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Tasarim araciligryla kuruma eklenen degerleri bulmayr amaglanan bu
caligmada, tasarim yonetimi Odiilii alan firma yoneticileri ile goériismeler yapilmis ve
firmalarin tasarimi hangi alanlarda nasil kullandiklar1 incelenmistir.

Arastirmada, amagsal orneklem yontemi ile 2007 Avrupa Tasarim YOnetimi
Odiilii alan Tiirk firmalarindan T-box, Taris ve Nurus firmalar incelenmistir. Veriler
belge incelemesi ve goriisme yontemi ile toplanmistir. Gorlismelerin analizi; betimleme,
analiz ve yorumlama siirecine gore gerceklestirilmistir. Belge incelemesi yapilirken
firmalarin 2007 Avrupa Tasarim Y&netimi Odiilleri igin hazirladiklart sunumlar ve
Avrupa Tasarim YoOnetimi web sitesinin kiitiiphane bdoliimiinde yayinlanan durum
caligmalarindan yararlanilmistir.

Arastirma sonucunda tasarimin firmanin faaliyet alanina bagli olarak, kuruma

cesitli seviyelerde deger kazandirdigi sonucuna ulagilmistir.
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ABSTRACT

THE VALUES THAT DESIGN ADD TO THE CORPORATION:
CASE STUDY OF T-BOX, TARIS and NURUS

Department of Public Relations and Advertisement
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, December 2009
Adyvisor: Doc. Dr. R. Ayhan YILMAZ

The general objective of this study is to find out what values are added to a
corporation by design. In parallel to this objective, the winners of the Design
Management Europe Awards, were interviewed and their design activities were viewed.

In the study, the companies T-box, Nurus and Taris who were the winners of the
Design Management Europe Awards 2007 were examined. Throughout the study, data
was collected by interview and document review. Analysis of the interviews was carried
out according to the description, analysis and interpretation process. While the
presentations, which were prepared for the European Design Management Award 2007
by the companies, and the case studies, which are being published in the library of
European Design Management web site, were used for the document review.

As a result of the study design, depending on the company’s activities, adding

values in various levels.
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1. GIRIS

Tasarim organizasyon i¢inde ar-ge, pazarlama, iiretim, finans, satig, insan
kaynaklar1 yonetimi gibi boliimler ve yaraticilik, yenilik, yeni {iriin gelisimi ve kalite
gibi konular ile yakm iliski i¢indedir'. Dolayisi ile tasarim, kurumu gesitli konularda
etkilemektedir. Bu ¢alismada 2007 Avrupa Tasarim Yénetimi Odiilleri’ni kazanan Tiirk
firmalarindan T-box, Taris ve Nurus’un tasarim alaninda neler yaptiklar1 ve bu yol ile
kuruma ekledikleri degerler arastirilacaktir.

Arastirmanin girig boliimiinde problem, amag, onem, varsayim, sinirliliklar,

tanimlar basliklarina yer verilecektir.
1.1 Problem

Kurumlarim - ilgili olduklar1 is kollarina bakilmaksizin - rekabette avantaj
saglamalar1 ve varliklarin1 devam ettirmeleri i¢in her zaman yenilik¢i olmaya ve
pazarda farklilik yaratmaya ihtiyaglar1 vardir’.

Uriinlerin fiyat, kalite ve performans olarak benzerlik gosterdigi giiniimiiz
pazarinda {iriin, siire¢ ve hizmet bazinda anlamli farkliliklar katmanin en etkin
araglarindan biri tasarimdir.

Tasarimin etkin bir sekilde kullanilmasi yenilikg¢i iiriin, slire¢ ve hizmetlerin
temelini olusturmaktadir’. Tasarim, uluslararasi rekabette avantaj saglayabilmek igin

farklilik arayan kurumlarin ¢ikis noktasidir.

"R. Cooper ve M. Press. The Design Agenda: A Guide to Successful Design Management (West
Susex: Jhon Willey & Sons Ltd., 1995), s. 181.

2 Ayny, s. 145,

3 “HMSO, White Paper on Competitiveness, (1995)” M. Bruce ve R. Cooper, “Effective design
management for small businesses,” Design Studies, 20, 3, (1999), s. 297°deki alint1.



Tasarim bir kuruma ekonomik, sosyal ve ¢evresel anlamda ¢esitli yollarla deger
ekleyebilir’. Giiniimiize kadar yurt disinda yapilan bir¢ok vaka calismasi, farkli tasarim
projelerinin basarisindan bahsetmektedir. Bu konu ile ilgili iilkemizde yapilan
calismalar, konferanslar ile sinirli kalmaktadir. Tasarim ve kurum arasindaki iligkiyi
inceleyen arastirmalar, kurum kimliginin trlin kimligine olan etkisini incelemek ile
yetinmistir.

Bu arastirmada tasarimin kurumlara ne gibi degerler kattig1 ortaya konmaya
calisilacaktir. Tez kapsaminda yapilacak arastirma ile tasarim yonetimi ile farklilik
yaratan firmalarin tasarim konusunda neler yaptiklar1 ve firma yetkililerinin tasarimin
kurumlarina kazandirdiklar ile ilgili diislinceleri ortaya konmaya c¢alisilacaktir. Bu
baglamda arastirma probleminin daha net ortaya konulabilmesi i¢in tasarim, tasarim

yOnetimi, tasarimin degeri gibi kavramlarin tanimlanmasina ihtiyag¢ vardir.
1.1.1 Tasarim Kavram

Tasarim kelimesi, Ingilizcede “design” kelimesine karsilik gelmektedir.
“Design” sozcligli Latince kokenli “designare”den tiiremistir; anlami “bir seye isaret
etmektir”. Etimolojik anlamda, uzakta olan bir sey isaret edilebilir; piktoral anlamda
“de-sign” birden fazla seyin oldugu ortamda, yalnizca tek bir seyi isaret edebilir. Ruhani
anlamda ise “aklin go6zii” betimlemesiyle; sdzcliglin yogun bir armmadan gegtigi
hissedilir. Tasarlamak sozcigii ile de; isaretlemek, iz birakmak, not etmek, altini
cizmek, damga vurmak, Ozgiin olmak, biricik ve tek olmak, belirginlestirmek,
ayristirmak eylemleri vurgulanir.

Tasarimin sanat m1 yoksa bilim mi oldugu tartisma konusudur. Tasarim ayni
oranda yaraticilik ve kisitlamaya bagli oldugundan hem sanat, hem de bilimdir’.
Tasarim teknikleri bilimsel yaklagimin mantikli karakteri ile yaratici ¢abanin artistik

boyutlarim birlestirmektedir®.

*T. Lockwood, “Design Value: Framework for Measurement,” Design Management Review,18, 4
(2007), s. 97.

> J. P. Cramer ve S. Simpson, How Firms Succeed (ikinci Basim, Ostberg Library of Design
Management, 2004), s.1.

% Mozota, 2005, a.g.e., s.10.



Tasarimin bir¢ok tanimi vardir. Diinya tasarimcilart mesleki birliklerini bir araya
toplayan kurulus, Uluslararast1 Endiistri Tasarim Dernekleri Konseyi, tasarimin

hedeflerini ve gorevlerini su sekilde onermektedir’:

Hedef: Tasarim, hedefinin nesneleri, siiregleri, hizmetleri ve bunlarin sistemlerinin gok
yonlii niteliklerini biitiin yasam dongiileri icerisine yerlestirmek oldugu yaratici bir faaliyettir.
Bu nedenle tasarim, teknolojilerin yenilik¢i bir bigimde insancillagtirilmasmin ana faktori,
kiiltiirel ve ekonomik degisimin ise hayati derecede 6nem tasiyan faktoriidiir.

Gorevleri: Tasarim;

o Kiiresel siirdiiriilebilirlik ve ¢evre korumasini artirma (kiiresel ahlak)
¢ Tiim insan toplumuna fayda ve 6zgiirliik saglama (sosyal ahlak)
¢ Diinyanin kiiresellesmesine ragmen kiiltiirel farkliliklar: destekleme

e Uriin, hizmet ve sistemlere kendi karmasikliklari ile uyumlu (estetik bilim) ve anlamh
(simge bilim) bi¢imleri verme gorevleriyle yapisal, orgiitsel, fonksiyonel, anlamli ve ekonomik

iliskileri kesfetmeyi ve degerlendirmeyi hedefler.

Literatiirde yapilan tasarim tanimlamalari su sekilde siniflandirabilir®:

1. Problem Cozmek: Tasarim icinde sanat unsurlarini barindiran, nesnel ve
amaca yonelik bir problem ¢6zme aktivitesidir.

2. Yaratict: Tasarim, yararli ve g¢ekici bir sey yaratabilmek i¢in bilim, sanat
ve yaraticili@in pratik bir uygulamasidir.

3. Pazar ihtiyaclarim1 Karsilama Siireci: Tasarim, iiriin gelistirme siirecinde
pazar ihtiyaglarini tantmlamak ve karsilamak icin sistematik bir yontemdir.

4. Stratejik Is Fonksiyonu: Tasarim is stratejisi ile dogrudan iliskilidir ve isin
varhigimi devam ettirmesi ve rekabet edebilmesi i¢in biiylikk Onem
tasimaktadir.

5. Durumu Degistirmek / Tahminler: Tasarim, gelecegi tahmin etmek ve ona
sekil vermektir.

6. Tanimlamak: Tasarim, gereksinimleri karsilayan bir iirliniin fiziksel
gorilinlislinii ve bilesenlerini tanimlar. Bu problemlere en iyi ¢dzimi
bulmayi, en uygun bileseni se¢meyi ve iiriiniin nasil yapilacagina dair

talimatlar1 vermeyi igerir.

7 Ayny,s. 9.
¥ A. Beltagui ve digerleri, “What Is Design,” Design Scoreboard Project (2008), s. 16-19.



Brigitte Borja De Mozota, tasarimin degisik tanimlamalarindan yola ¢ikarak

tasarimin Ozelliklerini sorun ¢6ziimii, yaratim, sistemlestirme, koordinasyon, kiiltiirel

katki seklinde gruplamistir. Bu 6zellikler Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1. Tasarimin Ozellikleri

uzmaninin meslegidir.” P. Starck

ANAHTAR

TASARIMIN TASARIMIN TANIMI KELIME/
OZELLIKLERI TERIMLER

"Tasarim, goriilebilen, Planlama
SORUN COZUMU dokunulabilen, isitilebilen bir sey | Imalat

imal etme planidir." Peter Gorb
YARATIM “Estetik, endiistri iretimi alaninda | Endiistri Giretimi

giizellik bilimidir.” D. Husiman Estetik bilim

“Tasarim, ¢evresel ihtiyaglarin Ihtiyaclarin

‘ . belirlendigi ve bu ihtiyaglari doniistiirilmesi

SISTEMLESTIRME gidermek icin araclara Stirec

donistiirildigi bir stiregtir.” A.

Topalian

“Tasarimct asla tek basina Ekip caligmast
KOORDINASYON degildir, asla tek basina ¢calismaz, | Koordinasyon

o yiizden asla bir biitiin teskil

etmez.” T. Maldonado

“Tasarimct meslegi, ne bir Anlam bilim

o sanatcinin ne de bir estetik¢inin Kiiltiir

KULTUREL KATKI meslegidir; o bir anlam bilim

Mozata, 2005, a.g.e., s.12’den uyarlandi.




1.1.1.1 Temel Tasarim Kategorileri

Tasarlamak bir “yapmak” eylemdir ve cesitleri de yapilan seyin tanimina,
yapilma kosullaria ve yapilma cesitlerine baghdir’. Tasarim iginde iiriinler, hizmetler,
cizimler, i¢ ve dis mekanlarin yer aldig1 genis bir meslekler toplulugunu kapsamaktadir.

Giliniimiize kadar yapilan tasarim tanimlarinin kronolojik olarak siniflandirilmasi

Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Tasarim Disiplinlerinin Kronolojik Olarak Siiflandirilmasi

Deneyimsel: Prototip, liretim ¢izimleri

Rutin Tasarim Miihendisligi: Var olan teknolojiyi 6zel uygulamalara
Freeman adapte etmek

Moda Tasarimi: Estetik/modaya uygun yapma, teknik degisiklikler

(1983) olmaksizin yeni formlar ve sekiller

Tasarim Yonetimi: Planlama ve koordine etme

Uriin Tasarmmi: Seramik, oyuncak gibi iiriinlerden bilimsel arag
Tasarim

gereclere uzanan iiriin yelpazesini igerir.
Konseyi Grafik Tasarim: Kurumsal kimlik ve ambalaj tasarimindan magazin
ve film tasarimina kadar olan her seyi kapsar.

(1988) I¢ Mekan Tasarimi: Magaza, bina ve sergileri igerir.
Moda ve Tekstil: Giysiden, hal1 ve miicevhere kadar ¢esitlenir.
Gorb Uriin Tasarimi: Moday1 da igerir

Cevresel Tasarim: Mimarlik, i¢ ve ¢evre tasarimi
(1990) Bilgi Tasarimi: Grafik tasarim olarak da bilinir
Kurumsal Kimlik Tasarim

fletisim, Marka Ve Grafik
Ic Mekan

Tasarim Mimari/ Peyzaj

Yeni Uriin Gelisimi
Endiistriyel Tasarim
(2005) Ambalaj Tasarimi
Miihendislik Tasarim
Hizmet Tasarim

Konseyi

A. Beltagui ve digerleri, “What Is Design,” Design Scoreboard Project (2008),
s. 7-8’den uyarlandi.

’D. A. Schon, “Designing: Worlds, Rules, and Types,” Design & Systems General Applications of
Methodology — Praxiology (1995), s. 259.



Tasarim giinlimiize degin bir¢ok sekilde smiflandirilmistir. Degisiklikler,
siniflama yapanlarin goriisiine ve giiniin sartlarina gore sekillenmistir. Bu sartlar1 sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik kosullar olusturmustur.

Freeman 1983°de tasarimi; deneyimsel, rutin tasarim miihendisligi, moda
tasarimi, tasarim yonetimi olarak smiflarken Ingiltere’deki Tasarim Konseyi 1988°de
tasarimi; iirlin tasarimi, grafik tasarim, i¢ mekan tasarimi, moda ve tekstil tasarimi
olarak smiflamis ve 2005°de bu siniflamayi iletisim, marka ve grafik, i¢ mekan, mimari/
peyzaj, yeni iiriin gelisimi, endiistriyel tasarim, ambalaj tasarimi, mithendislik tasarima,
hizmet tasarimi olarak degistirmistir.

Gorb tasarimi, dort ana kategoride smiflandirmistir: {irlin tasarimi, g¢evresel

10
. Gorb bu smiflamay1 tasarim

tasarim, bilgi tasarimi, kurumsal kimlik tasarimi
yonetiminin ilgilendigi konulara gore yaptigi igin, arastirmada temel tasarim
kategorileri bu siiflamaya gore agiklanacak ve tasarim yonetiminin, bu kategorilerin
hangi yonleriyle ilgilendigine yer verilecektir.

Gorb’a gore yapilan tasarim siniflandirilmasi bundan sonraki baglikta

anlatilacaktir.

1.1.1.1.1  Uriin Tasarmm

Uriin tasarimi ¢ok kapsamli bir alandir ve birgok sektdrde yer almaktadir. Yer

aldig1 sektorlere gore su sekilde siniflandirilabilir'':

e Miihendislik tasarimi, 6zellikle makine miihendisligi

e Mevcut bir fonksiyon ya da yeni bir fonksiyon i¢in bir sisteme yOnelik
orijinal bir ¢Oziim gelistirmeyi amaclayan tasarim konsepti tarzinda
endiistriyel tasarim

e Bilinen bir sistemi yeni bir goreve uyarlamay1 gerektiren ve parcalar ya da
bilesenler icin orijinal tasarimlar isteyen uyarlama tasarim tarzinda

endiistriyel tasarim

' P. Gorb, Design Management: Papers from the London Business School ( Architecture, Design and
Technology Press, 1990), s. 3-6.

' Mozota, 2005, a.g.e., s. 13.



e Bir sistemin iglevini ve ilkelerini degistirmeden, onun bazi yonlerinin
diizenini ya da boyutunu degistirmeyi amaglayan, ¢ogunlukla “yeniden

bi¢imlendirme” ad1 verilen, degisiklik tasarimi tarzinda endiistriyel tasarim

554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin Korunmasina iliskin Kanun Hiikmiinde
Kararnamede endiistriyel tasarimi kavramini “Tasarim, bir irliniin tiimii veya bir parcasi
veya lizerindeki siislemenin, ¢izgi, sekil, bi¢cim, renk, doku, malzeme veya esneklik gibi
insan duyular ile algilanan cesitli unsur veya 6zelliklerinin olusturdugu biitiinii ifade
eder” seklinde tanimlamaktadir'.

Tasarim iiriine, iiretim silirecinde deger ekleyebilir ve dolayisiyla maliyet fiyati
ile satis fiyat1 arasindaki farki, performansini ve kari etkiler. Tasarim yonetimi konulari
bu noktada endiistrinin dogasma ve iiriiniin ne olduguna baglidir’®. Uriine getirilen

yenilikler, iiriin ¢esitliligi, gelisimi ve kalitesi buna 6rnek verilebilir.
1.1.1.1.2 Cevresel Tasarim

Yasadigimiz c¢evre kiiltlirlimiiziin, gorsel iletisim araglarinin, teknoloji ve ¢esitli
materyallerden meydana gelen karmasik bir sistemdir.

