkinlikleri geligsmistir. 1980 ortalarinda enflasyon olusmasiyla talep sabitlenmis,
maliyet kontrolil ve indirimi 6nceligi alarak isletme stratejilerinin 6ne ¢iktig1 rasyonel
iriin gelistirme caligmalar1 gergeklestirilmektedir. 90’11 y1llarin ortasina kadar ise hizli
irlin gelistirme Onem kazanmakta ve miisterilerden Ogrenme, es zamanli takim
caligmalar1 gibi yeni aktiviteler 6ne cikmaktadir. Gliniimiize kadar uzanan yeni
donemde ise sistem entegrasyonunun temel alindigi miisterilerin, tedarikgilerin,
isletme calisanlarinin gibi paydaslarin isbirligine dayanan bir yapr goriilmektedir
(Huang, 2002, s.71-88; Yang ve Yu, 2002, s.218-225; Huan, Mak ve Humphreys,
2003, 5.301-305).
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Uretici isletmelerin sahip olduklar1 iiretim sistemlerine etki edebilecek bir¢ok unsurun
basinda rekabet, iirlin yasam dongiisii ve degisken pazar Ozellikleri gelmektedir.
Rakiplerin pazara ¢ikaracagi yeni iiriinler ve tliketici tarafindan tercih edilmelerinin
artmas1 planlanmus iiretim sistemlerini olumsuz yonde etkilemektedir (Ozugur, 2002,
21-95). Uriin yasam Omriiniin tasarlanandan dnce sona ermesi ve buna bagl olarak
pazar payinin azalmasi iiretim sistemini zayiflatan sebeplerdendir. Ekonomik kosullar
ve genel degisiklikler sebebi ile mevcut iirlin tercihlerinin azalmasi da iiretim
sisteminin durmasina neden olabilmektedir. Bu nedenlerin hepsi beraber
incelendiginde yeni {irlin gelistirme faaliyetlerinin devamliligini saglamak isletmenin
tiretim sisteminin verimli ¢aligmasina katkida bulunmaktadir. Boylece dis etkilerin
olumsuz yonlerini ortadan kaldirmaktadir. Ayrica giincel teknolojiye ayak uydurma ve
pazar odakl1 iiriinlerin gelistirilmesi isletmelere fayda saglayan uygulamalardir. Yeni
iriin gelistirme disiplini kazanan ve bu faaliyetlerin projelendirilmesini basar1 ile
yiriiten isletmeler markalagma, bilinirlik ve giivenilirlik konularinda 6ne

gecmektelerdir (Ozugur, Korkut ve Seker, 2005, s.581-590).

Yeni nesil iiriin gelistirmek i¢in olusturulan stratejilerin basinda yeni {iriiniin amaclari
yani igletmenin bu yeni {riinden beklentileri ve varmak istedikleri, elde etmek
istedikleri nokta gelmektedir. Yeni iiriin gelistirmedeki en sik rastlanan amag ise

isletmelerin bilyiime istegi olarak tespit edilmistir (Aytekin ve Unlii, 2002, s.31).

Yeni iirlin gelistirme masraflar1 ve basarisiz olma orami firmalar i¢in ylksektir.
Tiiketici ambalajli {irlin iireten isletmelerin yeni bir markay1 pazara sunma maliyetinin
20 milyon dolardan fazla oldugu uzmanlar tarafindan agiklanmistir. Ayrica yeni
markalarin yiizde 80-95’inin piyasada basariya ulasamadigr belirtilmektedir

(Perreault, Cannon ve McCarthy, 2013, s.231).

Yeni iiriin gelistirme siirecinin temelini olusturan konsept tasarim; analiz ve
degerlendirmeler 15181nda, beyin firtinas1 yapilarak yeni iiriin kavramlar1 olusturmak
ve eskiz halindeki bu konseptlerin incelenmesi i¢in fotorealistik gorseller tasarlama

eylemidir (Apak, Korkut ve Diindar, 2005, 5.426-430).

Prototipleme, tasarimin iiretilebilirligini ve hedefe uygunlugunu test etmek amaciyla
kullanilan tasarim stirecinde kontrolleri saglamak ve olas1 geri bildirimleri elde etmek
amaciyla tretilen On iriinler anlamina gelmektedir. Prototipler, esas tasarimin

ozelliklerini yansitabilmesi icin esnek, seffaf, plastik 6zelliklerde, ylizey dokusunda,
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farkli renk olanaklarinda ve degisik mekanik ozelliklerde tercih edilebilmektedir
(Apak, Ozugur, Korkut, Seker ve Diindar, 2010, $.354-363). Tasarimlarin problem
¢Ozlimiine uygunlugu, ergonomisi, dayanimi, malzeme kalitesi gibi Ozelliklerini
deneyimleyebilmek ve test edebilmek acisindan prototipleme ¢ok 6nemli bir asamadir.
Sirketin seri iretime baslamadan ve dolayisiyla iiretim yatirimlarini gerceklestirmeden
once tasarimi fiziksel ortamda gérmesine, geri bildirimlerle iyilestirmesine olanak

saglamaktadir.

Miihendislik analizleri ise sistem tasariminin ve miithendislik incelemelerinin yapildig:
asamadir. Bu islemler mekanik dayanim kriterleri, titresim, 1s1, riizgar gibi unsurlarin
iriin  lizerindeki etkilerini bilgisayar yazilimlar1 sayesinde tespit edilmesini
saglamaktadir. Analizler 1s18inda tasarim iyilestirmeleri ve uluslararas: kalite
belgelerine uygunluk saglamak gibi amaglar edinilebilmektedir (Apak, Ozugur ve
Tezcan, 2012, 5.29).

Yeni irtin gelistirme stirecini Fesel (2014, s.1-2), literatirii ve farkli gorisleri
inceleyerek derlemistir. Buna gore siireg, Crawford ve Di Benedetto (2008) tarafindan

bes asama olarak belirlenmistir:

1. Pazardaki firsatlarin belirlenmesi
2. Kavram gelistirilmesi

3. Kavram/Proje degerlendirme

4. Uriin gelistirme

5. Uriiniin pazara sunumu
Haines (2009) ise bu asamalar1 ikiye ayirarak basamaklandirmistir:

1. Yeni liriin planlamasi « Kavram ¢ Uygunluk ¢ Tanimlama

2. Yeni lirlinlin devreye girisi * Gelistirme ¢ Pazara sunum

Literatiirde yeni iiriin gelistirme siireci farkli sekillerde belirtilmesine ragmen temel
basamaklar ayni sekilde belirtilmistir. Diger arastirmalar1 da kapsayacak sekilde Fesel
(2013), Krishnan ve Ulrich ‘in (2001) ¢alismasina dayanarak yeni iiriin gelistirme

yonetim sisteminin asamalarini belirlemistir:

1. Fikir/Kavram gelistirme
2. Tedarik zinciri tasarimi

3. Uriin tasarimi
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4. Performans testi ve onaylama

5. Uretime siirme ve pazara sunum

Yeni iirlin gelistirme siire¢ basamaklar1 gercek hayatta literatiirdeki gibi ardisik veya

diizenli ilerlemeyebilmektedir. Degismeyen sey ilk asama yani miisteri ihtiyaglariin

tespit edilmesidir. Bu asamadan sonraki siirecte ihtiya¢ halinde bazi1 basamaklar geri

doniilmek iizere atlanabilmekte veya iki basamak birlikte yiiriitiilebilmektedir.

Her iriintin kendine 6zgii Ozellikler hedeflenerek tasarlanmasina ragmen literatiir

calismalarinda her {iriiniin tasimas1 gereken genel dzellikler belirlenmistir. lyi tasarim

sekiz farkli temel ozellik bulundurmalidir (Grimm, 2004, s. 24-345; Evans ve
Campbell, 2003, 5.344-355):

Kullanishi: Uriin hedeflenen kullanim amacina uygun olmali ve islevleri diizgiin
calismalidir. Kullanim ortaminin gerektirdigi 6zelliklere sahip olarak birlikte
kullanildig1 diger nesnelerle renk, malzeme ve form acisindan biitiinlik
olusturmalidir.

Ozgiin: Uretici firmanin marka degerini yansitabilecek kendine o6zgii yeni
ozellikler tasimasi gereken {iriin; 6zgiin, rekabet¢i, ekonomik ve kaliteli bir
tasarim olmalidir.

Uretilebilir: Uriin hedeflenen kalite ve maliyet kistaslarina uyarak tercih edilen
iiretim sistem ve yontemlerinde verimli bir sekilde iiretilebilir 6zelliklere sahip
olmalidir.

Emniyetli ve giivenli: Kullanim sirasinda olusabilecek herhangi bir kaza
ongoriilerek onlemi alinmis ve genel gilivenlik kurallar1 saglanmis olmalidir.
Ergonomik: Tasarim estetigi, i¢ donanimi, kullanict kullanimi1 ve fonksiyonel
ozellikleri birbirleriyle ortiigmeli ve ergonomik olmalidir. Sade ve yalin 6zellik
tastyan {irlinlin her detayinin bir sebeple tasarlanmas1 gerekmektedir.