Cevre tasarimi bina, peyzaj ve i¢ mekan tasarimini kapsayan oldukca genis bir
caligma alamidir. Bir firma i¢in mekan planlamak ve firmayi fiziksel olarak temsil eden
tiim mekanlarin — sanayi siteleri, ofis ¢alisma alanlari, iiretim alanlari, ortak kullanim
mekanlar (kafeteryalar, karsilama salonlar1), ticari mekanlar (satis magazalari, kiiclik
satig biifeleri, biiylik magaza boliimleri) ve sergi ile stantlar (ticari fuarlar)- yaratilmasini
kapsar'*. Tasarimeinin gorevi dayamkl, islevsel ve estetik olan1 bulmaktir.

Bu kategoride tasarim ydnetimi temel olarak yatirimlarin nasil ve hangi maddi

ve sabit varliklara yapilacagim ve bundan sonra nasil yonetilecegine odaklanir'.

“Tiirk Patent Enstitiisii,  “Endiistriyel Tasarim Hakkinda Genel Bilgiler”, s.1. [Cevrim ici]
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/endusriyel tanim.pdf?ref=PandoralSP (01.08.2008).

'3 K. Best, Design Management: Managing Design Strategy, Process and Implemantation ( Ava
Publishing, 2006), s.14.

'* Mozota, 2005, a.g.e., s.11, 12.

'’ Best, a.g.e., s. 14.



Burada bahsedilen sabit varliklar fabrikalar, ofisler ve perakende magazalar1 gibi yerleri

ve bunlarin arag gerecgleri ve mobilyalarini igermektedir.
1.1.1.1.3 Bilgi Tasarim

Bilgi tasarimi, tasarim disiplinleri iginde en yeni olamidir. Zamanimizda
mesajimizi nasil ilettigimiz ¢ok onemlidir. Bu anlamda bilgi tasarimi sadece 6nemli
degil temel bir zorunluluktur.

Bilgi tasarimi ilk olarak Londra merkezli grafik tasarim sirketi Pentagram
tarafindan 1970’lerde kendi tasarimlarini diger tasarimlardan ayirmak i¢in kullanildigi
icin bircok kisi tarafindan grafik tasarimla esanlamli olarak algilanmaktadir. Fakat
zaman igerisinde terim, bilgiyi etkili bicimde kullaniciya sunan tasarimlara verilen genel
isim olarak kimlik kazanmuistir.

Bilgi tasarimi, kurumun amacini, niyetini ¢esitli hedef kitlelerine nasil ifade ettigi
konusunda ¢ok degerli bir rol oynamaktadir'®. Bilgi tasarim genellikle pazarlama
departmani tarafindan saglanmaktadir ve reklam tasarimini, satig promosyonu ve halkla
iligkiler materyallerini (dis paydaslar1 i¢in tasarim), yonetici, ¢alisan ve ortaklar igin

tasarimi (i¢ paydaslar) kapsar'’.
1.1.1.1.4 Kurum Kimligi Tasarimi

Kimlik kelimesi bir¢ok disiplinde kullanilmakla birlikte genel olarak benzer
durumlarn ifade eder. En yalin anlamiyla kimlik; kisilerin, gruplarin, toplumun veya
topluluklarin  “kimsiniz, kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri yamtlardir'®. Olins
kurumsal kimligi “Organizasyonun tiim deneyim ve algilamalart dogrultusunda kendini
sundugu yonetim bigimlerinin tiimiidiir” seklinde tamimlamustir'’. Kurumsal kimlik; bir
kuruma ait {iriin, hizmet veya markanin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin

tasarimindan kurum binasinin genel goriiniimiine ve i¢ dekorasyonuna; resepsiyondaki

16 Best, a.g.e., s. 14.

7 Aym

" M. Tuna ve A.A. Tuna, Kurumsal Kimlik Yénetimi ( Detay Yaymcilik, Ankara, 2007), s.5.
' W. Olins, The New Guide to Identity ( Gower Publishing, 1995), s. XVILI.



sekreterin kiyafetinden satis elemanlarinin davraniglarina; calistirdigi yoneticilerin
kalitesinden {iretimine; hizmet ve servis anlayisina; reklam ve halkla iliskiler
calismalarinda kullandiklar1 her tiirli goriintli, stil ve mesajlara kadar uzanan bir
yelpazedir®.

Kurum kimligi tasarimi bir kurulusun ve {irinlerinin goriiniimiiniin, kurum
kimligi hedefine uygun olarak olusturulmasi anlamma gelmektedir’'. Kurum kimligi
tasariminda, kurumun gorsel unsurlart yani; ismi, slogani, tipografisi, logo ya da
amblemleri, rengi, lirlin tasarimi, ¢evre tasarimi, bina mimarisi, ofislerin i¢ tasarimi,
dekorasyonu, peyzaji, yayinlari, araglari, kiyafetleri, formlari, reklamlari, ambalajlart ve
promosyon iiriinleri konusunda ¢alismalar yapilir®>.

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumsal strateji ve tasarimin ilk ii¢ kategorisi olan

{iriin tasarimi, gevresel tasarim ve bilgi tasarimimin biitiin yonleriyle yakindan ilgilidir®.

Problemin daha net ortaya koyulmasi i¢in anlatilmasi gereken bir baska kavram

ise tasarimin degeridir.

1.1.2 Tasarim Yonetimi

Tasarim projesinin ¢iktilar1 giinlik hayatta {riinlerde, hizmetlerde, ic
mekanlarda, binalarda ve yazilim siirecinde karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tasarim
projelerinin yénetimi tasarim yonetiminin sadece bir boyutudur*. Tasarim aktivitesi
yonetilmesi gereken kullanici odakli, problem c¢o6ziicii bir siirectir, bu da tasarim
yénetiminin baska bir boyutudur®.

“Tasarim” teriminin tek bir tanimi olmadig1 gibi “tasarim yonetimi” teriminin de

herkesge anlasmaya varilmig tek bir tanimi yoktur. Tasarim yonetimi alaninda akademi,

20 (). Bakan, Kurumsal Imaj (Tablet Kitabevi, Konya, 2005), s. 65.

21'U. Johanson ve L. Svengren, “Brand or Design- A Comparison Between The Discourses Of Brand and
Design Management,” Europen Academy of Management in Milan (Nisan, 2003), s.9.

22 T. C. Melewar “Determinants Of The Corporate Identity Construct: Review Of The Literature”,
Journal of Marketing Communications, 9(2005), s.215.

> Best, a.g.e., s. 14.
* Ayny, s. 12.
3 Aym
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kamu veya Ozel sektor, is ve endiistri, tasarim profesyonelleri ve hiikiimetin de
bulundugu genis bir perspektif s6z konusudur. Bununla birlikte tasarim ve tasarim
yonetiminin spesifik yonleri i¢in, anlagma saglanan tanimlari vardir.

Topalian, tasarim ydnetiminin organizasyon i¢inde tasarimin biitiin yonleriyle
yonetilmesini kurum diizeyinde ve proje diizeyinde olmak iizere iki diizeyde ele
almugtir®®.

Gorb, 1990’da tasarim yonetimini “bir sirketin hedeflerine ulasmasina yardimei
olmak {iizere, mevcut tasarim kaynaklarimin iiriin yoneticilerince etkili bir sekilde
kullanilmasidir” seklinde tanimlamistir”’. Bu tanim, konunun direk olarak tasarimin
organizasyondaki yeri ve dnemli yonetim sorunlarinin ¢oziimiine iliskin 6zel tasarim
branslarinin belirlenmesi ve yoneticilerin tasarimi etkili kullanmalari ile ilgilidir. Bu
tanim, tasarimin hem bir sonu¢ hem de bir yontem oldugunu vurgulamaktadir.

Hollins, tasarim yoOnetimini “yeni Uriin ve hizmet gelistirmek icin siireg
organizasyonu” olarak tanimlamustir®®.

Mozota, tasarim yonetimini “tasarimin, sirketin hedeflerine ulagsmasina yardim
amactyla, bir sirket i¢inde planli olarak uygulanmasidir” seklinde tanimlamistir®.

Yapilan tanimlamalarda, tasarim yonetiminin farkli 6zelliklerine yer verilmistir.
Tasarim yOnetiminin fark yaratan ozelligi, tasarimin bir sirketin stratejik degerine
katkida bulunabilecegi yollar1 belirlemek ve bu rolleri iletmedeki roliidiir. Bu fark
yaratan Ozellikten yola cikilarak tasarim yoOnetimi, organizasyonun biitiin tasarim
aktivitelerinin, kurumun hedeflerine ulasabilmesi icin stratejik diizeyde yonetilmesidir.

Tasarim yOnetimi tanimi farklilik gosterdigi gibi, tasarim ydnetimi siireci de
farkli sekillerde ele alinmistir. Bundan sonraki baglikta tasarim yonetimi siirecleri

anlatilacaktir.

2 Aym

" Gorb, 1990, a.g.e., s. 2.

% Best, a.g.e., s. 12.

¥ Mozota, 2005, a.g.e., s. 99.
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1.1.2.1 Tasarim Yonetimi Siireci

Literatiirde tasarim yonetimi siireci farkli sekillerde ele alinmistir. Topalian,
tasarim yonetimini kurum ve proje diizeyinde olmak iizere iki sekilde ele almistir*’.

Topalian’a gore tasarim yonetiminin kilit noktalar1 Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3. Topalian’a Gore Tasarim Y onetiminin Ana Konulari

Tasarimin kurumsal karliliga katkis1

Tasarim sorumlulugu ve onciiliigii

Kurumsal tasarim kurallar1 ve strateji formiilleri

Konumlandirma ve tasarimin goriiniir kilinmasi

Tasarimin merkezilestirilmesi ve entegre edilmesinin

derecesi

e Kurum tasariminin ve tasarim yonetimi uygulamasinin
denetlenmesi, incelenmesi (auditing design)

e Kurumsal tasarim yOnetim sistemlerinin planlanmasi

diizeyinde ve tanitilmasi

e Kurumsal tasarim standartlarinin tespit edilmesi ve

devamliliginin saglanmasi

Tasarim aktivitelerinin finanse edilmesi

Tasarimin hukuksal yonii

Tasarimin ¢evresel yonii ( green design)

Tasarim farkindalig1 ve tasarim yonetimi becerilerinin

gelistirilme programi

Tasarim ve kurumsal kimligin disa vurumu

e Tasarimin katkisi ve etkisinin degerlendirilmesi

Kurum

e Tasarim siirecinin dogas1 ve degisik tipte tasarim
projeleri

e Tasarim projesi teklifleri ve brifing siireclerinin
diizenlenmesi

e Tasarim uzmanlarinin se¢imi
e Tasarim projesi takimlarinin derlenmesi ve yonetilmesi
Proje e Tasarim projelerinin planlanmasi ve yonetilmesi
. e Tasarim ¢alismasinin fiyatlandirilmast ve tasarim
diizeyinde

projesinin biit¢esinin olugturulmasi
e Tasarim projesinin dokiimantasyonu ve kontrol
sistemleri

IR, Cooper ve M. Press, 1995, a.g.e., s. 224.
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e Tasarima yatinm i¢in tasarim arastirmasi ve yeni
fikrilerin tiretilmesi

e Tasarim Onerilerinin sunumu

e Tasarim ¢oziimlerinin uygulanmasi ve uzun dénem
devam ettirilmesi

e Tasarim projesinin degerlendirilmesi

Cooper ve Press, a.g.e., s. 225’den uyarlandi.

“British Standart 7000” ise daha kuralci olarak, iiriin tasarim siirecini kurum,
proje ve tasarim aktivitesi olmak iizere ii¢ seviyede ele almaktadir’',

R. Cooper ve M. Press ise tasarim yonetimi siirecini, tasarimi planlama, tasarimi
organize etme, tasarimi uygulama ve izleme ve degerlendirme olarak 4 seviyede ele
almaktadir. Bir sonraki sayfada verilen Tablo 4-5-6-7-8’de Cooper ve Press’e gore
tasarim yOnetimi siireci daha detayli bir sekilde verilmektedir.

Kathryn Best ise “Design Management” kitabinda, tasarim yOnetimini tasarim
stratejisi, tasarim siireci ve tasarim uygulamasini yonetmek olmak iizere li¢ kisimda
incelemektedir.

Tasarim stratejisinin yonetimi, tasarim yonetiminin ilk asamasidir. Bu agamada
amagc, ortaya konulan tasarim projesini tanimlamak ve kosullar1 belirlemektir. Tasarim
yonetimi bu asamada, organizasyonel stratejinin i¢ine tasarim diisiincesini yerlestirir,
tasarim icin firsatlar tanimlar, miisteri ihtiyaglarin1 yorumlar ve tasarimin ise nasil katk1
saglayacagini tespit eder.

Tasarim silireci yonetimi, tasarim projesinin ve yapilacak islerin gelistirildigi
asamadir. Ayn1 zamanda stratejinin nasil hayata gecirilip goriinilir hale getirilecegine
odaklanilan yerdir. Tasarim yonetimi bu asamada, tasarimin organizasyonu var etmede,
organizasyonun ve markasinin nasil ifade edilip algilanacagi konusunda ne sekilde
kullanilabilecegini arastirir.

Tasarim uygulamas1 yonetimi, tasarim projesinin iletildigi agamadir. Siirecin ve
proje yonetiminin uygulanilmasina odaklanilan yerdir. Proje tamamlandiktan sonra
uygulama asamasi tasarim yoOnetiminin ileri siiregleridir. Bu agamada tasarim, tasarim

glindeminin, projelerin ve olanaklarinin yonetilmesine odaklanir.

31 Aym
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Tablo 4. Cooper ve Press’e Gore Tasarim Y 6netim Stireci-Tasarimi Planlamak

1. Tasarim Planlamak

1.1 Strateji

1.2 Politika

1.3 Siire¢ Planlamasi

Seviye 1:Ust kurul seviyesinde

e Kurumsal stratejik
hedeflerin tanimlanmasina
kurumsal tasarim
hedeflerinin dahil edilmesi

e Tasarim stratejisinin
pazarlama stratejisi ile
baglantili olmasini
saglamak

e Tasarim stratejisinin

tiriinleri, iletisimi ve

cevreyi kapsamasini
saglamak

e Organizasyonun i¢inde
tasarimin anlamini
tanimlamas1

e Tasarim ve ilgili oldugu
kalite, hukuki, ¢evresel
vb faktorlerle ilgili
politika standartlar veya
talimatlar saglamak

e Tasarim ile ilgili

finanssal sistemler ve

maliyet kontrollerini
saglamak

e Programlari
tanimlamak
e Hedefleri tanimlamak

e Stratejiye sekil vermek
i¢in tasarim
denetlemesini(design
audit) kullanmak

e Kurumsal tasarim

hedeflerinin
gergeklestirilmesi icin,
tasarim stratejisinin
belirlenmesi

e Pazarlama ve diger

fonksiyonlarla ilgili
detayli stratejinin koordine
edilmesi

e Tasarim politikasinin
tanimlamasi

e Tasarim performansi
standartlarinin
tanimlanmasi

e Tasarim ile ilgili kalite,
hukuk ve ¢evresel
standartlarin
tanimlanmasi

e Uriin, iletisim ve
cevresel konularla ilgili
politikalarda tutarlilik
saglanmasi

e Tercih edilen
programin/ proje
prosediirlerinin
ayarlanmasi

e Proje Oneri

iceriklerinin

tanimlanmasi

e Denetleme (audits)

icin gorevlendirme ve

iizerine diisenin
yapilmasi

Tasarim | Seviye 2: Orta is fonksiyonu

3:

Seviye

aktivitesi/

e Tasarim trendlerinin

farkindalhigini gelistirmek

e Tasarim hedeflerinin ve

stratejisine katkida
bulunmak

e Politikaya gore renk,
sekil, buytklik,
kurumsal kimlik gibi
tasarim Ozelliklerini
tanmimlamak

e Ofis yonetimini
organize temek

e Tasarim isi
yOnetimini ve
slirecini organize
etmek

e Denetim ile ilgili
iizerine diisenin

yapilmasi

Cooper ve Press, a.g.e., s. 273-274’den uyarlandi.
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Tablo 5. Cooper ve Press’e Gore Tasarim Y onetim Stireci-Tasarimi Organize Etmek

2. Tasarimi Organize Etmek

2.1 Insanlar ve yapilar 2.2 Yatirim ve finans 2.3 Egitim ve
Oogrenme
e Inovasyon ve tasarimi @ Baskin olan tasarim e Tasarimin ve tasarim
yapiy1 ve atmosferi strateji kararlarin aktivitesinin
2| desteklemek icin yaratmak | degerlendirmek degerinin
'%o Tasarim danigmanlarini, (e Stratejiyi uygulamak desteklenip,
2| disaridan uzmanlari ve icin ulasilabilir parasal anlasilmasi
§ tasarim direktorlerini kaynagin oldugundan e Tasarimin degerinin
=B secmek emin olmak bilindigi bir
% S Net bir tasarim atmosfer yaratmak
2 | sorumlulugu hiyerarsisi
@ 2| kyrmak

Seviye 2:

Orta is fonksivonu

® Gorevler arasi takimlar
yaratmak

® Tasarim yoneticisi roliinii
yaratmak
Tasarimcilar i¢in
kaynaklar yaratmak

Seviye 3:
Tasarim

aktivitesi/

e Gerekli becerilerin
ulagilabilirliginden emin
olmak

e Tasarimcilarin se¢imi i¢in
anlagilir bir politika

® Program biit¢esini
tanimlamak

® Tasarimc1 ve tedarikei
listesinin
onaylandigindan emin
olmak

® Programin uygulanmasi
icin gereken tasarim
fonksiyonunu ve
kaynaklar1 saglamak

e Tasarim biit¢esini
yonetmek

e Tasarim masraflarina
deger bigmek

fo Tasarim farkindalig1
seviyesi olusturmak
o Iyi tasarim projesi
takimlar1 olusturmak
fo Tasarimi diger
fonksiyonlarla
entegre etmek

e Tasarimcilar arasinda
is farkindalig1
yaratmak

e Tasarimcilar ve diger
fonksiyonlar ile takim
yaratmak

e Tasarim becerileri

Cooper ve Press, a.g.e., s. 273-274’den uyarlandi.