Tasarim diline sahip: Uriin, sekli ve ergonomik yapis1 aracihigiyla kullaniciya
islevleri ve kullanimu ile ilgili bilgi vererek iletisim kurabilmelidir. Uzerinde
kelime, agiklayici yazi veya uyarici bilgi notlari bulundurmadan evrensel imgeler
ile kullanici ile etkilesebilmeli zorunlu bir hal olmadik¢a kullanim kilavuzuna
ithtiya¢ olmamalidir.

Dogaya duyarli: Uretim ve kullanim asamalarinda enerji ve dogal kaynak tiiketimi

minimum seviyede olmalidir. Uriiniin kullanim o&mrii, fiziksel saglamlik ve
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fonksiyonel kalicilik ilkeleri gozetilerek en uzun olacak sekilde tasarlanmalidir.
Malzeme sarfiyatinda tasarruf ve yasami yalinlastirmak i¢in minimalist anlayis
benimsenmelidir.

e Sosyal: Uriiniin islevleri belirlenerek tasarima ait detaylar olusturulurken engelli
ve yash kullanicilar bagta olarak 6zel durumda olan kullanicilar géz Oniinde

bulundurulmalidir.

3.6. Pazarlama ve Tasarim

Sanayi devriminden sonra olusan degisim ve gelismeler sonucunda estetik ve sanat
kitlesel iletisim mecralar1 sayesinde oldukca genis bir alana hitap etmeye baslamistir.
Yalnizca sanatla ilgilenen grubun tekelinden ¢ikarak ¢ogaltilabilir ve tiim kesimlerin
ulasabilecegi bir hale gelmistir. Postmodernizmin yeni sanat anlayisinin da etkisiyle
sanat, sanatsal faaliyetler ve estetik genis kitlelerin ugrasi ve ilgi alaninda kendine yer
bulmustur (Kocamaz, 2007, s.48). Postmodern tiiketim kiiltliriiniin digerlerinden
farkliligy, tirtinlerin sahip oldugu estetik 6zelliklerin isaret ve iletisim degeri olarak dne

¢ikmaya ve kullanilmaya baslanmasidir.

Bernd Schmitt ve Alex Simonson, pazarlama estetigi kavramini “bir Orgiitiin veya
markanin kimligine katki saglayan kurum ve marka olusumlarindaki duyusal

deneyimlerin pazarlanmas1” olarak tanimlamistir (Bernd ve Simonson, 1997, s.18).

Uriin gériiniimleri, tiiketiciler i¢in alt1 farkl1 rol iistlenebilmektedir: estetik, sembolik,
fonksiyonel, ergonomik bilginin iletimi, dikkat ¢ekme ve smiflandirma. Uriiniin
goriiniimii tiiketicilerde estetik ve sembolik deger yaratabilir, iriiniin islevsel
ozelliklerini iletebilir, kalite algis1 uyandirabilir ve iirliniin kullanim kolayligim
belirtebilir. Ayrica dikkat ¢cekebilir ve tirliniin siniflandirilmasini saglayabilir (Creusen

ve Schoormans, 2005, s.63-81).

Uriiniin gorsel tasarim estetigi, iireticinin kullanictyla kurdugu 6zel bir iletigimin
yansimis hali olarak tanimlanmaktadir. Estetik anlamlarin yaninda sembolik anlamlar
da icerebilmekte ve tiiketicilere anlamlarin ulastirilmasi i¢in potansiyeli olan bir arag

olarak kullanilmaktadir.

Parr (2003), estetigi konusma dilinden ayiran tek farkin mesajin gegmesini saglayan
iletici ve kanaldaki farkliliklarin oldugunu belirtmistir. Uriinlerin estetik dilinde

triiniin kendisi mesajin ileticisidir. Kaynak, mesaj1 alan ve hedef aymi kalir. Yani
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istenilen mesaj Uriin araciligryla kullanicisina aktarilir. Bunu Mond’den (1997)

uyarlayarak sekilsel olarak agiklamistir.
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Sekil 3.1. Uriinlerin dili olarak iiriin estetigi

Iletisimde etkinligi arttirabilmenin {i¢ kosulu; netlik, dogru adres ve dogru yaklasim
olarak tanimlanmistir. A¢iklik ve sadelik karsilikli etkilesimde anlasilabilirligi arttiran
ilk etkendir. Bu bilgiye gére mesajin net olmasi, dogru hedef kitleye hitab1 ve dogru
bir yaklasimla yapilmasi iirliniin gorsel estetigi yoluyla iletimi i¢in gerekli 6zelliklerdir

(Kocamaz, 2007, s.57).

Bloch’a (1995, s.16-29) gore, bir tiriiniin formu belirli unsur grubunun duyumsal etki
yaratmak amaciyla tasarimcilar tarafindan bir araya getirmesini temsil etmektedir. Bu
fikirle bir driniin formu veya goriinimii basarisina birkag sekilde katki

saglayabilmektedir:

e Pazardaki bolluk oranina gore iiriin goriinlimii tiikketicinin uyarilar1 almasinin bir
yoludur. Soyle ki eger iki {iriiniin fiyat ve islevleri esitse, hedef tiiketici daha ¢ekici
buldugu iiriinii se¢gmektedir.

e (QGorilintim 1ile tiiketicilere bilgi aktarilmaktadir. Fiyat gibi {iriiniin formu da ilk
izlenimi olusturarak iiriin 6zellikleriyle ilgili ¢ikarimlar saglamaktadir.

e Yonetimsel endiselerin disinda genis anlamda giizel tasarlanan iirliniin algis1 ve

kullanim1 hayata dair duyumsal keyif ve memnuniyet olusturabilmektedir.
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e Kullanici lizerindeki etkisiyle duyumsal ¢cevreye giren iiriin uzun stireli etkilesimle

dayaniklilig1 kapsayabilmektedir.

Bir liriine yaklasma ya da kaginma iirliniin tasarimiyla dogrudan alakalidir. Tiiketiciler
kendilerine yakin hissettikleri iiriinii almaya meyil gostermektedir. Bu bazen {iriiniin
rengi bazen iizerindeki bir yazi veya resimle olusabilmektedir. Tiiketicinin {iriinle
karsilasmasindaki ilk bakisinda {iriiniin saglam veya islevsel 6zellikte olduguna dair
¢ikarimlar1 olusabilmektedir. Bu 6n yargilar satin almada oldukc¢a etkili hislerdir.
Ayrica giinlimiiz tiiketim toplumunda {iriinler tiiketicilere belli ayricaliklar saglama
algisma sahiptir. Ornegin ayni iiriiniin siyah ve kirmizi renkleri kadm ve erkege gore
0zel goriiniime sahip olabilmektedir. Bu durumda alicilar kendilerine 6zel tiretim
goziyle iirine farkli bir bakis agis1 gelistirecektir. Benzer olarak kaliteli malzeme,
parlak renkler gibi tasarimlara sahip iriinler alicida prestij kazandirma duygusunu

harekete gecirmektedir. Aidiyet algisi satin almay1 arttirici etkilerdendir.

Uriinlerin duygusal tepkilerini enstriimantal, estetik, sosyal, sasirma ve ilgi olarak bes
kategoriye aywran Desmet (2004, s.8-12), estetik duygulari, "cekiciligin
degerlendirilmesi", enstriimantal sinif1 "{lirline sahip olma amac1" olarak tanimlamistir.
Bu tutumlar: objelere ve Ozelliklerine olan begeni ya da begenmeme hali olarak

gormektedir.
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4. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde aragtirmanin modeli, evren ve 0rneklem, veri toplama

teknikleri, verilerin analizleri ve yorumlamasi, uygulama bi¢imi agiklanmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli

“Yeni Uriin Gruplarinin Olusturulmasinda Grafik Tasarimin Etkisi” konusunda
betimsel aragtirma modeli kullanilmistir. Benzer konularda yapilan arastirmalar ve
piyasadaki 6rnekler yazili ve gorsel malzeme taramasi ile toplanarak incelenmis ve

secilen tirlin grubu olan buzdolaplarinin grafik tasarim ile yeni serileri olusturulmustur.

4.2. Evren ve Orneklem

Arastirma, piyasada seri liretimle meydana getirilip tiikketiciye sunulan tiim tirtinlerden
yola ¢ikmistir. Bu sebeple tiiketicinin piyasada birebir etkilesimde bulunarak satin

alma karar1 verebildigi endiistriyel {iriinler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Bu evrende 6nem verilen Ozellik triinlerdeki gorselligin tiiketicilerin tercihinde
oynadig roldiir. Piyasada var olan bir {iriine yeni 6zellik katilmasi, farkli anlamlar
yiiklenmesi gibi etkenler dolayisiyla ambalajina veya kabuk tasarimina uygulanan
grafik unsurlarla yeniden yaratilan ve tiiketiciye yeni bir iriin serisi olarak sunulan

tirlinler arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

4.3. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmada temel olarak {iriin tasarimlari, pazara sunulma teknikleri, yeni {irtin grubu
olusturma stratejileri ve lrlinlerde uygulanan grafik tasarimlar gibi konular iceren
yaynlar arastirilmistir. Bu konular ile ilgili piyasada bulunan iiriin 6rnekleri yazili ve
gorsel malzeme taramasi ile toplanarak icerik analizi teknigiyle incelenerek

degerlendirilmistir.
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4.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Calisma kapsaminda toplanan iriinler ve grafik uygulamalari incelenerek, ilham
kaynaklar1 ve uygulama bigimleri ¢éziimlenmistir. Buna gore uygulamalarda izlenen

yontemler ve pazar stratejileri analiz edilmistir.