Tablo 6. Cooper ve Press’e Gore Tasarim Y&netim Siireci-Uygulama ve izleme

3. Uygulama ve izleme

3.1 Dokiimantasyon ve iletisim 3.2 Projeler
Sl Misyon ve hedef ifadelerini iletmek @ Baglica evreye baskanlik etmek
= 2 E ® Program i¢in Onceliklerin
» 5 belirlenmesi
2 >
> 2 5
e Pazarlama, tasarim ve iiretim i¢in e Brief gelistirmek
o £ | program plani yazmak e Denetimleri yonetmek
@ = e Fonksiyonel katilimi1 saglamak
E g g e Teknik destegi, miisteri bilgisini
N O = tahsis etmek
‘= @ Proje dokiimantasyonu ve kontrolii Brief
T ¢ Hatalardan 6grenme e Arastirma
£ o Konsept
© e Detayli tasarim
= e Uygulama maliyeti
Se
> = @
T8
v < o)
n = =
Cooper ve Press, a.g.e., s. 273-274’den uyarlandi.
Tablo 7. Cooper ve Press’e Gore Tasarim Y onetim Siireci-Degerlendirme
4. Degerlendirme
(0]
00y ‘U .
- B .5 e Hedeflerin basarilmasi
% Z S o Tasarim performansinin tasarim stratejisi ile karsilastirmasi
22 3
N @
= . e 9 . .
& g e Tasarim projesinin ve iiriinlin degerlendirilmesi
L = 2 e Yatirim getirisinin hesaplanmasi
-; é ‘é
# O &
~ ; . . . - . . .
A =7 § e Tasarim ¢iktilarinin brief hede'ﬂerme. gore degerlendirilmesi
o S £ e Pazarda kullanimin degerlendirilmesi
R e Verimliligin degerlendirilmesi
L < ¥ 3
N HEH< S

Cooper ve Press, a.g.e., s. 273-274’den uyarlandi.
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Problemin daha net ortaya koyulabilmesi i¢in yer verilmesi gereken bir bagka
konu da Avrupa Tasarim Yénetimi Odiilleri’dir. Calismanin evrenini, bu yarismada
dereceye giren Tiirk firmalar1 olusturdugundan yarismanin anlasilmast O6nem

tagimaktadir.

1.1.2.2  Avrupa Tasarim Yénetimi Odiilleri

Avrupa Tasarim Yénetimi Odiilleri (The Design Management Europe Awards),
tasarim yoOnetimi stratejileriyle farklilik yaratan sirketler arasindan en iyileri segmek
amaciyla ilk defa 2007 yilinda verilmeye baslanan bir 6diildiir. Yarisma ile ilgili bilgiler
su sekilde gruplanabilir:

Yarismanin organizatorii: Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri (The Design
Management Europe Award) ADMIRE programi konsorsiyumu tarafindan organize
edilmektedir. ADMIRE programinin amaci, sirket ve organizasyonlari, sadece kendi
inovasyon ve rekabet gii¢lerini gelistirmek i¢in degil ayn1 zamanda kendi ¢evrelerinde

ve Avrupa genelinde, iyi tasarimin yonetiminin uygulanmasim gelistirmektir®2.

Yarisma konusu: Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri, yonetim becerileri ve
tasarimi  uygulama konusundaki oncii Ozelliklerine odaklanmaktadir. Sirket ve
organizasyonlar, strateji ve vizyonlarini gergeklestirmek i¢in, tasarimi siire¢ ve yonetim

ile nasil bitiinlestirdiklerini gdstermektedirler™.

Adaylarin belirlenmesi: Avrupa Birligi tanimina gore isletme, “yasal durumuna
bakmaksizin, ekonomik faaliyet ile ugrasan herhangi bir kurulus”tur. Bundan dolay1
serbest ¢alisan, aile firmasi, adi sirket ve diizenli ekonomik aktivitede bulunan birlikler
sirket olarak kabul edilmektedir.

Buna ek olarak kér amacl olmayan veya toplumsal kuruluslar da yarismaya

basvurabilmektedir.

32 “DME Award 2007 Competition Regulations,” s. 1. [Cevrim i¢i]
http://www.designmanagementeurope.com/site/index.php?page=18 (10. 06. 2009).

3 Aym
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Adaylar, Avrupa Birligi’ne kayitli olmali ve merkezleri, Avrupa Birligi’nde veya
Avrupa Birligi’ne aday olan yerlerde olmalidir.

Degisik iilkelerde ofisleri veya subeleri olan adaylar yalnizca bir iilkeden
katilabilmektedirler.

Her iilkeden toplam 30 bagvuru kabul edilmektedir. Kategori sayisinda herhangi
bir sinirlama yoktur.

Adaylar her sene bir kategoriye bagvurma hakkina sahiptir**.

Odiil kategorileri: Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilii 2007, sirket cirosu ve
calisan sayisina gore 6 kategoride verilmektedir. Her kategori i¢in 3 6dil ve 3 de
mansiyon verilmektedir. Bu kategoriler sdyle siralanmaktadirlar:

e Mikro 6l¢ekli isletmeler (Calisan sayisi 10 kisiden az ve yillik cirosu 2 milyon
avrodan az)

o Kiictik 6lcekli isletmeler (Calisan sayis1 50 kisiden az ve yillik cirosu 10 milyon
avrodan az)

e Orta dlgekli isletmeler (Calisan sayis1 250 kisiden az ve yillik cirosu 50 milyon
avrodan az)

e Biiylik olcekli isletmeler (Calisan sayis1 250 kisiden fazla yillik cirosu 2 milyon
avrodan az)

e Hiikiimete bagli olmayan organizasyonlar (Non-Goverment Organizations)/Kar
amagli olmayan organizasyonlar (Kamu Sektorii)

e Yeni gelenler — Jiiri Odiilii (Tasarimi son 3 yil igerisinde kullanmaya baslayan

veya son ii¢ y1l icinde baslayan sirketler.)™.

Ajanslarin rolii: ADMIRE konsorsiyumu ve yarigmanin organizatorleri aday
secim siirecinden sorumlu degildirler. Sirketler, Avrupa Tasarim Yonetimi’'nin 18
tilkedeki 14 partneri tarafindan aday gosterilebilmektedir. ADMIRE’n Tiirkiye ortagi
Abigem (Avrupa Birligi Is Gelistirme Merkezi Izmir), Tiirkiye’den gidecek aday

adaylarin1 belirlemistir. Ajanslar adaylara su konularda yardime1 olmak zorundadirlar:

* Aym
% Ayny, s. 2.
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e Sunum materyallerini dagitmak: form, kurallar, kilavuz...
e Aday tarafindan yarismanin agik bir sekilde anlasilmasini saglamak,
e Gerekirse, sorularin o dile terclimesini saglamak veya adaymn diger adaylar ile

esit sansa sahip olmasini saglamak

Ajanslar;
e Sirketin yazili onay1 olmadan, onlar1 aday gosteremezler

e 30 basvuru limitine ulasmadik¢a basvurulari reddedemezler

Ajanslar iliskisi oldugu (Biinyesinde ¢alisanini bulundurmak, kurucusu olmak,

iiyeliginin veya ortakligmin olmasi vb.) aday1 yarismaya sokamamaktadir™®.

Adaylarin teslim edecekleri belgeler: Adaylar bagvururken
e Aday formu (Kategori 6zel)
e Soru formu (Kategoriye 6zel)
e Nasil hazirlanacagi ana hatlar1 ile verilen sunum. Bu sunumun jliriye, amact

firmanin tasarim stratejisinin ¢iktilarin1 degerlendirebilmesi igin istenmektedir’’.

Degerlendirme Kriterleri: Degerlendirme kriterleri “Tasarim Degerlendirme
Kart1 (Design Scorecards)”’inda belirtilmistir. Tablo 8’de Avrupa Tasarim YOnetimi

Odiilleri Degerlendirme Kriterlerinden Index I ve II verilmektedir.

36 Ayn, s. 3.
7 Aym, s. 3-4.
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Tablo 8. Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri Degerlendirme Kriterleri
Indeks I, indeks 11

Tasarim Degerlendirme Karti Index I Tasarim Degerlendirme Kart1 Index 11
I.1 Ciro II.1 Tasarim ve Hedefler

[.2 Calisan Basina Diisen Ciro I1.2 Tasarim ve Strateji

1.3 Pazar Pay I1.3 Inovasyonun Ciroya Etkisi
[.4 Marka Farkindaligi 1.4 Inovasyonun Kara Etkisi
1.5 Inovatif Uriinler I1.5 Rekabet giicii

1.6 Tasarim Odiilleri I1.6 Ekonomik Analiz

1.7 Tasarim Yonetimi 1.7 iletisim I

1.8 Tasarim ve Rekabet 1.8 Tletisim II

1.9 Yatirim I 1.9 insan Kaynaklar1 I

[.10 Yatirim IT I1.10 Insan Kaynaklar II

“DME Award 2007 Competition Regulations,” a.g.e., s. 5’den uyarlandi.

Tasarim Degerlendirme Kart1 Indeksi II1, jiiri tarafindan firmalarin hazirlamis
olduklar1 sunumlara gore, firmalarin tasarim yonetimindeki kalitesi ve basarisi hakkinda
final kararin1 vermek i¢in tanimlanip kullanilmaktadir.

Degerlendirmeler bu {i¢ degerlendirme kartina goére jiiri tarafindan

yapilmaktadir®.

Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri’ne 2007 yilinda 18 iilkeden 200 sirket aday
gosterilmigtir. Tiirkiye yarismada biri {iglinciiliik, diger {li¢li mansiyon olmak tizere 4
odiil almistir. “Kiiciik Olgekli Isletmeler” kategorisinde T-box iiciinciiliik 6diiliinii;
Nurus ve Taris “Orta Olgekli Isletmeler” kategorisinde, Demirden Design ise “Kiigiik

Olgekli Isletmeler” kategorisinde mansiyon ddiilii almustir.

Problemin daha net ortaya koyulmasi i¢in anlatilmasi gereken bir baska kavram

ise tasarimin degeridir.

* Ayny, s. 5.
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1.1.3 Tasarim Degeri

“Tasarim degeri” kavrami ile anlasilmasi gereken, tasarim araciligiyla elde
edilen faydadir. Tasarim bir kuruma ekonomik, sosyal ve g¢evresel anlamda, gesitli
yollarla deger ekleyebilir.

Tasarim yOnetimi arastirmalari, tasarimin kuruma ne gibi degerler kattigim
somut bir sekilde gostermektedir. Mozota, tasarim yonetimi arastirmalarinin sonuglarini

su sekilde siniflamaktadir”:

1982°de S. Moody ve R.Roy, 1985°te Borja de Mozota, 1987°de R.

Landry,1990’da M. Brun, 1989°da TRIAD Projesi, 1994’de P. Hetzel,

1997°de Hertenstein ve Platt’in yaptiklar1 ¢aligmalarin sonucuna gore

tasarim, firmanin yenilik ve iletisim politikasinin performansini arttirir.

e 1983’de Rothwell, Walsh ve digerleri, 1986’da Roy ve digerleri, 1989 Hart
ve digerleri, 1991°de ise Potter ve digerlerinin yaptiklari aragtirmalara gore
tasarim, firmanin kiiresel performansini arttirir ve tasarim karli bir
yatirimdir.

e 1987°de HEC Etudes, 1995’de Ministere de I’Industrie France, 1995°de
Design Business Association’in yaptiklar1 arastirmalara gore tasarim,
makro ekonomik seviyede deger yaratan bir is koludur.

e 1979’da Corfield, 1983°de Rothwell ve Gardiner, 1988’de Ughanwa ve
digerleri, 1992°de Walsh ve digerleri, 1996’da Riedel ve digerleri 1997°de
Sentance ve digerlerinin yaptiklar1 ¢aligmalarin sonucglarina goére tasarim,
bir iilkeye uluslararasi rekabette avantaj saglar ve ihracati gelistirir.

e 1990’da Piau, 1995°de Lovering, 1995’de Pres, 1995’de Mannnervik,

1996’da Guimaraes ve digerlerinin yaptiklar1 ¢alismalara gore tasarim,

ekonomik politikanin yeniden yapilandirilmasina yardimci olabilir.

Arastirmalarin  da gdsterdigi gibi tasarim, girisimciye iretim maliyetini

azaltarak, kaliteyi ylikselterek, kurum imajmi yiikselterek rekabet diinyasinda avantaj

¥ Aym
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saglamaktadir. Birgok calisma tasarimin finanssal performansi arttirdigini, pazar payini
yiikselttigini ve ihracati arttirdigini gostermistir’’. Hizmet sektdriinde kurumsal kimlik,
bilgi ve cevresel tasarim verimliligi arttirlp sirketin pazarda farklilagmasini
saglamaktadir.

Tasarim, inovasyonun uygulanmasi ve ulusal ekonominin gelismesinde kritik bir
rol oynamaktadir. Japon ekonomisi iiriin inovasyonu, tasarim ve pazarlama ile
gelismistir“.

Tasarimin tiiketici kiiltiiriinde ve onun yasam bi¢iminde sembolik bir degeri
vardir. Tasarim iirlin ve hizmetlerin tiiketicilerin yasam bigimlerine gore adapte
edilmesi icin bir siirectir ayn1 zamanda. Bu nedenle de tasarim, sembolik bir deger
gostermektedir®?.

Tasarim toplumda baskin olan sosyal degerleri yansitmaktadir®. Tasarimci
kendi kiltiirel degerlerini ve ilgilerini iriinlerine yansitmaktadir. Tasarim tarihi,
tasarimin sosyal degisikliklerle paralel ilerledigini gostermektedir. Tasarim sosyal
degerlerle olan iliskisinde bir baska unsur da g¢evreye olan etkisidir. Tasarim bazi
endiistrilerin ¢evreye olan etkisini diizeltmektedir. Tasarimin sosyal sorumlulugu sadece
tasarimet ve hiikiimet ile degil kurum stratejileri ile de alakalidir.

Gozlemler iiriin, nesne, tagit, mimari, ¢evre ve iletisim tasarimu ile ilgili analizler
yaparken iki temel tutum gostermektedirler™. Bunlardan ilki, tasarimi yayinlanan haber,
elestiri, yarisma ve profesyonel konferans gibi bircok formda ve forumda degerlendirip
yorumlamaktadir. Ikincisi ise tasarim performansini, ticari isletmeler ve tiiketici
kiiltliriinde ticari agidan yorumlamaktadir. Bliyiik bir dlgiide sayilarla ifade edilen ve
Olciilen is diinyasinda, tasarimin is performansina katkisini sayilarla gdstermek ve
6lgmek kolay degildir. Tasarimin ticari diinyada etkililigini degerlendirmek genellikle
tasarim Odiilleri, konferans sunumu ve okullardaki Ornek olay ¢alismalarinda

anekdotlarda gerceklesmektedir.

0 Cooper ve Pres, 1995, a.g.e., s. 96.

1 Ayni, 5.97.

42 Ayni

s Ayni

Ha Hertenstein; M. B. Platt, “Valuing Design: Enhancing Corporate Performance Through Design
Effectiveness,” Design Management Journal,12, 3 (2001), s. 10.
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Tasarimin kuruma kattig1 degerin anlasilmasi i¢in bir¢ok model gelistirilmistir.

Bundan sonraki baslikta tasarim degerini 6lgen modellere yer verilecektir.

1.1.3.1 Tasarim Degerini Olcen Modeller

Son 20 yildir tasarim yOnetimi, Tasarim Yonetimi Enstitiisii (DMI), Kurumsal
Tasarim Vakfi (Corporate Design Foundation), Almanya’da verilen Red Dot ve
Birlesmis Milletler’de verilen IDEA tasarim odiilleri ve bunlara ek olarak Business
Week gibi magazin dergilerinin katkilartyla olduk¢a gelismistir. Tiketiciler tasarim
markalarim1 sadece moda, mobilya, arag, perakende ve restoranlarda var olan yildiz
tasarimet sisteminden degil, ayn1 zamanda Apple, Starbucks gibi tasarim odakli sirketler
nedeniyle de satin almaktadirlar.