4.5. Uygulama

Tez kapsaminda endiistriyel {irlinlere uygulanan grafik tasarimlarla olusturulan yeni
serilerin incelenmesiyle elde edilen sonuglar temel alinarak hazirlanan 6rnek
tasarimlar Adobe Illustrator, Rhinoceros, Keyshot gibi iki ve ii¢ boyutlu tasarim
programlart ile gorsellestirilmistir. Beyaz esya iiriin grubuna dahil buzdolaplari
tizerine geleneksel kiyafetler ilham alinarak renk ve motif uygulamalar1 yapilmistir.
Boylece hem Kkiiltiirel degerlerimizi barindiran hem de pazarlama igin ilgi cekici

Ozellikte bir seri olusturmak amaclanmistir.

56



5. DUNYA VE TURKIYE PAZARINDA BUZDOLABI SERILERI

Dayanikhi tiikketim mallar1 i¢inde Tiirkiye’deki evlerde en fazla bulunan buzdolaplar
yurti¢ci pazarinda 2 milyon adet satis rakamiyla diger beyaz esyalarin Oniinde yer
almaktadir. Pazar firsatlarin1 degerlendirmek isteyen firmalar {riinlerin renkli
versiyonlarin1 piyasaya siirerek %10’luk bir biiyiime hedefi olusturmustur.
Samsung’dan Vestel’e, Arcelik’ten LG’ye, Hotpoint’ten Smeg’e kadar birgok yerli ve
yabanci kurulus beyaz esya pazarini renklendirmistir (Celebi, 2018, s.1-2).

Genellikle mutfak tasarimlarinda ilgi cihazlarda degil, dolap ve tezgahlarda
toplanmaktadir. Klasik i¢ mekanlardan ¢agdas mutfaklara kadar goriilen 6rneklerde
buzdolabi, oda diizenini bozmamak icin kap1 arkasina veya dolap icine gizlenmistir.
Gliniimiiz tasarimlariyla bu fikir sallanmaya baslayan buzdolabi belirgin konseptlerle
mutfagin gézbebegi haline gelmektedir. Diinya ¢apinda pazarda taninan markalarla
baslayan bu akim Tiirkiye’de yerel imalatgilar tarafindan da basarili sekilde takip

edilmektedir.

Bu boliimde pazarda olusan yeni fikir ve dalgalanmay1 takip eden renkli buzdolabi
tirtinlerinin tasarimlari, tarzlari, is birlikleri gibi 6zellikleri gorsel tarama ile bulunarak
incelenmistir. Boylece yeni olusturduklar serilerin ¢esitliliginin ve dikkat ¢eken

yonlerinin ortaya konmas1 amaglanmistir.

Resim 5.1. Smeg “50’s style” buzdolabn serisi (Internet 6)

57



Smeg, 1950’lerin retro tarzi ve canli renk secenekleriyle bilinen buzdolaplari, estetik
goriinlimle yiiksek performansi birlestirmeyi basaran iireticilerin baginda gelmektedir.
Olusturdugu retro tarzinda kivrimli hatlara sahip formu ve ellilerin parlak renklerini
kullanarak diger firmalardan farklilasan bu seri ile mutfaklarin odak noktasi olan
objeleri iiretmeyi amaglamiglardir. Ayrica firmanin buzdolaplarini tamamlayan diger
beyaz esya ve kiigiik ev aletleri gibi {riin tasarimlariyla aile gruplar

olusturulabilmektedir.

CLINNT3

Resim 5.2. Smeg “blu denim”, “italian flag”, “multicolour” ve “blackboard” buzdolabi serisi
(Internet 6)

Firma kendine has formuyla dikkat ¢eken buzdolaplari iizerinde siirekli degisiklikler
yaparak yeni seriler olusturmaktadir. Ilk defa bir buzdolabini kot kumas: ile kaplayan
Smeg, usta bir iscilikle kot pantolonun dikislerine kadar stilinde yer vermistir.
Alisilmisin disinda bir malzeme kullanmanin yani sira nano-teknolojik o6zellikteki
kumas su, yag, siit sigramalarina kars1 koruyucu o6zelliktedir. Retro serisinin sadece
renk ve desenlerle olusturulan renk seritli, Italyan ve Ingiliz bayrag: desenli, Rietveld
tarz1 renkli bloklarin kullanildig1 ve modernist kompozisyona sahip ¢ok renkli modeli
de renk kullanimlarmm 6ne ¢iktigi seriler arasindadir. Hem g¢agimizin driinleri
kisisellestirme tutkusuna hem de ev dekorasyonunda son dénemlerin popiiler {iriin
trendlerine yonelik olarak kara tahta efektli boyaya sahip lizerine yazilabilen eglenceli

bir {irline sahiptir.
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Resim 5.4. Smeg “MG” ve “Fiat” buzdolabn serisi (internet 6)

Italyan iiretici firma yeni seri olusturmada ikonik markalarla siirekli is birligi
yapmaktadir. SMEG FAB28RDG Gold Retro modeli Swarovski kristalleri ile
kaplanmus bir iiriindiir. Ingiliz motor sporlar1 efsanesi olan MG, ikonik sekizgen rozeti
kullanarak tanimlanan ve Ingiliz Yaris Yesili (British Racing Green) rengi ile
tamamlanmis bir tasarimla sinirlt sayida piyasaya siirtilmiistiir. Ayrica Fiat 500 ile is
birligi yaparak vintage tarzda otomobil goOriinlimlii bir buzdolabi tasarlanmstir.
Orijinal Fiat govde pargalarina sahip dolap elle monte edilen ve 6zel siparis ile iiretilen

bir seridir.
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Resim 5.5. Smeg “Sicily is my Love” buzdolabn serisi (Internet 6)

Smeg’in son koleksiyonu ise moda evi Dolce & Gabbana ile yapilan is birligi sonucu
olusturulmus “Sicily is my Love” (Sicilya benim Askim) 6zel serisidir. Bu seri, Sicilya
sanat¢ilarinin el boyama gorsellerinden olusarak D&G sitilini ortaya koymaktadir.
Goriintiiler; altin limon, turunggiller, dikenli armut ve parlak kirmizi kirazlarla
siislenmis Italya kiy1 manzaralari, bitkisel motifler ve tapinak kalintilarinin aktarildig1

stilize Sicilya siislemelerine sahip desenlerden olusmaktadir.

Resim 5.6. Gorenje "chic”, “funky” ve “vintage” buzdolabi serisi (Internet 12)

Retro tasarim serisi iireten firmalardan biri olan Gorenje, teknolojiyi nostaljik bir
sekilde kivrik hatlardaki formuyla birlestirerek renkli seriler olusturmustur. Vintage

tasarim ve canli renklerle tasarlanmig Gorenje buzdolaplar1 Funky, Chic ve Vintage
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olmak iizere 3 koleksiyona sahiptir. Sik buzdolaplar: serisi Chic; paslanmaz ¢elik,
siyah veya koyu kirmizi, daha klasik bir seriyi olusturan Vintage; kahve, sampanya
veya koyu ¢ikolata renklerine sahip iken eglenceli konseptine uygun olarak turuncu,
yesil, kirmiz1 veya mavi renkler ise Funky serisinde kullanilmistir. Boylece farkli
renklerde ve farkli formlarda 6zelliklere sahip bu buzdolabi serileri farkli hedef

kitlelerinin beklentilerine yonelik olarak tasarlanmistir.

e

Resim 5.7. Gorenje "VW Bulli” ve “Spartak Moskova” buzdolabs serisi (internet 14, internet 11)

Gorenje’nin retro serisi i¢in tasarlanan, Volkswagen markasiyla ig birligi yapilmis ve
lisanslanmig, 1950 ve 60’larin 6zgiir ruhunu sembolize eden ikonik Bulli
minibiisiinden ilham alinan buzdolabi ailenin en yeni tirlinlerindendir. Retro tasarimli
ORB 153 serisine uygulanmis ve iinli VW kamp aracindan esinlenilen buzdolabs,
aracin imzasi olan 6n kisminm1 andiran tasarim uygulanmis kapiya sahiptir. “Neden
mutfagimiza park etmiyorsunuz” sloganiyla siiriilen ve genis krom kaplama VW
logosu bulunduran dolap, krem-bebek mavi ve krem-bordo olmak tizere iki farkli renk
secenegine sahiptir. Ayrica yeni bir iilke pazarina girmek i¢in Gorenje markasi,
2016’da Rusya’da Sovyetler Birligi eski bolgesindeki en popiiler futbol kuliibii olan
Spartak Moskova ile is birligi yaparak o6zel seri ¢ikarmistir. Retro serisi lizerine
kuliibiin logosu, illiistrasyonu ve kirmizi rengi kullanilarak yeni seri g6z Oniine

cikarilmistir.
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Resim 5.8. Samsung ~Zipel” ve “Kimchi” buzdolabn serisi (Internet 19)