Birgok arastirmada, tasarim uygulamasinin c¢esitli icerikleri saptanmis ve
akabinde arastirmacilar tarafindan tasarim yonetimi bilimi alaninda, bilgi tabanli ve veri
Olciilen bircok model ve metot gelistirmistir. Bunlardan en 6nemlileri “deger zinciri

modeli (value chain model)” ve “tasarim degeri modeli (design value model)”dir.

1.1.3.1.1 Deger Zinciri Modeli

Deger zinciri modeli Michael Porter’in ortaya koydugu bir modeldir. Porter’a
gore her firma tasarim, lretim, pazarlama, dagitim, iiriin destegi aktivitelerinin
toplamudir®®. Bu aktiviteler deger zinciri kullamlarak gosterilebilir. Deger zinciri analizi,
deger ekleyen anahtar siireglerin tanimlanmasina yardim etmektedir™.

Michael Porter’m deger zinciri modeline gore*’:

e Degerin, gerekli tiim aktiviteleri gerceklestirmenin maliyetinden daha fazla
olmasi, firmanin karda oldugunu gostermektedir. Firma sektorde daha iyi

rekabet yollarini anlarsa rekabette avantaj yaratabilir.

#'S. Pant ve T. Ravichandranv, “A framework for information systems planning for e-business,”
Logistics Information Management, 14, /2 (2001), s. 86.

° Aym
*" Mozota, 2002, a.g.e., s. 94.
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e Aktiviteler, devam eden iiretim, pazarlama, dagitim, iirlin servisi ve
bunlarin sagladiklar1 satin alma girdileri, teknoloji, insan kaynaklar1 ve
diger aktiviteleri destekleyen tiim altyap: fonksiyonlar1 olmak iizere genis
bir yelpazeye ayrilabilir.

e Firma, aktivitelere yeni yonler kazandirarak, yeni i3 yoOntemleri
gelistirerek, yeni teknolojiler veya degisik girdiler ile rekabette avantaj
kazanabilir.

e Firma, toplam aktivitelerinden fazlasidir. Firmanin deger zinciri, birbirine
bagli bir sistem veya birbirine bagli aktiviteler agidir. Bu baglantilar
siklikla, optimize edilmesi gereken farkli aktivitelerin bir kismindan
fedakarlik ettirmektedir. Baglantilar ayn1 zamanda aktivitelerin koordine
edilmesini gerektirmektedir. Baglantilarin dikkatli yonetimi kesin rekabet
avantaj1 saglayan bir kaynak olabilir.

e Firmanin deger zinciri, belli bir sektdrdeki rekabette, tedarikgileri ve
dagiticilart da kapsayan daha genis bir sistemin i¢inde yer almaktadir.
Firma disaridaki baglantilarini daha iyi optimize ve koordine ederek

rekabette avantaj saglayabilir.

Michael Porter’in sektdrde stratejik bir pozisyon se¢me siireci olarak goriilen
deger zinciri ve endiistri yapisindaki rekabet giicleri ile tasarim arasinda bir bag vardir®.
Porter’in modeli, tasarimin sagladig1 farkli katkilari, benzersiz stratejik bir arag¢ olarak
rekabet avantaji saglamak icin bir araya toplamaktadir®. Deger zinciri modeli,
tasarimin; maliyet, yOnetim ve farklilasma alanlarinda sagladigi rekabet avantajini
anlamak i¢in bir aractir.

Tasarim, deger zincirinin ¢esitli seviyelerinde deger yaratabilir’:

e Birincil aktiviteleri organize eder: Tasarimin tiiketicinin algiladigi deger

uzerindeki roli.

48 Mozota, 2002, a.g.e., s. 94.

9 “B. Mozota, “Structuring Strategic Design Management: Michael Porter’s Value Chain,” Design
Management Journal, 9,2 (1998)” B. Mozota, 2002, a.g.e., s. 94’deki alint1.

% Mozota, 2002, a.g.e., s. 94.
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e Firmanin gorevlerinin ve destek aktivitelerin koordinasyonunun optimize

eder: Tasarim yOnetim siirecinin yeni bir fonksiyonudur.

e Firmanin g¢evresi ile olan dis koordinasyonunu optimize eder: Tasarim

endiistride yeni bir vizyon yaratir.

Deger Zinciri Modeli’nin ve rekabet avantajinin tasarima uyarlanmis hali Tablo

9’da verilmektedir.

Tablo 9. Deger Zinciri ve Rekabet Avantajinin Tasarima Uygulanmasi

Tasarim rekabet avantaji saglar

Tasarim, ekonomik bir
glictiir: Deger zincirinde
asil fonksiyonundaki
faaliyeti ile deger yaratir.

Tasarim  yonetimsel  bir
glictiir: Destek
fonksiyonundaki rolii ve
deger zincirindeki
fonksiyonlar arasindaki
koordinasyonu saglayarak,
deger yaratir.

Tasarim bir kaynak ve
glictiir.  Sirketin ¢evresini
anlamadaki fonksiyonu ve
deger zincirinde, sektorde
yeni vizyonlar yaratma ve
dissal koordinasyonu
destekleme rolii ile deger
yaratir.

Pazarlama
Uretim
Kurumsal iletisim

Operasyonel Tasarim
Yonetimi

Organizasyonel yap1
Teknoloji yonetimi

Insan kaynaklar1 yénetimi
Yenilik yonetimi

Birimsel Tasarim
Yonetimi

Strateji
Bilgi yonetimi
Vizyon yaratma

Stratejik Tasarim
Yonetimi

B. Mozota, “Design and Competitive Edge: A model for design management excellence in
European SME’s,” Design Mangement Journal of Academic Review, (2, 2002), s. 94’den uyarlandi.

1.1.3.1.2 Tasarim Degeri Modeli

Tasarim Degeri Modeli Kaptan ve Norton’un gelistirdikleri Dengeli

Degerlendirme Konsepti (Balanced Scorecard Concept- BSC) modelinin tasarima

uyarlanmig halidir.
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Dengeli Degerlendirme Konsepti modeli, Kaptan ve Norton 1996°da ¢ikardiklar

kitaplarinda yonetim biliminde bir yenilik tasiyan ve stratejik kontrol araci olarak

tanimlamaktadir. Kitap American Accounting Association’den “1997 senesinin en iyi

teorik katkis1” ( the best theoretical conribution in 1997) 6diiliinii almistir. Bu model

finanssal ve finanssal olmayan stratejik 6l¢limleri neden sonug iliskisi ile birlestirmistir.

Bu alanlar su sekilde siralanmaktadir®:

Bu

Organizasyonel 6grenme ve biiylimenin dl¢iilmesi
Icsel is siireclerinin dlciilmesi

Miisteri perspektifinin 6l¢iilmesi

Finanssal 6l¢timler

model; finanssal olmayan alanlardaki Ol¢iimlerin, performans Olgiim

sistemini ileri besleme kontrol sistemi yaptigindan, onerilen alanlarin Sl¢iilmesinde

neden sonug iliskisinin 6nemli oldugunu Varsaymaktadlrsz.

Kaplan ve Norton’un ortaya koyduklart DDK (Balanced Scorecard Concept,)

modeli tasarimin 6z degerini ortaya koyan orijinal modeli gelistirilmesine olanak

saglayarak, tasarimcilarin su sorular1 sormasim saglamistir>:

Kurum, vizyonunun gergeklestirilebilmesi i¢in, tasarimi kullanarak
miisterilere nasil goriinmelidir? Kurumsal farkliligin ortaya konulmasi ve
stratejik bir konumlandirma igin, tasarim bilgisi nerede kullanilmalidir?
Uzman olunan is kolunda, paydaslari tatmin etmek igin, tasarim nasil
yardim edebilir? Yabancilar icin goriinmez olan yenilik siireclerinde
tasarim, kurum performanst ve silirecindeki iyilestirmeleri nasil
saglayabilir?

Tasarim ile degisim ve gelisim yetenegi nasil beslenebilir? Tasarim bilgisi
stratejik odaklanmada nasil kullanilir ve personel kalitesini nasil

arttirabilir?

°! H. Nerreklit, “The Balanced Scorecard: What is the Score? A Rhetorical Analysis of
the Balanced Scorecard,” Accounting,Organizations and Society, 28 (2003), s. 591.

2 Aym

> Mozota, 2008, a.g.e., 34.
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e Tasarim finanssal basar1 icin, paydaslara nasil goriinmelidir? Tasarim

kurum itibarinin ve pazar performansinin arttirtlmast igin agik ve

Olciilebilir bir degeri nasil saglayabilir?

Tablo 10’da Dengeli Degerlendirme Konseptinin tasarima uyarlanmig haline yer

verilmektedir.

Tablo 10. Sirket Performansi i¢in Dengeli Degerlendirme Konsepti

(Balanced Scorecart Concept) Modeline Gore Tasarimin Degeri

Kurum, vizyonunu gergeklestirmek icin
tasarim  dogrultusunda miisterilere nasil
gortinmelidir?

1. Farklhlastiric: deger olarak
tasarim

Anlayls ve marka olarak tasarim
yonetimi

Pazar degeri. Miisteri degeri. Marka.

Tiiketici arastirmasi. Rekabet avantaji.

VIiZYON

Tasarim, paydaslart tatmin temek igin,
uzaman olunan iy stirecine nasil yardim
edebilir?

2. Performans olarak tasarmm
Yenilik siirecinde
yonetimi

tasarim

Yenilik. Modiiller mimarlik. Pazar siiresi.
TQM (Toplam kalite yoOnetimi). Ar-ge.
Teknoloji.

VIZYON

VIZYON

Tasarim ile degisim ve geligsim yetenegi nasil
beslenebilir?

3. Vizyon olarak tasarim
Gelismis tasarim
otesinde

yonetimi

Stratejik deger. Vizyon. Olasi degisim
yonetimi. Yetkilendirme. Bilgi 6grenme
stireci. Hayal giicii.

VIiZYON

Tasarim finanssal bagsari igin, paydaslara
nasil goriinmelidir?

4. lyi tasarim, iyi istir
Tasarim yonetimi ekonomik modeli

Finanssal ve hesaplanan deger. Yatirimin geri
donisii (ROI). Toplum igin deger. Pazar
degeri. Sosyal sorumluluk girigimi.

B. Mozota, “A Theoretical Model for Design in Management Science: The Paradigm Shift in the
Design Profession, from Management as a Constraint to Management Science as an Opportunity,” Design

Management Journal, 3 (2007), s. 34’den uyarlandi.

Tasarim yonetiminin deger modelinde bir¢ok arastirmaci bir fikir birliginde

uzlasmiglardir. Borja de Mozota, Hetzel, Rioche yonetimi bilimin farkli alanlarda




27

yaptiklar1 c¢alismalarda firma i¢in degerin finanssal ve 06zli olabilecegini

belirtmektedirler*:

1. Firmanin 6zli degeri; miisteri degeri, performans degeri ve stratejik bir deger
yaratir.

2. Firmanin finanssal degeri, hisse degeri yaratir.

Bu modele atifta bulunmanin tasarim ydnetimi i¢in birgok avantaji vardir’:

1. Bu model MBA’de yaygin olarak bilinmektedir ve denetim ve strateji
danismanlari tarafindan kullanilmaktadir.

2. Bu stratejik olarak uzun vadeli bir odaklanmadir ve daha da fazlasi tasarim
hedefleri ile tutarhidir. Sirketin vizyon ve misyonlart dengeli puan
modelinin merkezinde yer almaktadir.

3. Kapan ve Norton modelinin dort alanina, tasarim girdilerini organize
etmek icin basit bir ¢erceve olusturmaktadir.

4. Daha oOnceki modellerde eksik olan finanssal degeri igermektedir.
Tasarimin paydaslar1 i¢in oldugu kadar kisisel olarak ve miisteriler i¢in

nasil deger yarattigin1 vurgulamaktadir.

Belirtilen avantajlarindan dolayi, kurumlarin tasarim ile elde ettikleri degerler
aragtirilirken, Dengeli Degerlendirme Konsepti Modeli’nin tasarima uyarlanmis hali
olan Tasarim Degeri Modeli’nden yararlanilmis ve sorular bu model ¢ercevesinde

hazirlanmistir.

Tasarimin Ol¢iilebilen degerleri Tasarim YoOnetimi Enstitlisi bagkani olan
Thomas Lockwood tarafindan kategorize edilmistir. Bir sonraki baslikta bu konu

uzerinde durulmaktadir.

>* B. Mozota,“A Theoretical Model for Design in Management Science: The Paradigm Shift in the
Design Profession, from Management as a Constraint to Management Science as an Opportunity,” Design
Management Journal, 3 (2007), s. 34.

> Ayn, s. 34.
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1.1.3.2 Tasarimn Kurumda Olciilebilen Etkileri

Isletmeler tasarimin giiciinii ve kuruma kazandirdiklarimi giderek daha ¢ok
anlamaktadirlar. Tasarim ve iletisim etkinlikleri, miktarlarla 6lgiilmesi zor alanlardir.
Tasarim performansi artirabilir, ancak tasarimin sagladigi yararlar, farkliliklar
Olclilmedikge, bu yararlar varsayim ve inanglara kalmaktadir.

Tasarim YoOnetimi Enstitiisi  baskan1 olan Thomas Lockwood, tasarimin
degerlendirilebilecek, oOlciilebilecek degerlerini 10 kategoride toplamistir. Bu kategori
tasarimin izole edilerek, dlgiilebilen katkilarina gore olusturulmustur. Bu ¢ergeve ¢esitli
arastirmalardan ve Birlesmis Milletler ve Danimarka’da yapilan Tasarim Yonetimi
Konferanslar’nda belirtilen goriisler ve katkilara gore yapilandirilmistir*®.

Tasarimin dlgiilebilecek 10 katkis1 su sekilde kategorilesmistir®':

1. Satin alma etkisi/duygusu
Stratejiyi etkinlestirmek/yeni marketlere girmek
Marka imaj1 ve kurumsal itibar

Pazar siiresini ve gelisim siirecini diizeltmek

A

Yatirrma donen tasarim girdileri (design return on investment, ROI)/
maliyet tasarrufu

Uriin ve hizmet yeniliklerine olanak tanimak

Miisteri memnuniyetini arttirmak/misteri topluluklart gelistirmek

Tasarim patentleri ve ticari markalar/fikri miilkiyet

AR S

Kullanilabilirligi arttirmak
10. Stirdiiriilebilirligi arttirmak.

Bu kategoriye dahil edilmeyen “Tasarimin teknoloji transferine etkisi” de ayri
bir baslik altinda ele alinacaktir.

Bu bolumde sozi edilen 11 etki lizerinde durulacaktir.

6T, Lockwood, “Design Value: A Framework for Measurement,” Design Management Review, 18, 4,
(2007), s. 91.

7 Aym
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1.1.3.2.1 Tasarimin Satin Alma Davranmisina Etkisi

Tasarim, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki ederek o liriine bigilen etiket
fiyatinin, rakip {rilinlerin fiyatindan yiiksek olmasina olanak tanirken, satiglarin
artmasini saglayabilir. Bunun yani sira misterinin marka ile duygusal bir bag
kurmasinda olumlu bir etkendir’®.

Endiistriyel tasarim, miisterilerin iiriine gosterdikleri tepkide ve tercihlerini
etkilemede Oonemli bir faktordiir. Berkowitz ve Sewall’in yaptiklar1 aragtirmalara gore
tiriiniin formu, tiriin ve marka hakkindaki inanglar1 etkileyerek miisterilerin tercihlerini
yonlendirmektedir™ .

Roy, Walker ve Cross tasarim ve satin alma karar1 arasindaki iliskiyi detayli bir
sekilde arastirmiglardir. Arastirma sonucglari Tablol1’de Ozetlenmistir. Sonuglar
gostermistir ki, satin alma 6ncesinde ve sirasinda {iriin tasarimu ile iletilen kalite intibasi
en Oonemli etken iken, daha sonra kullamislilik, dayaniklilik gibi 6zellikler daha c¢ok
onem kazanmaktadir. Bu sonug iirlinii ilk defa kullanan kullanici ig¢in {iriiniin brosiir
ozellikleri 6nemli iken, satin almayi tekrarlayan miisteri i¢in kullanim o6zelliklerinin
satin alma kararinda etkisi oldugunu gostermektedir. Biitiin bu 6zellikler ise dogrudan
tasarimin kazandirdig1 6zelliklerdir.

Kurum ya da iirlin, miisteriye goriilebilen, isitilebilen, dokunulabilen ve
hissedilebilen tiirden deneyimler sunabildigi taktirde o sirkete deger kazandirir ve bu
degere fiyat bicilebilir®. Dolayisiyla tasarim agisindan gekiciligi bulunan bir iiriin,
piyasanin iistiinde bir fiyat konulmasina olanak verir®'. Mini Cooper otomobilleri bunun
bir 6rnegidir. Kategorisindeki diger otomobillerle ayni1 6zelliklere sahip oldugu halde
tiiketicilerle kurdugu duygusal bagdan 6tiirii daha yiiksek fiyata alici bulabilmektedir.
Mini  Cooper’in ¢ekiciligi sadece somut degil soyut oOzelliklerinden de

kaynaklanmaktadir. Tarihi gegmisinden Gtiirli yeniden yapilmasi veya taklit edilmesi

¥ Aym

%9 J. Hertenstein, M. Platt, ve R. Veryzer, “The Impact of Industrial Design Effectiveness on Corporate
Financial Performance,” The Journal of Product Innovation Management, 22 (2005), s. 6.

%0 B. Schmitt ve A. Simonson, Pazarlama Estetigi: Marka kimlik ve imajin Stratejik Yonetimi
(Istanbul: Sistem Yayincilik, 2000), s.26.

' Aym
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miimkiin degildir ve bu 6zellikleri rekabette avantaj saglamaktadir®. Tiim ikonlar gibi
Mini Cooper da zamanmm Kkiiltiiriinii — Ingiltere’nin  1960’lardaki  kiiltiirii-
yansitmaktadir. Mini Cooper dzgiirliik ve yetkinin simgesidir®. Tasarim burada iiriin
satmaktan ¢ok deneyim satmaktadir.

Tablo 11°de farkli iiriin 6zelliklerinin farkli satin alma asamalarindaki etkisi

verilmektedir.

Tablo 11. Farkl1 Uriin Ozelliklerinin Farkli Satin Alma Asamalarindaki Etkisi

Donem Uriin tasarim o6zellikleri

Satin alma | Uretici ozellikleri, ilan edilen performans ve goriiniimii, test
oncesi sonuglari, sirketin {irtin imajlari, liste fiyati, “brostir 6zellikleri”
Satin alma Genel tasarim ve Kkalitesi, lriliniin O6zel nitelikleri, renk, ilk

erformans izlenimi, satin alma fiyati, “showroom 06zelikleri”
9 y 9

Ik kullanim Ger¢ek  performansi, kullanom  kolayligi, giivenlilik, vb.

“performans ozellikleri”

Uzun doénemli | Dayaniklilik, bakim kolayliligi, emniyetliligi, vb. “deger

kullanim ozellikleri”

“R. Robin ve digerleri, Design for the Market (Watford: EITB Publications,
1987)” M. Piirainen, Design and Business Performance (Yaymlanmamis uzmanlik tezi,

Helsinki School of Economics and Business Administration, 2001), s. 17°den alint1.

Tasarimin satin almaya olan etkisi ambalaj tasarimi ile de Olgtilebilir. Ambalaj
tasarimi; {irlin, rafta bir yigin kalabaligin i¢inde dururken, birkac saniye ile sinirli olan
zaman i¢inde, tiiketicinin satin alma kararini etkilemelidir. Ambalaj tasariminda,
kullanilirlik konusunda yapilan aragtirmalar yeni paketleme sistemlerinin fonksiyonel
yararlar — {iriiniin kolay acilip kapanmasi, bozulmadan saklanmasi- saglarken, grafik

tasarim1 konusunda yapilan arastirmalar ise imajimin diizeltilmesi ve cekiciliginin

%2S. Leverick ve K. Jhonston, “The Marketing of a Consumer Icon: Mini Cooper in to Japan — Coals to
Newcastel?,” Marketing Intelligence & Planning, 15, 4 (1997), s. 179.

5 Aym
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arttirtlmasi konusunda faydalar sagladigini gostermistir. Bu faydalar ise dogrudan satin
alma kararlarim etkilemektedir®.

Tiiketim {riinlerinin biiyiilk bir kisminda, ambalaj tasarimi, markanin asil
kimligini ileten en etkin iletisim aracidir®. Tiiketici satin alma karar1 dinamiklerinde,
ambalaj tasarm tek ve en etkili pazarlama iletisimi aracidir®. Yapilan arastirmalara
gore, tiiketicilerin ligte ikisi satin alma kararini satis noktasinda vermektedirler®’. Marka
kimligi ve ambalaj tasarim1 bu karar1 almalarinda biiyiik etken olmaktadir.

Alg1 Arastirmasi Servisi baskan1 Eliot Young, tiiketicilerin markanm, O6nce
ambalaj rengini, daha sonra ambalaj seklini (ayirt edici bir sekli var ise), ligiincii olarak
ise logosunu hatirladiklarini belirtmektedir. Bunlar da tasarimin, marka denkliginin en
taninan bilesenlerinden oldugunu gostermektedir.

Rob Wallace’in arastirmasinda; ayni iirliniin, ambalaj tasariminin degigmesi ile
satiglarinin %30 arttig1 ve ambalaj tasariminin tek basia 300 milyon dolar degerinde bir

satis artisi sagladigi goriilmektedir®.

1.1.3.2.2 Tasarimin Stratejiyi Etkinlestirmeye/ Yeni

Pazarlara Girmeye Etkisi

Tasarimu1 stratejik bir seviyede yoOnetmek, tasarimin stratejinin hazirlanma
siirecine olan katkisin1 yonetmektir®. Bu stratejinin amaci, tasarima yiiklenmis liderlik,
sorumluluk ile organizasyonel kiiltiire olan katkilarini tanimlamak, tasarim yenilikleri

i¢in firsatlar aramak ve tasarim yoluyla kimlik gosterimlerini ¢gogaltmaktir.

5 Scott Young, “Measuring Success: Using Consumer Research to Document the Value of Package
Design,”Design Management Review, 17, (2006), s. 62.

6 R. Wallace, “Proving Our Value: Measuring Package Design's Return On Investment,” Design
Management Journal, 12, 3 (2001), s. 21.

5 Aym

7 Aym

% Lockwood, 2007, a.g.e., s. 92.
% Mozota, 2005, a.g.e., s. 174.
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Tasarim bir sirketin rekabet {istlinliiglinii, sirket disindaki bir pazarda 6zgiin bir
arz ve konumlama gelistirerek ve sirket icinde gii¢lii bir temel uzmanlik gelistirerek
kurabilir”.

Tasarim stratejisi maliyet odakli, farklilastirma ve pazar odakli olmak iizere ii¢
gruba ayrilabilir’'. Maliyet odakli strateji rekabet Gistiinliiklerinde ileri teknolojiye 6nem
veren sirket tarafindan kullanilmaktadir. Teknolojik liderligi korumak amaciyla,
tasarimcilara yiiklenen ve fabrika iiretim stiregleri, iirlinlerin teknik bilgileri ve iiretim
mimarisi lizerinde ¢alismay1 da igeren hedef, yenilik getirmeleri ve iiretim maliyetlerini
azaltmalaridir’”. Tasarmun farklilastirma stratejisi ise rekabet tistiinliiklerini pazarlama
ve imaj kalitelerinin giiclinden alan sirketler i¢indir. Bu stratejinin 6nemli taraflar sirket
markalarinin  konumlar1 ve pazar paylaridir. Tasarim stratejisi se¢ilmis pazar
konumlarimi gii¢lendirmeli ve imaj acisindan liderligi korumak icin rekabet¢i ortamda
bu konumlarin yeniden olusmasima yardimei olmaktadir™. Pazar odakli strateji ise tek
bir pazar diliminde uzmanlasan ya da bir yogunlagsma stratejisi kullanan sirketler i¢in
uygundur. Rekabet {stiinliikleri, belirli bir pazar1 ya da belirli tip bir kullaniciy1
anlayabilmedeki liderlikleri ile garantilenmektedir. Dolayisiyla tasarim, bu liderligin,
tirtiniin hem kullanimlarin1 uyarlayarak hem de yeni kullanimlarin1 6ngorerek, islevsel
boyutlarinda iyilestirmeler ve farkhilagtirmalar bulmasin gii¢lendirmektedir’.

Tasarim, kurumun stratejisine etki ederek, yeni pazarlara girmesini veya pazar
paylarmm artmasini saglar’”. Biritish Airways pazar paymi sadece tasarim sayesinde
arttirmustir’ . British Airways tasarmi “business class” miisterilerini arttirmak igin
kullanmistir”’. Uzun mesafe yolculuk koltuklari miisterilerin diiz bir zeminde uzanip,
uyuyabilecegi sekilde tasarlanmigtir. Sadece koltuk tasariminda yapilan bu degisiklikle

tasarim i performansini arttirarak, pazar paymin yiikselmesine neden olmustur’®.

0 Ayny, s. 194.

' Ayny, s. 302 — 303.

™ Ayny, s. 302.

7 Aym

™ Ayn, s. 303.

5 Lockwood, 2007, a.g.e., s. 92.

6 Aym

" Lockwood, “Design as a Business Resources,” Design Management Review (Spring, 2004), s. 35.
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Bir¢ok firma tasarim yetkinligini, is stratejisini goriiniir kilmakta kullanir.
Danimarka’nin ulusal demiryolu tasarim direktorii Pia Bech Mathiesen’e gore, tasarim
departmanlar i¢in stratejik haritalar olusturur. Bu haritalarin da stratejik hedefleri
goriiniir kilmada yardimer oldugunu soylemistir’”. Philips Elektronik’in tasarim
direktorii Clive Roux, Philips iiriin gamini bicimlendirmede “tasarimi yonlendiren
talimatlar”mn rol oynadigimi belirtmistir®. Ingiliz Tasarim Konseyi’'nden Harry Rich
stirekli tasarim stratejisinin, kurumlara sektorlerinde lider olmalari i¢in imkéan tanidigini
iddia etmistir®'. Sony ve Panasonic firmalarmi mukayese etmistir. Sony yenilik¢i ve
tasarim ile ¢alisan bir sirket iken, Panasonic trendleri takip eden yani tasarim takipgisi
bir sirkettir. Iki sirketin de satislar1 62 milyar dolar iken Sony’nin marka degeri 12
milyar dolar yani Panasonic’in marka degerinin ii¢ katidir. Harry Rich bu farkliligin,
tasarim  stratejisi ve tasarimin, kurum stratejisinin  bir pargasi  olarak

konumlandiriimasindan kaynaklandigimi diisiinmektedir®.

1.1.3.2.3 Tasarimin Marka Imaji ve Kurum Itibarina

Etkisi

Bireyler ve kurumlar kimlikleri dogrultusunda kisiliklerini yansitirlar. Kurum
imaji, ilgili kitlelerin kurum hakkindaki goriis ve diisiincelerini yani kurumun algilanis
bigimi olmasina karsin, kurum kimligi kurulusun fiziksel gorintiisii ile ilgilidir*’. Uriin
veya kurum imaj1 ile ilgili goriisler algilanan deger ile ilgilidir; fakat imaj daha ¢ok
estetik, goriiniis, stil ve kimligin alanindadir®. Kurumun ya da iirtiniin nasil gérildigii
ile ilgilidir. Bu kavram reklam, markalar ve iirlin promosyonlari ile daha iligkili olsa da;
tasarimin rolii bu noktada marka yapilandirmasinda; marka gelistirme ve yodnetme

dogrultusunda, yeni iiriin kimligi gelistirmeden kurum imajma kadar uzanir®. Uriin

7 Lockwood, 2007, a.g.e., s. 92

%0 Aym
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%'S. Baygu, Magaza Atmosferi (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2006), s. 21.

% M. Trueman ve D. Jobber, “Competing Through Design,” Long Range Planning, 31 (1998), s. 598.
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farklilastirmas1 ve gorsel algi ile ilgilidir. Buna ek olarak, iyi tasarim kaliteli iirlin
{iretimini ve hizmeti yoneterek de kurum imajini diizeltir®.
Mozota 2002 yilinda kiiclik olgekli sirketler bazinda yaptigi arastirmada

tasarimun tiriin degeri yarattigini belirtmektedir. Ciinkii tasarim®’:

e Uriin imajmi, onun dis goriiniisiinii ve algilanan Kkalitesini iyilestirir:
tasarim art1 bir deger olarak goriilmektedir.

e Konsept siirecini diizeltir ve kullanici memnuniyetini arttirir: tasarim bir
sistem veya siire¢ olarak goriilmektedir.

e Uriiniin performansini, fonksiyonelligini, orijinalligini iyilestirerek
kalitesini yiikseltir: tasarim performans yaratarak farklilastirict bir unsur

olarak goriilmektedir.

Biitlin bunlar kurum imajini ve itibarini dogrudan etkileyen unsurlardir.

Tasarimin imaja etkisi konusunda ele alinmasi1 gereken bir konu da magaza
imajidir. Magaza imajini etkileyen unsurlar arasinda iiriin 6zellikleri, fiyat ozellikleri,
tutundurma c¢abalari, miisteri hizmetleri ve personel 6zelliklerinin yaninda fiziksel
ozelliklerin olusturdugu magaza atmosferi de yer almaktadir™. Fiziksel 6zellikler ile
magazanin girisi, dig cephesi, vitrini, magazanin ¢evresi, magaza i¢indeki dosemeler,
1siklandirma gibi Ozellikler yer alir. Tiiketicilerin magazaya karsi onemli duygular
olusturmasinda, baska bir deyisle olumlu bir imajin olusmasinda, magaza atmosferi
onemli bir etkendir®. Tasarim ise bu atmosferin olusmasinda biiyiik bir rol
oynamaktadir.

Kurumsal itibar; sosyal grubun, hedef varligin genel mizaci ile ilgili ortak

yargilaridir’. Uriin ve hizmet kalitesi, yaraticilhik ve gelisim gibi kriterler diinyanin 6nde

8 «W. Olins, “The Strategy of Design, ** Management Today, (1986)” Trueman ve Jobber, a.g.e., s.
595°deki alint1.

7 Mozota, 2002, a.g.e., s. 91.

88 «B. Berman ve J. Evans, Retail Management A Strategic Aproach (New Jersey: Prentice Hal, 1998),
s. 549" Bayc¢u, a.g.e., s. 30°daki alint1.
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gelen dergileri olan Fortune, Financial Times’in ve ayrica Itibar Enstitiisii’niin
kurumsal itibar kriterleri arasinda yer almaktadir’'. Tasarim da bu kriterleri dogrudan
etkileyen bir deger olarak kurum itibarin1 etkilemektedir.

Odiil getiren tasarimlar da kurumun itibarina ve marka imajimna katkida bulunur.
Bagimsiz ve alaninda uzman olan kisilerden alinan olumlu tasarim elestirileri ve ddiiller
olumlu geri doniigiimler getirir ve kurumun gurur kaynagi olarak is ¢evresinde sayginlik
kazanmasini saglar’”. Bu saygmlik ayni zamanda tiiketici tarafinda da kazamlir ve

degerlendirilir.

1.1.3.2.4 Tasarimm Pazar Siiresi ve Uriin Gelistirme

Siirecine EtKisi

Tasarim, pazar siiresine ve Uriin gelistirme siirecine ¢esitli sekillerde etkide
bulunabilmektedir. Tasarimcilar yeni fikirleri yorumlar, biitiinlestirir ve iletirler.
Tasarim yoOneticisi siire¢ verimi ve tasarimin basarist i¢in, her zaman en iyi
kombinasyonu arar. Bunu gerceklestirebilmek i¢in en yaygin yollardan biri tasarim
standartlar1 veya en azindan tasarim kilavuzu hazirlamaktir. Bu durum tasarim
esnekligine katki saglar ve boylece tasarimcilar her yeni projede yeni bir yol bulmak
zorunda kalmazlar’”. Bu durum da yeni iiriin gelisim siirecinin hizin1 ve verimini
arttirarak pazara cikis siiresini azaltir. Uretim bazinda kurumun tasarim profili ile
{iriiniin pazara giris siiresini azaltma arasinda bir iliski vardir. Uretim siiresi ayni
zamanda iiretim esnasinda kullanilan teknoloji ve iiretim siireci ile de baglantilidir.
Uretim  siirecinin verimli olmas1 ise giiliiklerin onceden goriiliip asilmasi ile
miimkiindiir. Bu nokta da tasarim bu giigliikklerin asilmasi i¢in karmasikligi azaltip,
tiretimdeki piiriizleri giderip hem zamandan hem de kullanilan materyalden tasarruf
edilmesini saglamaktadir’™. Tasarim, kaynaklari iyilestirerek ve iletisim becerileri

(gdrsellestirme, prototipler) ile de pazar siiresini kisaltir’”.

°! Kadibesegil, itibar Yénetimi ( Istanbul: MediaCat, 2006), s. 113, 114.
2 Lockwood, 2007, a.g.e., s.93.

% Lockwood, 2007, a.g.e., s. 93.

% Trueman ve Jobber, a.g.e., s. 596.

% Mozota, 2005, a.g.e., s.165.
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Bradford Yénetim Merkezi’nde 1991 yilinda 108 Ingiliz sirketi arasinda yaptig
calisma yeni liriin gelistirmenin, sirket performansini nasil etkiledigini farkl seviyelerde
aciklamustir’®. Bu arastirmaya gore, yeni triin gelistirme stratejisi ve iriiniin pazara
girme siiresindeki azalma arasinda gii¢lii bir iligki bulunmustur. Bu iligkinin dogmasini
getiren faktorler irliniin goézden gegirilmesindeki artig, disiplinler arasit tasarim
takimlariin kullanilmasi, pazar geri bildirimleri, kurumsal tasarim yonetimi, kidemli
yoneticilerin donanimli ve becerikli tasarimcilara sorumluluk vermesidir. Yeni {iriin
gelistirme siireci ayn1 zamanda fikir iiretilmesi ve fikir aligveriginin yapilmasi, fikirlerin
yorumlanmasi ve biitiinlesmesiyle bu fikirlerin yeni iiriin formatina doniismesinde de

kolaylik saglar.
1.1.3.2.5 Tasarmmin Finanssal Performansa Etkisi

IBM’in yéneticiliginden emekli olan Tom Watson tarafindan sdylenen“lyi
tasarrm iyi is demektir,” sdzii 1974 yilinda Harvard Universitesi’nde bir derste
sdylenmistir. Bu sz tasarim diinyasinda sik¢a kullamilan bir s6z haline gelmistir. Iyi
tasarim sadece biiyiik karlar sagladig1 icin iyi is degildir. Iyi is liderleri, iyi tasarimin
kiltirel degerini anlayabilirler ve wuzun siireli yararlarint  markalariyla
iliskilendirebilirler’”.