Kore'de yerli buzdolabi pazari, General Electric ve Whirlpool gibi markalar tarafindan
yonetilmekte iken Samsung 1997°de yeni yan yana buzdolabi tasarimi ile pazara hizli
bir giris yapmistir. Hedefe yonelik daha biiyiik ve ¢ift kapili iiriin tasarlayan firma, bu
seriyi Kore’den sonra Avrupa pazarina da tanitmistir. Formun sagladigi islevsel
avantajlarin  yani1 sira buzdolabi popiilerligini kazaninca daha st segmentte
kullanicilart da etkilemeyi hedeflemistir. Samsung Zipel buzdolabi serisi, liiks tiriin
tasarimcis1 Massimo Zucchi tarafindan tasarlanmstir. Uretilen bu sinirl sayidaki yan
yana (side-by-side) buzdolabi; miirekkep efektli kapilara, altin siislemeli sampanya
rengi kulplara ve degerli taslara sahiptir. Siyah renk kullanimu ile farklilik yaratmanin
yani sira estetik goriiniimde zarafeti gliglendirmistir. Beraberinde altin ve sampanya
rengi kullanimi ile zenginlik ve likks kavramlar1 6ne ¢ikarilmistir. Degerli taglarin st
boliimde kullanilmas1 buzdolabmin iistiine bir 1s1ltt yagiyor gibi goriinmesini
saglamigtir.  Ayrica akilli cihaz, internet erisimi i¢in 10” dokunmatik ekran
bulundurmaktadir. Genis i¢ mekan, 10 farkli akilli sensor, ¢ift sogutma alan1 ve
buzdolabi kapisini agmadan erisilebilen mini icecek barina sahiptir. En yiiksek enerji
verimliligi seviyesi i¢in son teknoloji techizat kullanilmistir. Sahip oldugu 6zellikler
ile tasarim ve teknolojinin beraber kullanildig1 bu buzdolabi, liiks tiiketime hizmet

vermektedir.

Zipel Kimchi modelli buzdolab1 ise Kimchi adinda geleneksel Kore garnitiirii igin 6zel

tasarlanmis c¢ok sayida bolmeye sahip bir iriindiir. Farkli saklama kosullarini
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gerektiren iiriin gruplarini uygun sekilde muhafaza edebilmek i¢in belirli sicaklik ve
fermantasyon gereksinimlerini karsilamak tizere tasarlanmistir. Metalik gri ve
giilkurusu renkler kullanilarak sakin, ik bir goriiniim elde edilmistir. Ayrica stilize
edilmis cicek desenleri buzdolabina belli belirsiz tonlarda yerlestirilerek tasarima zarif

bir goriintii kazandirtlmistir.

Resim 5.9. Meneghini buzdolab gesitleri (Internet 17)

Italyan buzdolab: iireticisi Meneghini, tamamen Kisisellestirilebilen masif ahsap
buzdolaplar tiretmektedir. Kompakt 1 kapili buzdolabindan ¢ok bdlmeli 3 kapili bir
versiyona, ek depolama ¢cekmecelerine ve diger gdmme cihazlara kadar gelistirilebilen
bu buzdolab1 gereksinimlere yonelik degistirilebilen i¢ diizene sahip bir iiriindiir. Uriin
imzas1 olan gemi penceresine sahip tasarimi dahil olmak {izere secilebilecek sayisiz
renge sahiptir. La Cambusa’y1 mutfagin merkezine oturtacak bu liikks {irin, mutfak
mobilyasi olarak tasarlanmistir. Kullanici gereksinimlerine yonelik farkli tinitelerin bir
araya getirilmesiyle olusturulan ismarlama bir {iriin profili sunmaktadir. Standart
buzdolab1 ve dondurucu bilesenlerine bagli kalarak kahve makinesi, kiler, buz
makinesi, mikrodalga firin gibi 6zellikler eklenebilen birlesik mutfak tinitesi olarak
adlandirilabilecek bir iirtindiir. Kulplarin fir¢galanmis metal veya piring goriiniimleri
tasarimda One ¢ikmalarini saglayarak likks goriiniimii retro stil ile tamamlamistir.

Ahsap cergeve kullanimi ve renk skalas1 gibi kendi dilini yansitacak ve {irlin dilini
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koruyan 6zellikler tasarimin genel hatlarini belirtir, fakat son {iriin ihtiyaglara gore
sekillenir. Bu 6zellik tiiketiciye kendini 6zel hissetme, kendi iirlinliniin tasarimcisi

olma gibi hisler yasatarak kullanim hazzin1 arttiracaktir.

L~}

Resim 5.10. LG “DIOS” buzdolabs serisi (Internet 20)

LG, 2005 yilinda yalnizca Tayvan pazarina Swarovski tagl sinirli sayida iiretilen bir
buzdolab1 siirmistiir. Buz makinesi ve LCD panel gibi teknolojik 6zelliklere sahip bu
ti¢ kapil1 dolap kulpunda ve logosunda 4900 adet Swarovski kristali bulundurmaktadir.
Isik ve verimliligi temsil eden turuncu rengin parlak ve metalik kullanimi {iriiniin
zengin goriintiislinii 6n plana ¢ikarmistir. Ayrica Tayvan’da Taoist rahiplerden en iist
riitbelinin giydigi clibbelerin rengi kirmizi veya turuncu olmalidir. Tayvan piyasasina
stiriilen Uriiniin turuncu renkte olmasi iirliniin en tist kitleye hitap ettiine bir
gondermedir. 2008°de ise LG, iki kapili buzdolab1 modelini Swarovksi detaylar ile
piyasaya siirmiistiir. Beyaz rengin yani sira liikks ¢cagrisimda bulunan bordo rengiyle
iretilen bu dolabin kapaginda stilize ¢igek desenleri islenmistir. Bir alt tonla belli
belirsiz resmedilen bu ¢igek figliriiniin kontorlerinde taglar kullanilarak sade bir gegis

yaratilmistir.
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Godrej Whirlpool Samsung LG

Resim 5.12. Hindistan pazarinda bulunan buzdolabr gesitleri (Internet 21)

LG’nin Hindistan’a 6zel serisinde siyah, kirmizi, mavi ve mor renkler {izerine ¢icek
desenleri bulunmaktadir. Tek ve cift kapili olan bu buzdolaplar: iilkenin dini
ritliellerinden olusan c¢igek kiiltlirlinden yola ¢ikarak tasarlanmistir. Hindistan
pazarinda bu anlayisla bircok firma cigek desenini iiriinlerinde barindirmaktadir.
Whirlpool kahverengi ve bordo rengi, Samsung kirmizi ve Godrej firmas1 mavi renk

tizerine farkli floral resimlemeler tercih etmislerdir.
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Resim 5.13. Indesit-Hotpoint “Blackline” serisi buzdolab1 (Internet 13)

2009 yilinda Tiirkiye’de beyaz esyada siyah renk trendinin baglamasina neden olan
Indesit-Hotpoint, iinlii tasarimci Makio Hasuike ile g¢alisarak Blackline serisini
piyasaya siirmiistiir. Buzdolabinin dikey koselerinde yumusak kavis kullanilmasi
dikey-yatay cizgileri ve siyahin sert goriiniimiinii kirmistir. Siyah rengin teknolojide
kullaniminin liiks algisina yol agmasi iiriinii pazarda farklilagtirmak i¢in kullanilan ilk
faktorlerden biridir. Kulplarin metalik rengi, kalin ve ¢izgisel durusu ile kapak
hatlarin1 takip ederek kullanima yonlendirmesi ise bu sade ve sik durusu
tamamlamistir. Ayrica Quadrio buzdolaplar1 4 kapilt yapisi sayesinde, yalnizca ihtiyag

duyulan boliimiin kullanilmas ile %50’ye yakin enerji tasarrufu saglamaktadir.