Tasarim disiplinlerinden 06zellikle endiistriyel tasarim yeni iriin gelisiminde
biiyiik bir rol oynar. Uriiniin kullanic1 arabiriminde; kullanim kolaylig1 saglar, iiriiniin
yeterliligini arttirir ve goriinimii diizeltir’®. Son yirmi yildir, endiistriyel tasarimeilarin
irtin diretimindeki roliiniin farkindaligi artmistir. Pazarlama alaninda Dahl, Srinivasan
gibi arastirmacilar {rlinlin pazardaki bagarisinda endiistriyel tasarimcilarin roliiniin
biyiik oldugunu kabul etmislerdir™.

Tasarimin yararlarinin etkiledigi finanssal performanslar Tablo 12°de verilmistir.

% Aym

7 M. McPherson, “ Perspective on Comunicating the Value of Design,” Design Management Journal,
12, 3, (2001), s. 83.

% Hertenstein, Platt, ve Veryzer, a.g.e., s. 4.

% Aym
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Tablo 12. Tasarimin Yararlarinin Etkiledigi Finanssal Performanslar

Tasarimin Yararlar Uygun Performans Olciimii

Uriin yararlarm yiikseltir Satis hacmi, degeri Uistiinde fiyat, pazar payi, karlilik
Gorsel kaliteyi yiikseltir Satis hacmi, degeri istiinde fiyat, pazar payi, karlilik
Uretim kolayhig1 saglar Maliyet, iiretim siiresi

Pazarlanabilir olmasini saglar | Maliyet
Rasyonel bir standartlagsma | Maliyet, liretim stiresi, hizli ¢6ziim
saglar

Cevre dostlugu Satis hacmi, degeri Ustiinde fiyat, pazar pay1, maliyet,
karlilik

Kurumsal iletisim Satis hacmi, degeri Uistiinde fiyat, pazar pay1, karlilik

Farklilagma Satis hacmi, degeri tistiinde fiyat, pazar pay1, karlilik

Yeni pazarlara girme Satig hacmi

M. Piirainen, “Design and Business Performance,” (Yayimnlanmamis Master

Tezi, Helsinki Universitesi, 2001), s. 29.

Northeastern Universitesi, Ticaret Akademisinde gérev yapan Julie Hertenstein
ve Marjorie Platt DMI (Tasarim Yonetimi Enstitiisii) ile birlikte, 90’larin ortasindan
giiniimiize, tasarimin finanssal performansim inceleyen bir arastirma yiiriitmiislerdir'®.
[k calismalarinda, tasarimi stratejik bir avantaj olarak géren, dért ayri is kolundan 51
firma belirlemistir. Ornek firmalarin tasarim etkenliklerinin siralayabilmek amaciyla
DMI’da goérev yapan tasarim yOnetimi uzmanlarindan bir heyet olusturulmustur. Daha
sonra finanssal performanslari geleneksel finanssal orantilari, mevduatlardan geri
doniigler ve satiglardaki net nakit akis gibi verileri kullanarak, 6rnek zaman araligi igin
degerlendirme yapilmistir. Bu degerlendirme, iyi tasarim yapan firmalarin istatistiksel
acidan oldugu kadar uygulamali ve yonetimsel agidan da hemen hemen biitiin finanssal
Olciitlerde daha kuvvetli oldugunu gostermistir. Bu arastirma aynm1 zamanda, ornek
firmalara iiriin bazinda degil de sirket bazinda bakildiginda, “iyi tasarim”in bir sirketin
karakteristik &zelligi oldugunu ve cesitli iskollarinda bircok finanssal basariy1
getirdigini gostermistir.

Bir bagka BDC (British Design Council) arastirmasi her biiyiikliikkte ve her
sektorden 1500 firmay1 icermektedir. Britanya’da Tasarim 2003-2004 (Design in
Britain, 2003-2004) baslikli bir arastirma Birlesik Kralligin en basarili sirketlerinin

'L ockwood , 2007, a.g.e., s. 94.
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tasarimi1 pazarlamadan sonra en Onemli ikinci etken olarak benimseyen sirketler
oldugunu gdostermistir.
Biitiin bu arastirma verileri, tasarimin ticarette ne kadar 6nemli oldugunu

gostermektedir.

1.1.3.2.6 Tasarmmmn Uriin ve Servis Konularinda

Yenilige Etkisi

Tasarim; iirlin ve servisteki yenilikler i¢cin 6nemli bir unsurdur. Benzersiz olmay1
kuvvetlendiren veya yerel pazarin kosullaria ve farkli kullanicilarin ihtiyaglarina cevap
veren bir aractir'®".

Kanada’da, Kara Design sirketiyle calisan Open Road Toyota, tasarim ile

102 1
92 Firma

mitkemmel bir miisteri deneyimi yaratarak satiglarini %25°ten fazla arttirmistir
iletisim noktalarinin tiimiinii 6zglin bir miisteri deneyimi igin tekrar tasarlayip ve 2006
yilinda Kanada’nin bir numarali Toyota saticisi olmusladir. Arabalar degismeyip,
arabalar diginda her sey degismis ve satislar yiikselmistir.

Portland temelli bir Umpuqua Bankasinin, Ziba Design ile yaptig1 ¢alismada da

ayni sonuglar goriilmektedir'”

. Her iki basar1 da miisteriyi anlama kaynakli olup, elde
edilmek istenen miisteri tecriibesini i¢in kullanilmistir. Biitiin iletisim noktalar1 bu
deneyimi saglayacak sekilde tasarlanmustir.

James Dyson 1966-1970 yillar1 arasinda Royal College of Arts’ta mobilya
tasarimciliglt ve i¢ tasarim okumus bir endiistriyel tasarimcidir. James Dyson ¢ift
siklonlu, giiclii emme teknolojisi ile toz torbasiz elektrikli siipiirge kavramini ilk kez
hayatimiza sokan mucittir. Bulusuna 1980'de Ingiltere’de yaptig1 patent bagvurularindan
riichan alan Amerikan patent bagvurusu, 1984 yilinda patent belgesine hak kazanir. “G-

force” adin1 verdigi bu yeni elektrik siipiirgesi Japonya’da biiyiik ilgi uyandirir ve statii

sembolii olan bu {iriiniin tanesi 2000 dolara satildig1 gibi 1991'de Japonlarin uluslararasi

191 C. Griyer, “Design Differentiation for Gloabl Companies: Value exporters and Value Collectors,”
Design Management Joural, 12,4 (2001), s. 11.

1921 ockwood, 2007, a.g.e., s. 94.
103 Aynl
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tasarim 6diiliinii de alir'®. Bu tasarim sayesinde kurulan Dyson sirketi, 530 milyon
pound degerindedir ve elektrikli siipiirge yelpazesi igerisinde ¢ok sayida iiriin ¢esidi
vardir'®.

Tasarim stirecinin yenilik tizerindeki etkisine baktigimizda ii¢ farkli agidan
deger katmaktadir'*:

e Zaman agisindan: Tasarim kaynaklari iyilestirerek ve iletisim becerileri
(gorsellestirme, prototipler) ile pazar siiresini kisaltir.

e Mekan agisindan: Tasarim iliskileri degistirir. Sirket icerisinde, ekip i¢i
gliven ve konsept paylasimini saglar. Sirket disinda dis oyuncularla
iligkileri degistirir. Tiim bunlarin sonucunda iirlin ve bilgi akislarint aym
anda idare eder.

e Bilgi agisindan: Tasarim devamli bir O6grenme siirecidir. Temel bir

uzmanlik gelistirir.

1.1.3.2.7 Tasarimn Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Robert Woodruff, miisteri tarafindan algilanan degeri, “miisteri degeri, iriin
ozelliklerinin degerlendirilmesi, bu Ozelliklerin performansi ve kullanim kosullarinin
misterinin hedef ve amacini kolaylastirmasindan dogan sonuglar i¢in, miisterinin

algilanan tercihidir” seklinde tanimlamstir'®’

. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi miisteri
degeri, istenen deger ile elde edilen degerin, degerlendirmesini icermektedir. Miisteri
sadece iiriin Ozelliklerini degil ayn1 zamanda bunun performansini ve sonuglarini da
degerlendirmektedir. Miisteri degeri algilamalari elde ettigi (yarar, kalite, vb.) ve bunun
karsiliginda verdigini (fiyat, zaman, vb.) icermektedir. Miisterinin istedigi ve elde ettigi

degerin karsilastirilmasinda olusan keyif ya da hayal kiriklig1 ise miisteri memnuniyetini

olusturmaktadir.

1% inovasyon: Yenilik, Yenilik¢ilik, “Basarili Bir Mucit, James Dyson,” [Cevrim i¢i]
http://www.inovasyon.com/?p=25 , (17. 02. 2009).

105 Mozota, 2005, a.g.e., s. 301.
19 Aym, s. 165.

"97R. Woodruff, “Customer Value: The Next Source for Comptitive Advantage,” Academy of Marketing
Science Journal, 25,2 (1997), s. 142.
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Miisteri algisimi etkileyen {iriin 6zellikleri fiyat ve fiyat dis1 faktorler olarak iki
gruba ayrilabilir. Tasarim bu {iriin 6zelliklerini ¢esitli yolarla gelistirebilir. Tasarim
sadece lirliniin goriinlisiinii degil performans, kalite, dayaniklilik ve maliyet gibi bir¢cok
ozelligine etki etmektedir. Uriiniin maliyetine etki ederek aynmi zamanda iiriiniin satis
fiyatin1 belirlemektedir. Tasarim kullanilan malzeme se¢imi, tiiketilen enerji ve zaman,
gecirilen iiretim siireci tasarruf ettirebilir. Tasarim ayn1 zamanda algilanan yararlar
dogrultusunda piyasa fiyatin1 da yiikseltebilir. Tasarim konular1 olan biiytikliik, agirlik
ve ambalaj dagitim kanali se¢imini etkilemektedir. Tasarim iiriinii ve kurumu bu
ozellikleri dogrultusunda etkileyerek miisteri memnuniyetini de etkilemektedir.

Tasarimin {iritin 6zelliklerine etkisi Tablo 13’te, {irliniin miisteri algisini etkileyen

fiyat ve fiyat dis1 6zelliklerine ise Tablo 14’te yer verilmektedir.

Tablo 13. Tasarimin Uriin Ozelliklerine Etkisi

Faktor Tasarimin etkisi
Fiyat Uretim maliyetini diiiirebilir
Kullanim ve bakim maliyetini tanimlayabilir
Fiyat dis1 Uriin performansi
Kalite Tek olma
Giivenilirlik
Kullanishilik
Dayaniklilik
Kurum imajt Uriin sunumu
Sergileme
Ambalaj
Promosyon
Dagitim zamani Gelistirme kolaylig1 i¢in tasarim
Satis sonrasi hizmet | Hizmet ve bakim kolaylig1 i¢in tasarim

Walsh ve digerleri, a.g.e., s. 31.
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Uriin ozellikleri

Satis fiyati

Satin alim i¢in finanssal
diizenlemeler

Ticari yan 6demeler
Amortisman

Cari masraflar

Servis hizmeti maliyeti
Yedek par¢a maliyeti

!

Gergek fiyat
dis1 ozellikler

Kalite
Goriinim
Yenlikgilik
Teknolojik olmasi
Sofistikasyon
Kullaniglilik ve
onarilabilirlik
Giivenilirlik
Dayaniklilik
Diger iiriinlerle
uyumlulugu
Ergonomi
Tasmirlik
Emniyetlilik
Konfor

|

Cagrisimli fiyat
dis1 ozellikler

Teslim zamani
Satis sonrasi
hizmet
Ambalaj
Dagitim
kanallar
Yedek parga
erisebilirligi
Teknik alt yap1
Kullanici dostu
kilavuzlar
Reklam

Walsh, ve digerleri, Winning by Design: Technology, Product Design and

International Competitiveness, (Oxford: Basil Blackwell, 1992), s.66’dan uyarlandi.
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1.1.3.2.8 Tasarimin Patent ve Fikri Miilkiyet Hakkina
Etkisi

Tasarimin sagladigi katkiyr degerlendirmenin bir baska yolu da, calindig:
taktirde ne kadar bir kaybin olacagidir'®®.

Tasarim, yaratic bir siireci ve sozsiiz (tacit knowledge) bilgiyi icerir'”. Sozsiiz
bilgi, genellikle dolayli bir sekilde iletilen bilgi bi¢imidir. Bisiklet siirmek veya bir
miizik enstriimanina hakim olmak kitaplardan degil, deneyim ile Ogrenilebilir.
Tasarimin birgok ¢esidi ve yeni iirlin gelistirme siirecleri sozsiiz bilgi birikimi ve
paylasmasini gerektirir''°. Yaratic1 siirecler bilincalti ve sezgisel iiriinlerdir ve dogalari
geregi bu siire¢ degerlidir ve taklit edilemezler. Bundan dolay1 da rakipleri tarafindan
elde edilemezler''".

Marka isimleri, logolar1 ve markay1 digerlerinden ayiran oOzellikler kopya
edilemezler. Yasal ve teknik hak arama yollari, bu tiir taklitlerle miicadelede yardimci1
olur. Tasarimin giicli ve kimlikte kullanilma oran1 ne kadar ¢ok olursa, pratik bir bakis

agstyla koruma orani da o kadar artar''?

da baska bir avantajdir' .

. Tasarimin bu sekilde yasal olarak korunmasi

Bugliniin ekonomisinde sirketlerin patent varliklari, fiziksel varliklarindan daha
degerlidir. Patent yasalar1 bagka sirketlerin tasarimlarini  kullanmaya hak
tanimamaktadir. Bunun sebebi herhangi bir iiriin ya da yararin 6zelliklerinin marka
kimliginin Ozelliklerini tasimasi veya {irlin estetiginin performans ve iiretim

avantajlarin1 getirmesi ile ilgilidir.

198 1 ockwood, 2007, a.g.e., s. 96.

19, Drew ve D. West, “Design and Competitive Advantage: Strategies for Market Acceptance,”
Journal of General Management, 28, 2 (2002), s. 68.

10 Aymi
" Ayni.
"2 Schmitt ve Simonson, a.g.e., s.27.

'3 Drew ve West, a.g.e., s. 69.
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1.1.3.2.9 Tasarimin Kullamishhga Etkisi

Tasarim, kullanicinin ihtiyaglarini karakterize eden ozellikleri yerine getirerek
rtiniin kullanighligini arttirir. “International Organization for Standardization” (ISO)
tarafindan 1998 yilinda 9241-11 numara ile kullaniglilik; “belirli kullanicilarin belirli
hedeflere ulasmak amaciyla bir iirlinii etkili ve verimli bir bi¢imde kullanabilmesi
yoluyla belirli bir kullanim baglaminda doyum yasamas1” olarak tanimlanmaktadir.

Kullaniglilik bir gérevin ne kadar hizli yerine getirildigi, gorevi yerine getirirken
ne kadar yanhis yapildigi, triin kullaniminin ne kadar ¢abuk 6grenildigi, insanlarin
gorevi yerine getirirlerken ne kadar tatmin olduklari ile 6lgiilebilir' .

Uriin ve insan arasindaki iliski ile ilgili olan ergonomi de kullamighlik ile
dogrudan ilgilidir. Insan ile ilgili bilimsel verileri tasarim nesnesine uygulanmasi ile
irlin daha giivenli ve etkin bir bigimde kullanilabilmektedir.

Tasarimin kullanisliligi bir web sitesinin navigasyonu ile ilgili oldugu gibi,
kurumsal kimlige ait tabela ve isaretler, yol bulma, calisanlarin deneyimlerini de
icerir'".

Diinya capinda bir teknoloji sirketi olan StorageTek’te (Storage Technology
Corporation) yapilan ve 5000 ¢alisan1 etkileyen bir i¢ mimarlik programi uygulanmaistir.
Oncelikle calisanlarla goriismeler yapilip bu goriisme sonuglarina gére cizimler,
tablolar, halilar, genel bolgelerdeki aydinlatma, koridorlar, kafeterya ve 75 konferans
salonunda i¢ mimari agisindan yenilikler yapilmistir. Yapilan bu yenilikler sonucunda

calisanlar iizerinde tekrar bir arastirma yapilmis ve su sonuglar elde edilmigtir''®:

e Calisanlarin %72’si yeni tasarimin streslerini azalttigini sdylemistir.
e Calisanlarin % 84’1 yeni tasarimin ruh hallerini ve tutumlarim diizelttigini
sOylemistir.

e Calisanlarin % 69’u yeni tasarimin morallerini yiikselttigini sdylemistir.