Resim 5.14. Arcelik “1955 K”, “2490 CNG” ve “DIAMOND” buzdolabx ¢esitleri (Internet 3, Iinternet
1, Internet 2)
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Arcelik, 1955 yilinda ¢ikardigi buzdolaplarinin aynisini kurulusunun 50.y1lina 6zel
nostaljik seri olarak tekrar lretmistir. Sinirli sayida iiretilen bu seri yuvarlak
koseleriyle eski buzdolaplarinin formunu korumustur. iki kapakli modeli bordo ve tek
kapakli segenegi ile bej renklerde piyasaya strilmistir. 2012°de c¢amasir
makinelerinde “in love” serisi ile ¢ikis yapan Argelik, renkli beyaz esya olarak
teknoloji ve tasarimin birlesmesi kavramiyla yerli firmalara oncii olmustur. Ancak
buzdolab1 kategorisinde giiniimiize kadar 2013 yil1 bordo cam kapili renkli iirlinii
disinda heyecanli bir ¢ikis yapmamis ve siyah, metalik ve beyaz iiriinlerindeki
istikrarin1 korumustur. 2019 yilinda ise “Diamond” buzdolab:r ile bu suskunluk
bozulmustur. Diger buzdolaplarindan farkli olarak diinyada ilk kez gévdesinde karbon
fiber malzeme kullanilan bu {iriin, ¢elige gore hem daha hafif hem daha dayaniklidir.
Kulp kisminda ahsap kullanimi ile tasarim yumusatilmis ve farkli malzemelerin
uyumu ile zengin bir gorinim kazandirilmigtir. Liiks goriintii siyah rengin ve
tonlarinin kullanilmast ile tamamlanmistir. Uggenimsi geometrik sekiller kapilarin
genel goriintiisiinii elmas kesimlerini andiracak bir etkide hareketlendirmistir. Oyle ki
kapilar ilk bakista 3 boyutlu algisin1 yasatmaktadir. Bu da goriintliyli daha dikkat
cekici kilmistir.

Resim 5.15. Beko “FC BARCELONA” buzdolabs serisi (internet 9)

Arcelik’in uluslararasi markasi olan Beko ise 2016’da FC Barcelona ile is birligi
yaparak cam kapi iizerine takimin renkleri ile kisisellestirme yapmustir. 2014’ten beri
partner olan iki firmanin ortak triinii olarak dort farkli modelden olusan seri
olusturulmus ve Barcelona’nin diinya capindaki taraftarlarinin ilgisini ¢ekmek

amaclanmustir.
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Resim 5.16. Vestel “retro” buzdolabu serisi (Internet 10)

Vestel, 2013 yilinda 4 farkli modele 6 farkli renk uygulamasiyla retro buzdolabi
serisini piyasaya ¢ikarmistir. Kavisli dis ger¢evesi, metal kulplari ve logo yerlesimi ile
geemise dair tasarimsal 6zellikleri yansitmak amaglanmistir. Turuncu, yesil, kirmizi,
pembe, bordo ve bej renk segenekleri ile gen¢ kitleye hitap eden buzdolaplari,
bulunduklart mutfagin odagi olabilecek canli objeler haline getirilmistir. Ayrica hedef
kitleye ulasabilmek amaciyla Vestel, Kotii Kedi Serafettin filmine iiriinlin modeli

yerlestirilerek ilgi ¢eken basarili bir tutundurma ¢alismasi meydana getirmistir.
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6. BUZDOLABINDA YENI SERI OLUSTURMA UYGULAMASI

Calismanin bir onceki bolimde beyaz esya sektoriindeki markalardan bazilarina ait
buzdolaplari incelenerek farkli grafiksel 6gelerin kullanildig: ¢esitlikler ve 6zellikleri
degerlendirilmistir. Hedef kitle basta olmak iizere tutundurma g¢alismalar1 ve marka
konumlandirmasi bu tasarim unsurlarinin nasil sekillenecegine yon veren etkilerdir.
Bu etkiler 1s1ginda calismanin bu boliimiinde buzdolabi serileri olusturmak

amagclanmustir.

Tasarlanan buzdolaplarinin formunda, dik kenarlarda yumusak hatlar kullanilirken
yataylarda daha sert cizgiler tercih edilmistir. Boylece retro esintiler igeren modern
cizgilere sahip olmasi amaglanmistir. Yapisal olarak degisen kap1 sayist ve yerlesimi
gibi 6zellikler bu forma bagli kalarak tasarlanmistir. Marka olarak tasarimlarin ruhunu
yansitmasi amaci ile “Anadolu” ismi se¢ilmis ve buzdolaplar1 kapaklarinda
konumlandirilmistir. Incelenen buzdolaplarinda renklerin, etnik desenlerin ve
bayraklarin bir arada kullanildig1 tespit edilmistir. Tiitkiye icin bu 0Ogeler
diisiiniildiiglinde geleneksel desenler uygulanabilir, farkli ve ilgi ¢ekici bulunmustur.
Bu dogrultuda her bolgeye ait folklor kiyafetleri lizerindeki motifler ve renkler
buzdolaplarina aktarilarak farkli seriler olusturmak amaglanmistir. Kiyafetlerin
durusu, rengi ve desenleri goz 6nilinde bulundurularak tasarimsal unsurlar; dolaplarin
tek kapili, yan yana, dondurucu altta veya kahvaltilik/etlik bolmeli gibi fonksiyonel

Ozellikleri olusturan formu ile biitiinlestirilmistir.
6.1. Geleneksel Kiyafetler

Anadolu'nun ge¢irdigi farkli donemler, gesitli kiiltiirlerle iligkisi, tarihi, Orta Asya
etkisi, iklim farkliliklar1 ve tarimsal aligkanliklar1 gibi birgok faktor giyim ¢esitliligine
ve zenginligine sebep olmustur. Yakin tarihe kadar Tiirk halkinin hala giydigi ve
giiniimiizde diigiin ve torenlerde kullanilan bu kiyafet ve basliklar bolgeden bdlgeye
degismektedir. Mahalli gelenekler, toplum zevkleri, iklim sartlar1 ve tarihi nedenler bu
degisikliklerin baslica sebepleridir. Karadeniz bolgesinde sert riizgara kars1 bogazina
kadar kapali sayak mintan giyilirken izmir zeybekleri ince ve yakasi agik mintan

giymektedir. Sosyoekonomik yapisi daha zengin olan saray ¢evresinde bulunan Bursa,
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Kiitahya gibi illerde ipekli dokumalar kullanilirken daglik, soguk ve daha kirsal

kesimlerde pamuk ve yiin malzeme tercih edilmistir.

Tiirk giysilerinin ana pargalart sunlardir (Pendik Belediyesi, 2016, S.6):
a. Iclik: bastan gegirilen ve belden kusakla sikilan gomlek

b. Ustliik: énii acik, kisa kollu veya kolsuz diigmesiz ceket

c. Dizlik: kisa veya ¢izme i¢ine girecek kadar pagali pantolon

d. Orme corap, yumusak, kisa ¢cizme, koyun postundan kiilah.

Tiim bolgelerde giyilen ortak giysi tiirleri entari, salvar, i¢lik ve kusaklar olarak
gruplanmakta fakat her yorede giyinis bigimleri ve ayrintilari farklilik géstermektedir.
Dis giyimde bolgelere gore; pesli, pessiz entarilerde isleme, kesim, boy ve giyilis sekli
degisiktir. Alta giyilen salvar ve giyim tarzi, bele baglanan kusaklar, 6ne giyilen
onliikler, cepkenler, ¢orap ve ayakkabilar her yorenin kosullarina gére malzeme,
siisleme, kesim ve boy (kol ve etek) o6zellikleri agisindan degisiklik gostermektedir.
Motiflerin kaynagina inilecek olursa ayni yorede benzer desenler arasinda bile isleyen
kisilere bagli olarak farklar bulunmaktadir. Islemeler yapildigi bélgeye dair
yasantilarin aktarilis bigimidir. isleyen kisilerin duygu ve diisiincelerini yansitan bu
bi¢imler ve bu bi¢imlere verilen isimlerle anlam yiiklii gdstergelere yanis denmektedir.
Geleneksel Tiirk toplumlarinda kadinin yeri ve konumu diisiintildiigiinde kendilerini
ifade yontemi olarak kullandiklar1 bu yanislar dilek, istek, sikinti gibi duygularin
aktarim yolu olarak goriilmektedir. Dulkadir (1985, s.131), her yanis1 okuma-yazma
bilmeyen Tiirk kadininin duygularini gorsellestirme yolu olarak ifade etmistir. Egine
kKizgin biri giysisine kiistim ¢igegi islerken hamile bir kadin gonca giil motifi ile
duygusunu resmetmistir. Halkin zaman icerisinde batili giyim tarzina yonelmesi ile
glinlimiizde yalnizca bazi bolgelerde 6zel giinlerde tercih edilen bu kiyafetler daha ¢ok
koleksiyon ve miizelerde korunmakta ve halk oyunlar1 kiyafetleri olarak

degerlendirilmektedir.

6.2. Bolge Kiyafetleri ve Seri Uygulamalari

Tiirkiye’nin yedi bolgesine 0zgli geleneksel kiyafetlerden bazilar1 segilerek
kiyafetlerin karakterlerinin iiriine yansitilmast amacglanmigtir. Motiflerin  ve

kompozisyonlarin net incelenebildigi diizenli fotograflardan yararlanabilmek

70



amaciyla Pendik Belediyesi’nin folklorik kiyafetler {izerine diizenledigi Ssergi
katalogundan yararlanilmistir. Bir¢ok sehre 6zgii farkli kiyafetlerin bulundugu bu
sergi gorsellerinden giiniimiiz trendleri, renk ve motif ¢esitliligi, kullanim referanslari
ve kiiltiir yansimalar1 gibi 6zellikler g6z oniinde bulundurularak se¢im yapilmistir.
Giysi pargalarinin goriiniimleriyle buzdolabi boliimlerinin islevselligi biitlinlestirilerek

tasarima yansitilmistir.

Akdeniz Bolgesi:

KAHRAMANMARAS

Resim 6.1. Kahramanmaras iline ait geleneksel kiyafet (Pendik Belediyesi, 2016, s.38)

Resim 6.2. Akdeniz Bolgesi igin buzdolabi serisi tasarim 6rnekleri
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Gliniimiizde Akdeniz ydresine bagl olan Kahramanmarag’in geleneksel kiyafetleri
genellikle halk oyunlari ekipleri tarafindan kutlama, bayram, senlik, festival gibi 6zel

giinlerde kullanilmaktadir.

Secilen 6rnekteki gibi erkek giysilerinde bas giysisi olarak koni seklindeki Marasl
kegeciler tarafindan yapilan beyaz veya kahverengi renkte kege kiilah ve iizerine
kivrilarak sarilan siyah, kahverengi renklerde posu kullanilmaktadir. Sirta giyilenler;
kulaksiz yaka, onii diigmeli, uzun kollu, pamuk ya da ipek kumastan genelde beyaz
renkli gomlek, kadife kumas lizeri gogsii sirma islemeli sag omuzdan diigmeli dosliik
ve kisa kollu, yiin dokuma, sirmali ve sirmasiz aba olarak ii¢ par¢adan olusmaktadir.
Gok mavi, ¢agla yesili, duman grisi veya siyah renklerde tercih edilen yanlari Marag
151 sim sirma iglemeli salvar, koyu kirmiz1 veya siyah deri yemeni, yiin ya da pamuklu
corap ayaga giyilen giysilerdir. Bele ise beyaz renkte tezgah dokuma kusak olan bel
posusu ve deriden yapilan islemeli veya islemesiz kemer olan palaska (silahlik)

takilmaktadir (Calis, 2014, s.326-329).

Ege Bolgesi:

IZMIR

Resim 6.3. Izmir iline ait geleneksel kiyafet (Pendik Belediyesi, 2016, $.37)
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Resim 6.4. Ege Bolgesi i¢in buzdolabi serisi tasarim ornekleri

Bolgenin yoresel giyim tarzi giiniimiizde Ege’ye has bir oyun olan Zeybek oyunlarinda
kullanilmaktadir. Ornek olarak segilen kadin kiyafetinde basa yedi renk iceren bir tag
takilmaktadir. Renk kullanimlarinda; kirmizi-evliligi, siyah-yasi, beyaz-geng¢ kizligi,
sart/pembe-sevgiyi, kirmizi ve yesil birlikte kullanimi kadinin evli oldugunu, beyaz ve
yesil ise ayn1 soydan gelen kizlar1 belirtmektedir. Altin kosarli terlik baslik {izerine
etrafi oyalarla siislii yazma ortlilmektedir. Yiiz ¢evresini siisleyen boncuklar, alinliklar,
¢enelikler kullanilmaktadir. Kogak basi olarak adlandirilan kadin baglarinda tepelik,
takke, melkan ve inci boncuk islemeleri bulunmaktadir. Kadinlar sirta gdynek denilen
sar1 ve beyaz renk el dokumasi, etek uglari, kenarlari, kol agizlari, yaka kenarlari isli
tek parca kiyafeti giymektedir. Ayaklik ve koncek olarak adlandirilan ¢izgili kumas
ipekli dokumadan genis salvar giyilmektedir. Kutnu, ¢itari denilen salvarla aym
kumastan yapilan {i¢ etek, ¢icekli hare, sirmali hare, ¢igekli telli hare gibi ¢esitli kasnak
islemeler bulundurmaktadir. Ug etek iizerine &nii acik ve kollar1 uzun kadifeden
yapilma sim islemeli sirma cepken giyilmektedir. Dokuma o6nliik ve arkalik belde
bulunmaktadir. Kirmiz1 ve yesil renkli taglar yer alan, kabaralarla siislii, lic pargali
tokadan olusan glimiis kemeri oglan evi kiz evine gondermekte ve gelin diigiin giinii
beline takmaktadir. (Senol, 1999°dan akt. Turizm Folklor Arastirma Kurumu Dernegi
Genglik Kuliibii, s.1-6).
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Marmara Bolgesi:

BURSA /KELES ISTANBUL
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Resim 6.6. Marmara Bolgesi igin buzdolabi serisi tasarim 6rnekleri
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Resim 6.6’da goriildiigii gibi Marmara bolgesi i¢in Bursa’nin Keles ilgesine 6zgii
giyim tarzi 6rnek olarak ele alinmistir. Osmanli’ya dayanan zengin bir tarih ve kiiltiir
mirasina sahip bu yorede giyim-kusam konusunda halk torenlerinde gelenek ve
goreneklerinin etkisi goriilmektedir. Ayrica folklor yoniinden zengin degere sahip
Keles, giysiler lizerindeki desenler, islemeler, siislemeler, renkler ve aksesuarlarla
duygu, diisiince ve degerleri yansitmaktadir. Kadinlarda giyim-kusami baslik, giysi ve
aksesuar olarak ii¢ grupta incelemek miimkiindiir. U¢ meldinli fes; boncuklarla siislii,
Kay1 boyunun simgesi olan kafes biciminde boncuk islemeleri altina pul ve payetlerle
tamamlanmis geng kizlarin taktig1 bir bagliktir. Bu fesin govdesine kirmizi renkte grep
veya kare ipek kumastan bakir veya giimiis pullarla isli pullu bez denilen basortiisii
baglanmaktadir. Kadinin biitiin viicudunu kapatan uzun géynek; pamuklu kumastan,
kenarlar1 islemeli, entarinin altina giyilen bir i¢lik tiiriidiir. Gynegin altina beyaz,
pamuk veya keten kumastan, pacalart biizgiilii salvar giyilmektedir. Salvarin ug
kisminda pagalik denilen islemeler bulunur ve digsaridan yalnizca bu isli kisim goriintir.
Kadinlar tistiline etekli entari de denilen ii¢ etek giymektedir. V yakali, kollar1 bol ve
agizlar1 acik olan bu entariler keten, kadife veya ipekli saten kumastan yapilirken en
sik siyah ve kirmizi renkler kullanilmaktadir. Ug etegin iizerine patlican moru, bordo,
lacivert veya yesil renklerde cepken giidiik giyilmektedir. Iligi ve diigmesi
bulunmayan cepkenin yaka ve gogiis 6nlerinde tel sirma veya yiin ip ile yapilan ticayak
vb. motifler iglenmektedir. Peskir, pesgir, 6n aba, cufalik gibi isimleri de olan onliikler
yoredeki el tezgdhlarinda dokunmaktadir. Belden etegin iizerine baglanan bu
onliiklerin motifleri kdylere gore degiskenlik gostermektedir. Gorseldeki gibi gobekli
peskirler, Keles’in koylerinde makbul olan batik calismasina benzer sekilde
olusturulan “elmalim” da denilen motiflerdir. Kirmizi, siyah, beyaz renkte, yiin
dokuma, puskiilli ve boncuklu dizge denilen ipler kadinlarin beline {ig-dort kez
dolandirilip piskiilleri arkaya dogru sarkitilir. Arkalik, sal kusak gibi dokuma sallar
bele sarilir ve {istlerine glimiis veya altin-glimiis kemerler takilmaktadir (Bursa

Olgunlagma Enstitiisii, 2015, s.14-34).

Ikinci &rnek olarak secilen gorsel ise Istanbul’a ait bir bindallidir. Etekleri topuga
kadar diiz inen, lizeri sim sirma ile giil, ¢icek, yaprak ve dal motifleri islenmis, i¢i
pamuklu bez ile astarlanmis bir giysidir. Bindallilar, ge¢miste gelinlik olarak
kullanilmis ve kizlarin ¢eyizinde dnemli bir yere sahip olmustur. Etege bolluk vermek

icin kol altindan itibaren iicgen kesimli pargalar kullanilmaktadir. Ornekteki gibi

75



bazilarinda yaka, kol ve etek kenarlar1 dantellidir. Geleneksel kiyafetler igerisinde
giiniimiizde hala diigiinlerde ve kina gecelerinde kullanilan bindallilar yoreye gore mor
ve kirmizi tonlarda kadife kumastan da dikilebilmektedir. Dulkadiroglu Beyligi’nden
Osmanli Saray1i’na gelin olan Emine Hatun, Alime Hatun, Ayse Hatun ve Fatih Sultan
Mehmet ile evlenen Siddi Miikrime Hatun’un g¢eyizleri arasinda sim sirma islemeli
bindall1 gibi kiyafetlerin olmasi bu islemeciligin yayginlasmasini saglarken ayni
zamanda kiyafeti saraya tasiyarak Istanbul icin onemli bir konuma getirmistir

(Kahramanmaras 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, s.4)

Karadeniz Bolgesi:

TOKAT TRABZON

Resim 6.7. Tokat ve Trabzon illerine ait geleneksel kiyafet (Pendik Belediyesi, 2016, 5.52-53)
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Resim 6.8. Karadeniz Bolgesi i¢in buzdolab1 serisi tasarim 6rnekleri

Karadeniz bolgesi i¢in Tokat’in kadin ve Trabzon’un erkek yoresel kiyafetleri
secilmigtir. Tokat’a ait kiyafette basa ylin veya keceden yapilan genelde bordo renkli
fes takilmaktadir. Bu fes renkli kumaslar, altin veya glimiis paralar ve boncuklarla
bezelidir. Fesin iistiine Tokat baski sanati ile yapilan elmali yazma veya i¢i dolu yazma
takilmaktadir. Bedene giyilen kiyafetlerden ilki beyaz etamin veya pamuklu kumastan
dikilen ¢amasir gorevi yapan i¢ saya ve ak sayadir. Bu par¢alarin omuz, yaka ve kol
bolgeleri kanavige teknigi ile nakish ve etek uglar piiskiilliidiir. Kutnu saya, oymali
saya, kadife saya farkli kumaslardan farkli giin kullanimlar1 i¢in tercih edilen diger ii¢
etek tiirleridir. Kiyafetin altina beyaz etamin kumastan diz altlar1 kanavige islemeli ak
salvar giyilmektedir. Uzerine el tezgahlarinda yiin iplikle dokunmus gesitli geometrik
desenlerle siislii ve piiskiillii dokuma 6nliik takilmaktadir. Ayaga ise alaca gorap ve

aynali ¢arik giyilmektedir (Kaya, Coksevim ve Paktas, 2010, 5.251-261).

Trabzon erkek kiyafetleri giinlimiizde i¢ kesimlerde ve yiiksek rakimli kdylerde
goriilebilmekte ve Karadeniz bdlgesine ait horon oyununda giyilmektedir. Siyah renk
hakim olan bu kiyafetler baglik, gomlek, yelek, zipka ve ¢ariktan olugsmaktadir.
Yalnizca gomlek beyaz tercih edilmektedir. Kiy1 kesimlerde hafif dokumalar tercih
edilirken i¢ ve daglik yorelerde kalin dokumalar kullanilmaktadir. Erkek basliklarinin

kara sayak veya pusudan “gugula” denilen kukuleta biciminde baglanmasi kiyafetin
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simgesi haline gelmistir. Aksesuar olarak hamayil (sigaralik), muska, kostek,
yagdanlik, bigak ve kav torbasi bulunmaktadir (Karadeniz Kiiltiir Envanteri, 2019, s.1-
8).

I¢ Anadolu Bolgesi:

ANKARA

a W

Resim 6.9. Ankara iline ait geleneksel kiyafet (Pendik Belediyesi, 2016, 5.16)

Resim 6.10. i¢ Anadolu Bélgesi igin buzdolabn serisi tasarim 6rnekleri
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Comertlik, mertlik ve bilgelik gibi temel degerlerle tarihsel kdkeninde i¢ diizen
saglama amaci bulunan, aralarinda yasa bagli hiyerarsi bulunan ve sosyal iligkileri
diizenleyen Ankara’ya 0zgii bir organizasyon bi¢imine segmenlik gelenegi ve
organizasyondaki kisilere segmen denmektedir. Segmen kiyafetlerinde dizlik, islik,
cepken/camadan ve belde silahlik bulunmaktadir. Diz kapagmin altina kadar uzanan
kisa salvar tiiriine dizlik denmektedir. Ayaga, dizlige kadar uzanan beyaz yiin ve
tiftikten yapilan diz ¢oraplarn giyilmektedir. Uglar piiskiillii, kirmizi1 diz baglar ile
coraplar baglanmaktadir. Haydari yaka ve onii acik bir g¢esit gdmlek olan islikler
giyilmektedir. Osmaniye islikleri iizerine giyilen camadanlar veya cepkenler; boyu
belden yukari, gogiis hizasinda kalacak sekilde kisa ve onili kavusmayacak kadar dar
giysilerdir. Uzun kollar1 bilek hizasindan yirtmagli, bir parmak yakali, i¢i astarli ve
istii islemelidir. 1.5-2 metre uzunlugunda dikddrtgen sallar belden gogse kadar
genisce ve sikica sarilmaktadir. Bu kusaklar mendil, para veya tiitiin kesesi koymak
icin kullanilmaktadir. Bu efe kusaklarmmin iizerine takilan deri silahliklar bigak,
tabanca ve para konmak i¢in sikica baglanan giysilerdir. Basa segmenlere 6zgii bir
ipekli ¢evre olan pusu giyilerek ilizerine uzun puskiilli kalipli fes takilmaktadir

(Ceylan, 2016, s.199-203).

Dogu Anadolu Bolgesi:

Resim 6.11. Van iline ait geleneksel kiyafet (Pendik Belediyesi, 2016, 5.54)
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Resim 6.12. Dogu Anadolu Bélgesi icin buzdolabi serisi tasarim 6rnekleri

Bir¢ok uygarligin gecisine tanik olan Dogu Anadolu bolgesinde bulunan Van sehrinin
kendine has yoresel kiyafetleri halen kirsal kesimin bazi bolgelerinde, diigiin ve
bayramlarda giyilmektedir. Kiyafet dokumalari, siislemeleri ve renkleri toplumsal
statii ve yasa gore degismektedir. Erkek kiyafetlerinde i¢ ve dis gomlek, yelek, cepken,
salvar, yiin ¢orap, kusak ve fes bulunmaktadir. Ornek olarak alman sal-sepik denilen
kiyafetler giinlimiizde Catak, Gevas ve Giirpinar ilgelerinde giyilen kiyafetlerdir.
Genis pacalt ve belden ugkurlu pantolon {izerine yoérede dokunan keci kili yiin
kumastan yapilan cepken ve yelek giyilmektedir. Bel kismina Tiirk halk oyunlarinda
bir¢cok yorede giyilen Antep sali olarak bilinen kusak baglanmaktadir. Yakasiz ve
kollar1 bilekten diigmeli gomlek ve liste dogru genisleyen islik giyilmektedir. Yerli
yilinden ¢esitli renklerde ¢orap ve ayakkabi olarak ise yorede dokunan, ke¢i kilindan
alt1 hasir ve ketenden Oriilmiis rejik denilen ayakkabilar tercih edilmektedir. Baglaria

ise kalin bir posi takmaktadirlar (Sagnak Arslantas, 2007, s.67-76).
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Gilineydogu Anadolu Bolgesi:

GAZIANTEP

Resim 6.13. Gaziantep iline ait geleneksel kiyafet (Pendik Belediyesi, 2016, 5.33)

Resim 6.14. Giineydogu Anadolu Bolgesi igin buzdolabi serisi tasarim drnekleri

Gaziantep yoresinin geleneksel kiyafetlerinden biri olan sekildeki gorsel giintimiizde
kirsal kesimlerde diigiinlerde ve folklor kiyafetlerinde giyilmektedir. Baga takilmig fes
altin veya giimiis para dizilidir ve iizerine dolak atilmaktadir. I¢ ¢amasir1 olarak yaka,
kol agzi, etek uglar1 ve yan yirtmaglart ham ipekle isli gémlekler ve iistiine diiz

pamuklu ve empirme ipekli, kollar1 ve boyu uzun iclik giyilmektedir. I¢ gomlek
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tizerinde ipekli, kolsuz ve yakasiz mini yelek bulunmaktadir. Kadifeden yapilma
giimiis islemeli, boyu bel hizasinda ve i¢i ¢igekli kumaslarla astarlanmis fermene veya
cepken denilen ceketler giyilmektedir. Kiyafetin {izerine ¢esitli islemeler bulunan
parcali glimiis kemer takilmaktadir. Alta mevsime gore farkli kumaglarda dikilen
cesitli renklerde salvar giyilmektedir. Ayakta beyaz ya da agik sar1 renkte yiinlii ¢orap
bulunur (Kayike1, 2015, s.775-779).
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7. SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde artan rekabet sonucunda her {irlin kendini digerlerinden farklilastirarak
miisterinin dikkatini cekmeye ¢alismaktadir. Aragtirmada tiriin tasarimi, grafik tasarim
ve pazarlama ozellikleri belirtilerek birbirleri arasindaki etkilesimleri agiklanmustir.
Tim siireglerin beraber isledigi {iriinlerdeki g¢esitlilik ve yarattiklar1 algilar
incelenmistir. Boylece iirlin yaratim silirecinde sorun tespiti ve ¢oziim bulma
asamasindan miisterinin satin almasimi saglamaya kadar gecen siiregte tasarimin
pazarlamadaki onemi vurgulanmistir. Ayrica misteri begenisini kazanmak, dikkat
¢ekmek veya var olan irlinli piyasada tekrar gozde hale getirmek igin {iriin

tasarimlarinda grafik tasarimin etkisi 6rnekler ve uygulamalarla ortaya konulmustur.