"W, Quesenbery, “What does Usability Mean: Looking Beyond ‘Ease of Use’,” s.5. [Cevrim igi]
http://www.stc.org/confproceed/2001/PDFs/STC48-000084.PDF, (07.03.2009).
"3 Lockwood, 2007, a.g.e., s. 96.

16 Aymi
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e Calisanlarin % 60’1 yeni tasarimin yon bulmalarini diizelttigini soylemistir.
e C(Calisanlarin % 91°1 sirketin bu cabalari, ¢alisma ortamini iyilestirmek igin

gosterdigini hissetmistir.

Sonuglarin gosterdigi gibi, i¢ mimaride yapilan degisiklikler, ¢alisma alaninin

kullanighiligini arttirmis ve bu da ¢alisanlarin motivasyonuna dogruda yansimastir.

1.1.3.2.10 Tasarmmin Siirdiirilebilirlige Etkisi

Iyi tasarim her sey igin iyi olandir. Tasarimimn degeri dlciiliirken diinyay1 ve
insanlarin yasayisini nasil etkiledigine de bakilmalidir. Cevreye en az zarari veren
tasarimlar yapilmalidir. Tasarim g¢evreyi; hammadde ¢ikarilmasi, {iretim siireci, {irliniin
nasil kullanildig1 ve dagitildigi, kullanilamaz hale geldiginde ne oldugu gibi konular
dogrultusunda birgok farkli yol ile etkilemektedir''”. Tasarimei ise, bu noktada iiriin ile
ilgili 6nemli degisiklikleri etkileyen kararlarda bulunan kisi olarak 6nemli bir rol
oynamaktadir. Hangi materyalin secilecegi, iirliniin Omriiniin ne kadar olacagi, enerjinin
en verimli sekilde nasil kullanilacagi, geri doniisiimiiniin nasil saglanacagi tasarimcinin

118
sorumluluklar arasindadir "°.

1.1.3.2.11 Tasarmmin Teknoloji Transferine Etkisi

Tasarim yeni teknolojilerin {iirlinlere adapte edilmesinde c¢ok etkili bir aragtir.
Tasarim, mevcut teknolojilerin yeni kullanim alanlarimi gelistirmektedir' .

2025 itibariyle toplumda one cikacak dort tip teknoloji vardir'®: Bilgi
teknolojisi, genetik, malzeme teknolojisi, ¢evre ve enerji teknolojisi. Tasarimin, bu

teknolojileri ortaya ¢ikmasi ile agik bir iliskisi yoktur ancak onlarin toplumsal

"D, Deniz, “Sustainability and Environmental Issues in Industrial Product Design,” (Yaymnlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi, [zmir Ileri teknoloji Enstitiisii, Mithendislik ve Fen Bilimleri Enstitiisii, 2002), s. 2.

S Aym, s. 4.
"% Mozota, 2005, a.g.e., s. 154.
120 Aym, s. 155.



45

kabullerinde yapacagi ¢ok sey vardir. Teknolojik yenilikler ¢ogunlukla, gereksinimden

cok ulasilabilir olduklari i¢in piyasaya siiriiliirler'?'.

Teknoloji adaptasyonu i¢in, kurumlarin teknolojinin duruma gore secebilecekleri

122,

6 strateji bulunmaktadir “*:

Desteklemek (Endorse): Yeni olusmaya baslayan teknolojinin yararlarini
ve fonksiyonlarini diinyaya agiklamak.

Yardimci1 (Curate): Fonksiyonelligi i¢in ikonlar yaratmak. Bu stratejide
yeni teknolojinin spesifik yarar ve kullanimlar1 gosterilmektedir'>. Uriiniin
kedini anlatabilmesi i¢in basit ve sade tasarimlar yapilmaktadir.
Biitiinlestirmek (Intagrate): Insanlarm hayatina gore ¢dziimler saglamak.
Bu stratejide tasarimcilar teknolojiyi insanlarin  aligkanliklariyla

2% Uriinler insanlarin ahstiklari

biitiinlestirmenin yollarin1 aramaktadirlar
sekilde calisip, c¢evrelerindeki diger {iriinlere adapte edilebilme,
baglanabilme gibi ¢dziimler sunabilmelidir.

Tasarruf (Economize): Zaten basarili olan teknolojilerin iiretim
maliyetlerini kesmek. Bu stratejide tasarimcilar teknoloji yayginlagip kabul
gordiikten sonra daha ekonomik ¢oziimler tiretmektedir' .

Oyun (Play): Deger eklemek i¢in teknik degisikliklere bagli olmayan yeni
yollar bulmak. Bu stratejide tasarimcilar aligilmig olani alisilmadik bir
hale getirerek yeni firsatlar yaratmaktadirlar'*.

Canlandirmak (Refresh): Yeni pazarlara ulagsmak i¢in mevcut segenekleri

ve teknik farklilagmalar1 yenilemek. Bu stratejide teknolojinin diinya

capinda adaptasyonu saglandiktan sonra kategoriyi yeniden canlandirmak

121 Aynl

122 A Canada, P. Mortensen ve D. Patnaik, “Design Strategies for Technology Adoption,” Design
Management Review, 4 (2007), s. 37.

13 Ayni, s. 38.
124 Aym, s. 39
125 Aymi

126 Aymu, s. 40.
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icin cesitli farklihklar yapilmaktadir'?’. Teknolojinin yeni kullanimlari

Onerilmektedir.

Aynmi pazarda yer alan bir¢ok kurum ayni teknolojinin farkli noktalarini

kullanarak basarili olabilmektedir'*®

. U¢ Amerikan bilgisayar markasi olan Apple, HP,
ve Dell buna 6rnek verilebilir. Apple markas1 yillardir son ¢ikan teknolojileri alip onlar1
ikonik, kolay anlasilir paketlere sokmaktadir. Bu anlamda Apple yardimci (curate)
stratejisini izlemektedir. HP ise teknoloji biitlinlestirme asamasina geldigi zaman
teknoloji biitiinlestirmek i¢in tasarimlar yapmaktadir. Sirket bir bilesenden daha giicli
ekosistemler yaratabilmek i¢in yollar aramaktadir. Hp kameranin, HP yazicinin da bagh
oldugu HP bilgisayarina baglanip yine HP markali fotograf kagida baski alinilan birgok
ev vardir. Daha genis sistemlere ¢6ziim buldugu icin HP iirlinleri nadiren pazarda ucuz
bulunabilmektedir. Dell markas1 ise tasarruf stratejisini benimsemektedir. Kurulan
teknolojilerin maliyetini azaltarak rakiplerini izlemektedir. Tasarruf stratejisini izleyen
sirketler yeni bir fikri duyurmak icin ¢aba harcamazlar ve iiriine degeri {istiinde fiyat
koyamazlar. Bu ii¢ sirket de farkli stratejileri izlemektedirler. Apple siirekli yeni
teknolojileri takip etmekte, HP farkli ¢oziimleri biitline entegre etmek ic¢in yollar
aramakta, Dell ise basarili olan teknolojileri daha ucuza mal etmek igin yeni yollar

aramaktadir.

127 Aymt
128 Aymp
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1.2 Amag

Bu aragtirmanin temel amaci, kurumlarin tasarim aracilifiyla ekledikleri degeri
tasarim yonetimi 6diilii almis firmalarin 6rnek olaylar1 bazinda incelemektir. Bu amaca

ulagsabilmek i¢in su sorularin yanit1 aranacaktir:

1. Tasarim yonetimi 6diilii alan firmalar, tasarimi hangi alanlarda, nasil
kullanmiglardir?
2. Tasarim yonetimi Odiilii alan firma yoneticilerinin, tasarimin kuruma

kattig1 degerler hakkindaki goriisleri nelerdir?

1.3 Onem

Tasarimin kuruma kattig1 degerler konusunda iilkemizde pek fazla ¢alisma ve
arastirma bulunmamaktadir. Var olan arastirmalar, tasarimin kurum ile iliskisinde daha
cok kurum kimliginin {iriin kimligi iizerindeki etkisine odaklanmistir. Bu eksikligin
giderilmesi i¢in tasarimin kuruma Kkattigi degerlerin incelenmesi biiylik Onem
tasimaktadir. Bu baglamda arastirmanin, tasarim aracilifi ile kuruma eklenen degerleri
incelemesi agisindan, literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Tasarimin, is diinyasinin dikkatini ¢cekmeye baslamasi ile birlikte kuruma ne gibi
bir katma deger sagladiginin somutlagtirilmasi da 6nem kazanmaktadir. Tasarim ile is
arasinda, Ozelikle kuruma ne gibi degerler kattigimi1 6lgmek konusunda bir sikinti
yasanmaktadir. Tasarimcilarin ¢ogu, nitel arastirmalarin onlara uydugunu, nicel
arastirmalarin ise daha ¢ok is diinyasi ile Ortiistiiglinii savunmaktadirlar ve dnemlerini
sayilarla ile ifade etmek yerine, anekdotlar ve alintilar ile vurgulamaktadirlar'®. Ancak
tasarimcilar, tasarim farkindahigi yiiksek olan sirket yonetimlerine dahi, tasarimin
Oonemini aktarirlarken sorun yasamaktadirlar. Bu aragtirma tasarimin yarattigi katma
degerleri bir biitiin olarak is diinyasinin algilayabilecegi sekilde sergilemesi agisindan,

tasarimcilar ve is diinyasi i¢in de 6nem tagimaktadir.

12 Lockwood, 2007, a.g.e., s. 90.
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1.4 Varsayimlar

Bu arastirmanin dayandig1 varsayimlar soyle siralanabilir:
1. Arastirmada goriisme yapilan kisi gecerli ve glivenli bilgiler vermistir.
2. Aragtirmada incelenen belgeler dogru ve gecerli bilgilere gore

hazirlanmstir.

1.5 Simirhhiklar

Bu arastirmanin sinirliliklari sdyle siralanabilir:
1. Arastirma 2007 Avrupa Tasarim Y&énetimi Odiilleri alan Tiirk firmalar ile
sinirhdir.
2. Her sosyal arastirmada oldugu gibi, bu arastirmanin dogasinda da insan
0gesi bulundugundan, sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda insani

konu alan tiim siirliliklar bu ¢alisma i¢in de gecerlidir.
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2. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma modeli, evren ve Orneklem, verilerin

toplanmasi, verilerin ¢6ziimii ve yorumlanmasi basliklarina yer verilecektir.

2.1 Arastirma Modeli

Aragtirma tarama modelindedir. Tarama modelleri ge¢miste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma
yaklagimlaridir'®®. Tarama modelinde énemli olan var olam degistirmeye kalkmadan
gdzlemleyebilmektir''.

Arastirmada, firmalarin tasarim araciligi ile kurumlarina kattiklar1 degeri
incelemek amaci ile 6rnek olay tarama modeli kullanilmaktadir. Ornek olay tarama
modelleri, evrendeki belli bir {initenin ( birey, aile, okul, hastane, dernek vb.nin)
derinligine ve genisligine, kendisini ve g¢evresi ile olan iliskilerini belirleyerek o {inite
hakkinda bir yargiya varmay1 amaclayan tarama diizenlemeleri olarak belirtilmektedir.
Bunlara “monografi” ¢aligmalar1 da denmektedir'*?.

Bu tiir diizenlemelerle yapilan arastirmalar sadece arastirmasi yapilan o {inite
icin gecerlidir ve bir genelleme tasiyamaz fakat bu arastirmalar ¢ogalirsa genelleme

133

yapilabilmektedir °°. Bu anlamda arastirmada ortaya ¢ikan bulgular sadece incelenen

firmalar i¢in gegerlidir.

30N, Kaérasar, Bilimsel Arastirma Yontemi (15. Bask1, Ankéra: Nobel Basimevi, 2005) s. 77.
31 Aymi

132.C. O. Tiitengil, Sosyal Bilimlerde Arastirma ve Metot (3. Baski, istanbul: I U iktisat Fakiiltesi,
1975) 5.78.

133 Kérasar, 2005, a.g.e. , s.86.
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2.2 Evren Orneklem

Evren (population), arastirma sonuclarinin genellenmek istendigi elemanlar
biitiiniidiir. Bu biitiin ortak ozellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii elamani
icerebilmektedir'>*.

Bu arastrmanin evreni 2007 Avrupa Tasarim Yonetim Odiilii alan Tiirk
firmalaridir. Evren icinde ofis mobilyasi, zeytinyagi ve tasarim ofisi, tekstil is
alanlarinda faaliyet gosteren biri {igiinciilik, diger {i¢ii ise mansiyon 6diilii alan dort
firma yer almaktadir. Firmalar iginde tasarimin etkin bir bi¢imde kullanildigini, uluslar
arasi bu yarigsmada alinan ti¢linciiliik ve mansiyon 6diilleri gostermektedir.

Orneklem belli bir evrenden, belli kurallara gore secilmis ve secildigi evreni

temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir'*

. Niceliksel aragtirmalarda (6zellikle
surveylerde) pozitivizmin ilkeleri arastirma evrenini temsil edici ve tesadiifi yontemle
secilmis rastlantisal 6rneklemi gerektirmektedir136. Niteliksel arastirmalarda ise, gerek
evrenin farkl algilanisi, gerekse kiiciik gruplarla, derinlemesine yapilacak bir arastirma
modeli s6z konusu oldugundan rastlantisal olmayan Orneklem se¢imi uygun
olmaktadir'”’. Niteliksel ¢alismalar rastlantisal olmayan orneklemi Grnegin, amagcsal,
kartopu, teorik 6rneklem bigimlerini kullanirlar'*®.

Bu arastirmada amacgsal Orneklem kullanilmistir. Amagsal Orneklem,
arastirmacinin amacina dayanan ve belli bir kriter veya 6zellige baglh olarak segilen
birey ve gruplardan olusan bir yapidadir'®®. Avrupa Tasarim Yénetimi Odiilii alan Tiirk
firmalarindan T-box, Taris ve Nurus firmalar1 arastirmanin  6rneklemini

olusturmaktadir. Odiil alan firmalardan Demirden Design, bir tasarim ofisi olmasi

dolayistyla aragtirmanin 6rneklemine alinmamustir.

13 Aym, s. 110.
135 Aynl

13B. Kiimbetoglu, Sosyolojide ve Antropolojide Niteliksel Yontem ve Arastirma (ikinci Basim,
Ankara:Baglam Yaylari, 2008), s. 96.

137 Aynl

138 «g Sarantoks, Social Research (Londra: McMilan Pres Ltd., 1993), s. 140” Kiimbetoglu, a.g.e., s.
97.’deki alint1.

19 Kiimbetoglu, a.g.e., s. 99.
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2.2.1 T-Box

Cem Boyner’in bir projesi olarak hayat gegirilen T-box, bir tekstil markasidir.
2003 Mayis’inda bes iiriinle pazara ¢ikan marka, 150 farkl iiriinle 4 kitada 4050 satig
noktasina ulagmistir'*.

T-box sikismis, dolayisiyla burusmus ama ergonomik paketiyle pratik; “Hizlh
Dénen Tiiketim Uriinleri” (Fast Moving Consumer Goods) janrina sokulan, eglenceli ve
son derece “trendy” bir markadir.

T-box miisteriye ulasilabilen her yerde ulasan bir markadir'*'. Siipermarkette,
eczanede, benzin istasyonunda, plajda... Cesitli dagitim kanalarimi kullanarak tekstil
perakendesine farkli bir yaklasim getirmektedir. Mankenlerin {izerinde ve askida
goriilmeye aligilan {riinleri bir avuca sigan kutuya sikistirmaktadir. Bugiine dek
esantiyoncularin kullandigi bu ydntemi bir is modelinin ana fikri yapmak T-box’in
getirdigi yeniliklerden ilk ve en 6nemli olanidir.

T-box’1n getirdigi bir bagka yenilik ise iletisim kanallarindadir. Gerilla teknigini
yeniden reklam alanina sokan “Satilik™ etiketleri, “popolara kagmayan donu” ve “hafta
sonlar1 giymeyin” mesajiyla “Free Weekend”, markanin dilini hedef kitlesine daha da
yakinlastirmistir.

Uriin ambalajlarindan ¢ikan talimatlar miisteri ile devam eden iletisimin bir
parcasidir. Berenimo (Berelere verilen ad), kullanim talimatnamesi ve “Siz de her seye
bir sey takanlardan misiniz? Mantik dis1 tim davranislar takdirle karsilayan T-box, sizi
anlhiyor, anlamakla kalmiyor bagrina basiyor” diyerek miisterisiyle iletisime devam
etmektedir.

T-box ambalaj tasarimma onem vermektedir. Sa¢ tokasi ambalaji bir tuzluga
doniisiirken, saklama kutusu olarak da baska bir igleve sahiptir. Bir diger ambalaj ise
acildiginda elbise askisina doniismektedir.

Tiiketici memnuniyetinde yarattiklar bir diger farklilik da, para iistiinii ambalaj

icinde vermeleridir.