Uriin tasarlama estetigi, tiiketicilerde deger kavrami olusturmak konusunda g¢ok
onemlidir. Kocamaz’in (2007) sektorel analiz sonuglarina gore beyaz esya sektoriinde
tiketicilerin estetik algisi; tasarimsal farkindalik diizeyine, egitim seviyesing,
cinsiyetine ve gelir seviyesine gore farklilik géstermektedir. Satin alma tercihlerini
etkileyen bu faktorler sebebiyle tasarimcilarla pazarlamacilar tiiketiciye
umduklarindan bile fazlasimi verebilmek i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimlerini
saglikll kurabilmeli ve liretim asamalarinda siklikla birlikte ¢alisabilmelidir. Birgok
ayrint1 iceren {irlin yaratimi siireci farkli disiplinlere sahip goriisler yardimiyla yeni

fikirlerle daha iistiin sonuglar ortaya koyacaktir.

Firmalarin piyasaya siirecekleri iirlin i¢in yaptiklari pazar analizleri iiriiniin temel
tagin1 olusturmaktadir. Pazarlama uzmanlarinin gelistirdikleri stratejilerdeki temel
prensipler tasarimcilar tarafindan bilinerek {irtine yansitilmalidir. Boylece iiriin ile
tilketici arasindaki iletisimi saglayan malzeme, form, renk, illiistrasyon ve tipografi
gibi tasarim Ogeleri bu stratejiyi destekler nitelikte olup marka igin gerekli tasarim

kiiltiriinii meydana getirecektir.

Uretim maliyetleri goz 6niine alindiginda iiriin tasariminin farklilasmasinda en basarili
yollardan birinin yeni bir seri olusturmak oldugu belirtilmistir. Firmalarin yogun
rekabet ortaminda bulunmak zorunda olduklar: siirekli degisim hali biiyiik ar-ge ve
tiretim maliyetlerini gerektirmektedir. Maliyetleri en aza indirerek {irlinleri tazelemek
amaciyla grafik tasarimdan yararlanarak yeni seriler ¢ikarmak iiretici firmalar i¢in en

akillica yontemlerdendir. Bu yontemler bazen yalnizca slogan eklemek gibi bir 6geyi
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kapsarken bazen hem malzeme hem renk degistirmek gibi bircok tasarim 6gesini

icerebilmektedir.

Buzdolaplar1 iireticileri kendi sektorlerinde moda olusturan dénemsel ¢ikiglar
yapmakta ve farkli tasarim ¢izgileriyle sinirli sayida iiretimler gergeklestirmektedir.
Boylece sektordeki konumlarini tasarimsal olarak saglamlastirarak miisteri géziinde

bilinirliklerini arttirmaktadir.

Firmalar yeni seri olusumlarinda trendlerden yararlanmalidir. Moda, ev dekorasyonu,
yilin favori renk ve desenleri gibi giinlimiiz egilimleri tasarim i¢in ilham kaynagi
olabilmektedir. Smeg’in Orneklerinde bu trendlerden beslenerek buzdolabinda
yenilik¢i segenekler gelistirmistir. Kot kumasi kaplamali ve kara tahta 6zelliginde

boyali buzdolaplar1 bu serilerin yaratict 6rnekleridir.

Beyaz esyalarin malzeme tercihinde kaliplarin asildigi gozlemlenmektedir. Ev
dekorasyonu ile biitiinlesen mobilya goriiniimiinde tasarimlar pazarda saglam bir yere
sahiptir. Bu, sektoriin yeni tasarimlara agik oldugunu ve dekorasyona beyaz esyalari

dahil etmenin farkli yollar1 oldugunu gdzler 6niine sermektedir.

Grafik tasarim 6gelerinden renk, duygularin elgisi olarak ifade edilmekte ve irtinleri
farklilagtiran ilk unsurlardan olmaktadir. Pazarlamada renk ve tonlarinin segimi;
miisterinin yasina, cinsiyetine, maddi kazancina, meslegine ve iirliniin kullanim
ortamina gore degisiklik gostermektedir. Bu sebeple bir iirlin yaratilirken hedef
kitlesinin Ozellikleri ve ihtiyaci arastirilarak siirecin basindan ayrintili bir sekilde

belirlenmeli ve proje bu kapsamda ilerlemelidir.

Buzdolaplarinda renk kombinasyonlar: tiiketicilerde belirli algilar olusturmak igin
secilmektedir. Mat ve canli renkler daha geng kitleye hitap etme amaci tagirken, koyu
kirmizi ve siyah gibi renkler daha seckin, kahve tonlar1 daha romantik algi

yaratabilmek i¢in buzdolabi tasarimlarinda kullanilmustir.

Pazarlamada dikkat edilmesi gereken diger bir etken ise tasarimlarin farkl
kiiltirlerdeki ¢agrisimlari arasindaki degisikliklerdir. Duygularin farkli renk, sembol,
desen ve kelimelerle ifade edildigi toplumlara birebir ayn1 iiriinleri sunmak yerine
yapilacak grafiksel degisikliklerle {iriiniin pazarda tutunmasi saglanabilmektedir. Yeni
pazarlara girmek i¢in kullanilan taktikler arasinda kiiltiirel motifler ve bayrak desenleri

bulunmaktadir.
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Hedef kitlenin se¢iminin ve analizinin pazarda dogru konumlandirmadaki en biiyiik
etkenlerden oldugu goriilmektedir. Belirlenen temel stratejilerle iriiniin boyut,
ergonomi, modiilerlik gibi form 6zellikleri, kullanim alanlar1, malzeme kalitesi, renk
skalasi, kullaniciya seslenen resim, desen ve kelimeleri sekillenecektir. Her bir
Ozelligin hedefe yonelik tasarlanmasi iirliniin tercih sebebi olarak rakiplerinden
styrilmasini saglayacaktir. Bu sebeple tasarimer biitiin 6zellikleri tastyan kisiliksiz tek
bir iirlindense, kendinden emin, ¢6ziim odakli, hitap ve etkileme yetenegi yiiksek

tasarimlara sahip tlriinler meydana getirmelidir.

Farkli hedef kitlesine farkli 6zellikler sunmada en dikkat ¢ekici kategorilerden biri ise
liiks miisteri kitlesidir. Uriiniin tarzim koruyarak yeni bir kitleye hitap etmesi tasarim
unsurlarinin ustaca bir araya getirilmesini gerektirmektedir. Metalik renk secimleri ve
altin, giimiis yaldiz kullanimlar1 bu amagla siklikla goriilmektedir. Ayrica tasarimlarda
degerli tag kullanimlar1 ve bu taglarin iiretici firmalartyla kurulan is birlikleri liiks

kategorinin dikkat ¢eken sunumlaridir.

Yeni seri olusturma yontemlerinde One ¢ikan diger bir uygulama ise marka is
birlikleridir. Iki firmanin da 6zelligini tasiyan ve reklamini yapan bu iiriinler basarili
birliktelikler ile olusursa farkli hedef kitlelerini birlestirebilecektir. Ayrica bu iiriinler
yalnizca donemsel iiretilecegi i¢in belli bir koleksiyon degeri tasimaktadir.
Buzdolaplarinda otomobil firmalari, moda evleri ve futbol kuliipleri en dikkat ¢ekici
is birlikleridir.

Yeni iirlin gruplarinin gelistirilmesine yonelik yapilan bu arastirmanin sinirliliklarinda
belirtilmis olan beyaz esya sektoriindeki buzdolabr {iriin grubu kistasi degistirilerek
farkli arastirmalar gerceklestirmek miimkiindiir. Boylece ambalajsiz satilan {iriinler
tizerinde grafik tasarimin etkisi farkli {riin gruplar1 veya sektorler arasinda

karsilastirilabilir hale gelecektir.

Arastirmanin uygulama asamasinda ise desenlerin ilham kaynagi olarak segilen
geleneksel Tiirk giysileri konusunun benzer versiyonlariin iriinlere uygulanmasi ile
yeni seriler olusturmak miimkiindiir. iklim ve cografi ozellikler gibi bolgesel ve
yoresel konular yeni yapilacak olan arastirmalarda renk ve desen cesitliligi

olusturabilecek kaynaklar olarak 6n goériilmektedir.

Tasarimcilarin pazarlama stratejilerine uygun adimlar atmalar1 ve firmalarin temel

prensipler belirleyerek hedef odakli ¢aligmalar: tiiketiciye sunulan iiriinii en yiiksek
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degere kavusturacaktir. Hep daha fazlasini istemesi giidiilenen giiniimiiz
tiikketicilerinin siirekli olarak degisen ve gesitlenen ihtiyaclarini karsilayabilmek ve
pazardaki simirsiz iirlin sayisi arasindan siyrilabilmek i¢in firmalarin en 6nemli
araclardan biri olan iirlin farklilastirma kavramina yogunlasmalar1 gerekmektedir.
Belirlenen hedeflerde iiriin tasarimi lizerine grafik tasarim 6gelerinin dogru ve dengeli
kullanim1 miisterinin dikkatini ¢cekecek ve marka sadakatini olusturacak en temel

yontemlerdendir.
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