"D, Giil, a.g.e., s. 32.
141 Aym
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2.2.2 Nurus

1927°de Ankara’da kurulan Nurus, Tiirkiye’nin ofis mobilyas: iireten lider
sirketlerinden biri konumundadir. Ofislerde yasam stili, kiiltiirii olusturmak amaciyla
yiiksek kalitede iiriinler sunan Nurus, nitelikli tasarimecilarla yaptigi isbirlikleri,
kazandig1 tasarim odiilleri ve yurtdisinda yaptigi isbirlikleriyle uluslararasi arenada da
hizla ilerleyen bir Tiirk markasidir.

Nurus’ta, mobilya tasariminin asil amacini, yeni c¢alisma masalari, dolaplar,
komodinler gibi iirlinlerin tasarim adi altinda stilize edilmesi degil, yeni yasam tarzi
hayalleri kurup, buna uygun ¢oziimler iiretmek olarak gormektedir'*%.

Nurus tasarim yonetimini pazarlama ile baslayan bir siire¢ olarak ele
almaktadir'®. Tiim diinyadaki fuarlar takip ederek, rakip analizleri dogrultusunda yurt
ici ve yurt dis1 pazarin ihtiyaglarini belirleyen pazarlamanin, tasarim i¢in dogru kriterleri
ortaya koyduguna inanmaktadir.

Nurus’un pazarlama miidiirii Senem Ocel, Nurus’ta pazarlamanin edindigi
bilgiyi bir ihtiyaca doniistiirip, tasarimciya brief verdigini belirtmektedir. Ocel,
tasarimciya dogru brief verildiginde, tasarimcinin dogru {iriinii tasarladigini ve
neticesinde tiriiniin dogru fiyatla pazara girecegini eklemektedir'*.

Ocel, iiriiniin kendisi, ambalaji, fotograflandirilmasi, kampanyalarin biitiinii ve
topluma verilen mesajin tasarim ySnetimi siirecini etkiledigini belirtmektedir'*.

Uriinleri ve iletisimiyle her seyin bir biitiine isaret ettigi firmanin ilk in Milano
ve 5 Sense of Istanbul gibi projelere verdigi destek ve Zaha Hadid’in Arkemeet

Konferans’mna sponsorlukta bulunmalari da kurumsal iletisime verdikleri Onemi

gostermektedir.

12 Nurus, “Tasarim Felsefesi,” [Cevrim i¢i] http://www.nurus.com/TR/NURUS-TR.html (10. 06. 2009).
43 Aymi

" D. Giil, “Avrupa Tasarim Yonetimi: Avrupa Birligine Tasarim Kapisindan Girdik,” Icon,13 (2008), s.
36.

145 Aymi
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2.2.3 Taris

Ta-Ze zeytinyagi markasi, Taris Zeytinyagi Tarim Satis Kooperatifleri Birligi
tarafindan 2001 yilinda kurmustur. Ta-Ze diinyanin en inovatif butik zeytinyagi
markasidir'*. 300 cesit iiriiniiyle, Chicago, Toronto ve Duesseldorf kentlerinde butik
magazalar1 bulunan Ta-Ze, 2007 yilinda Israil Tel Aviv’de yatirimlar yapmuis ve Ispanya
ve Italya’da vaka calismasi olarak islenmistir'”’. “Tiirk Tariminda Tasarim Yolu ile
Kazanim” basligi ile yabanci yayinlara konu olmustur.

Ta-Ze kurucu ortaklarinin {irtinlerini i¢ ve dis pazarlarda en etkin sekilde
pazarlama, satis ve dagitimini saglama hedefleriyle kurulan bir makadir. Yiiksek katma
deger yaratmasiyla gida alaninda yeni ve ilging bir ig modelidir. Markay1 farkli kilan
zeytinyagini 6zel siselerde farkli konsept ile sunmak, magaza tasarimi, etiket tasarimi,
dogal {irtinlerin hangi sekillerde kullanilacagina yonelik katalog ve brosiirler, zeytin ve
zeytinyag1 aksesuarlari, zeytin yapragi cayi, zeytinyagh kisisel sabunlar, kitaplar ve
birgok farkli detaydir. Zeytinyagini ana iirlin olarak konumlandirip, iiriiniin dogalligina
yabancilasamayan yontemlerin belirlenmesi marka degerini gliglendirmektedir.

Taris Zeytin Pazarlama ve Is Gelistirme Miidiirii Ece Giicer, “Tasarim, tiim
sirketler icin Onemli kaynaklardan biri ve yenilik¢i calismalarin odagi. Tasarim
yonetimi kurumlara kendilerini prestijli bir sekilde yaratma olanagi veriyor” diyerek
tasarim yonetiminin kurum igin 6nemine deginmektedir'**.

Taris Halkla Iliskiler Miidiirii Zehra Ugur, Taris’in her zaman Ege bolgesinin
giiclii iiretici markasi oldugunu, ancak sirketin atiliminin 2000 yilinda, tasarimin

stratejik olarak tiim faaliyet alalarma yayarak birlikte gerceklestigini belirtmektedir'®.

146 Aynu, s. 34.
47 Aymi
145 Aymi
149 Aym
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2.3 Veriler ve Toplanmasi

Bu arastirmada nitel veri toplama yontemi kullanilmistir. Tasarimin T-box, Taris
ve Nurus kurumlaria kattigi degerleri ve firmalarin tasarimi hangi alanlarda nasil
kullanarak bu 6diilii aldiklarin1 bulmak amaci ile veriler toplanmustir.

Veriler belge incelemesi ve goriisme yontemi ile toplanmaigtir.

2.3.1 Belge Incelemesi

Nitel arastirmada dogrudan gozlem ve goériismenin olanakli olmadigi durumlarda
veya aragtirmanin gegerliligini arttirmak amaci ile goriisme ve gdzlem yontemlerinin
yani sira, ¢alisilan arastirma problemiyle iliskili yazili ve gorsel materyal ve malzemeler
de arastirmaya dahil edilebilir'™.

Dokiimanlar, nitel arastirmalarda etkili bir sekilde kullanilmasi gereken 6nemli
bilgi kaynaklaridir''. Nitel arastirmalarda gozlem ve goriisme gibi diger veri toplama
yontemleri ile birlikte kullanildiginda “verinin gesitlendirilmesi”” amacina hizmet edecek
ve arastirmanin gegerliligini 6nemli 6l¢lide arttiracaktir.

Arastirmada Ornekleme konu olan firmalarin yarisma i¢in hazirladiklar1 sunum
ve Avrupa Tasarim YOnetimi sitesinin kiitiiphanesinde Ornek olay caligmasi olarak

verilen dokiimanlar incelenecektir. Bu dokiimanlara bakilarak firmalarin hangi

alanlarda tasarimi nasil kullandiklar1 ortaya konacaktir.

2.3.2 Goriisme

Nitel arastirmada goriisme, temel veri toplama araglarindandir. Goriisme teknigi,

bireylerin ¢esitli konulardaki bilgi, diislince, tutum ve davranislar1 ile bunlarin olasi

152

nedenlerinin 6grenilmesinde en kestirme yol olarak kullanilmaktadir °°. Gorligme

0A. Yildirim ve H. Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri (5. Basim, Ankara: Segkin
Yayincilik, 2006), s. 187.

15U Aymi
132 Aym, s. 166.
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yoluyla bireyin i¢ diinyasina girmek, konuya iliskin bakis agisim1 anlamak,
deneyimlerine, tutumlarina, goriislerine, sikayetlerine, duygu ve inanglarma iliskin bilgi
elde etmek, diisiincelerini, niyetini, yorumlarini, zihinsel algi ve tepkilerini 6grenmek
miimkiindiir' .

Gortigme tekniginin belli basli kuvvetli yonleri arasinda, degisik ve aninda
degisen kosullara uyabilme esnekligi; okuma yazma bilmeyenler dahil, hemen herkese
uygulanabilirligi; geri besleme (feedback) mekanizmasinin aninda isleyebilmesi,
derinligine bilgi edinebilme, alinan ilk tepkilere gore izleyici ve zaman zaman da onlar1
kontrol edici sorularin sorulabilmesi ile yanlis anlamalarin azaltilmasi; cevaplarda
bireyselligin korunmasi (kaynak kisi ya da denegin baskalarma danismadan cevap
verme olanaginin saglanmasi); sorulari cevaplama oranini yiiksek tutabilme ile
ozellikle, karmasik ve duygusal agilikli kisisel sorunlarin ortaya ¢ikarilmasinda uygun
bir teknik olusu sayilabilmektedir'>*.

Bu calisgmada yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden yararlanilmistir. Bu
gorlisme tiirlinde, tiim gorisiilenlere sorulmak {izere sorular hazirlanir. Hazirlanan
sorular goriisiilen kisilere ayn1 sirayla sorulur, ancak goriismeci, goriismenin yapildigi
kisiye gerektiginde agiklamalar yapabilmekte ve bir sorunun yanitin1 baska bir sorunun
yanit1 i¢inde aldifinda o soruyu sormayabilmektedir. Goriismeciye esneklik
saglamasinin yani sira belirli bir yapilandirmay1 da gerektirmektedir. Yapilandirmadaki
amag, gorisiilen bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki paralelligi saptamak ve buna
gore karsilastirmalar yapmaktir'>,

Goriisme arastirmaci tarafindan, T-box firmasinin Genel Midiiri Dogan
Kasik¢1, Nurus Pazarlama Miidiirii Senem Ocel, Taris’in eski Genel Miidiirii Fatih
Cenikli — yarismaya hazirlanma silirecini  yoneten kisi oldugu icin - ile
gergeklestirilmistir. Arastirmaci, goriisme Oncesinde arastirmanin amacini agiklamig ve
randevu almistir. GoOriisme Oncesinde, goriigme sorularint mail yolu ile yetkililere
iletmigtir. Gorlismelerde ses kaydi alinabilmistir.

Gortismede 4 boliimden olusan 24 soru yoneltilmistir. Bu ana bagliklar ve

sorular, Dengeli Degerlendirme Modeli’nin ( Balanced Scorecard Concept Model) B.

13 Aym, 5.93.
1% Karasar, a.g.e., s. 175.

1% yildirim ve Simsek, a.g.e., s. 120.
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Mozota tarafindan tasarim yonetimine uyarlanmasi sonucu olusturulan Tasarimin Deger
Modeli’ne gore olusturulmustur'*®. Sorularin acik uglu olmasindan dolay1, sorulmasi
planlanan sorulara, baska sorular i¢inde de yanit alinmistir. Yildirim’a gére, bu tiir
gorilsmeler hem goriismeciye hem de goriisiilen kisiye esneklik saglamaktadir™’.
Ornegin, goriismeci goriisiilen birey tarafindan yanitlanmis sorular1 tekrar sormayabilir,
baz1 sorular atlayabilir veya sormaktan vazgecebilir.

Gortigme  formunun ilk  bolimiiniin  sorulari, firmanin  vizyonunu
gerceklestirebilmesi i¢in tasarimi nasil kullandigini 6lgmek amaci ile hazirlanmistir.
Kurumsal farkliligin ortaya konulmasi ve stratejik bir konumlandirma igin tasarim
bilgisinin nerede kullanildigini 6lgen sorulardir. Mozota modelin bu boliimiinii “miisteri
degeri perspektifi” olarak tanimlamaktadir ',

Gortigme formunun ikinci boliimiinlin sorulari, firmanmn uzman oldugu is
kolunda, paydaslari tatmin etmek i¢in, tasarimin nasil yardim ettigini, yabancilar i¢in
goriinmez olan yenilik siireclerinde tasarimin, kurum performansit ve siirecindeki
tyilestirmeleri nasil sagladigin1 6lgmek amaci ile hazirlanmistir. Mozota, modelin bu
boliimiinii “performans degeri perspektifi” olarak tanimlamaktadir '*°.

Gortiigme formunun ii¢lincii bolimiiniin sorulari, tasarim ile degisim ve gelisim
yeteneginin nasil beslendigini, tasarim bilgisinin stratejik odaklanmada nasil
kullanildigin1 ve personel kalitesini nasil arttirdigini 6l¢en sorulardir. Mozota, modelin
bu béliimiinii “6grenme perspektifi” olarak tanimlamaktadir'®,

Gortisme formunun dordiincii bolimiiniin sorulari, tasarim finanssal basar1 i¢in,
paydaslara nasil goriinmelidir, kurum itibarinin ve pazar performansinin arttirilmasi
icin acik ve Olg¢iilebilir bir degeri nasil saglayabildigini 6l¢mek amaci ile hazirlanmastir.

Mozota modelin bu béliimiinii “ finanssal deger perspektifi” olarak tanimlamaktadir'®’.

13 Mozota, 2007, a.g.e., s. 34

7 Y1ldirim ve Simsek, 2006, a.g.e., s. 122.
138 Mozota, 2006, a.g.e., s. 47.

159 Aymi

160 Aymi

16 Aymi
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2.4 Verilerin Co6ziimii ve Yorumlanmasi

Gorligmenin ¢ézliimlenmesinde dncelikle ses kaydinin yazili dokiimii yapilmistir.
Bu dokiim yapilirken f4 programindan yararlanilmistir. Goriisme verilerinin analizi
goriisme sayisi ¢ok olmadigindan elle yapilmis, bilgisayar destekli veri analizi
programlarindan yararlanilmamistir. Goriismelerin  analizi; betimleme, analiz ve
yorumlama siirecine gore su asamalarda gergeklestirilmistirm. Betimleme asamasinda,
goriisme verilerinin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak icin herhangi bir degisiklik
yapilmaksizin dokiimleri alinmis; analiz agsamasinda olusturulan veri biitiinii, gériigme
rehber formunda kullanilan ana kavramlar eksen alinarak kodlanmistir; son asamada ise
arastirma amaglar1 dogrultusunda birbirleriyle iliskilendirilerek kendi baglamlar1 i¢inde
degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

Belge incelemesi yapilirken firmalarin 2007 Avrupa Tasarmm Yonetimi Odiilleri
icin hazirladiklar1 sunumlar ve Avrupa Tasarim YOnetimi web sitesinin kiitiiphane
boliimiinde yayimlanan durum c¢alismalarindan yararlanilmistir. Elde edilen veriler

gruplandirilmistir.

12 Aym, s. 157
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3. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu bdliimiinde, bulgular ve bu bulgularin yorumlarina yer

verilecektir.

3.1 Belge incelemeye Dayal Veriler

Firmalar tasarimi; kurumsal tasarim, {riinler, ambalaj, fiyat, satis kanallar1 ve
kurumsal yaymlar, kurumsal iletisim ve reklam, tasarim ile ilgili proje alanlarinda
kullanmigtir. Firmalarin kurumsal yapis1 ve adi gegen alanlarda tasarimin nasil

kullanildig1 basliklar altinda verilecektir.

3.1.1 Kurumsal Yapi

Bu baglik altinda firmalarin kurumsal yapilarina yer verilmektedir.

3.1.1.1 T-box

Boyner Holding, Tiirkiye’nin gida iizerine olmayan en biiyiik perakende satis
firmasidir. Farkli miisteri kesimlerine hitap eden bir¢ok markasin1 biinyesinde
barindiran 272 magazast ve 4272 calisaniyla 12864 metre karelik bir alanda satig
yapmakta olan Boyner Holding ulusal ¢apta gii¢lii bir firmadir.

Tipik bir holding’den beklenenin aksine Boyner Grup her zaman yeni ve taze
fikirlere ac¢ik bir bakis acisina sahiptir. Bu durumun bir sonucu olarak Boyner
Holding’in simarik, kiigiik ¢ocugu olan T-box ortaya c¢ikmistir. T-box bir yili askin
stiren beyin firtinasinin ve diizenli takim toplantilarinin ardindan diinyaya gelmistir. Bu
toplantilarin degismez katilimcilar sirketin liretim, satis, pazarlama, finans ve muhasebe
boliimlerinde gorev yapan 20 sirket calisamidir. Marka kurulduktan sonra takima

holdingin iist diizey yoneticileri, bir reklam ajansi, bir halkla iligkiler ajansi, sirket
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blinyesindeki ¢alisanlar ve iletisim fakiiltesinden Ogrenciler eklenerek takim

genisletilmistir.

3.1.1.2 Taris

Taris 1900’lerin basinda incir ve zeytin gibi Ege iirlinlerini yetistiren ¢ift¢ilerin
haklarim1 korumak ve organize etmek amaciyla ilk kooperatifini kurmustur. Taris
Zeytinyag1 kooperatifi 1942°de ayn bir kooperatif olarak kurulmustur. Taris (diger tiim
kooperatifler gibi) 6zel bir kurulustan ziyade hiikiimetlerin golgesinde, piyasalardaki arz
talep dengesini koruyan ekonomik bir arag¢ olarak kullanilmistir.

Taris’in bu durumu degistiren kilometre tasi, 2000 yilinda yapilan ve
kooperatiflerin otonom bir yapiya sahip ve kendi kendini idare edebilen 6zel yatirimlar
olarak iglemesine izin veren kanun degisiklikleridir. Bundan sonra Taris diger
kooperatiflere de ilham veren radikal bir degisiklik gecirmistir. Bu degisim, sirketi
belirli bir cografyanin tarimsal kooperatifi olmanin getirdigi 6zgiin ve taklit edilemez
degerleri unutmak yerine, bu degerleri merkezine yerlestirmis piyasa temelli bir sirkete
doniistiirmiistiir.

Taris, Tiirkiye’deki 105 milyon zeytin agacinin 25 milyonundan zeytin toplayan
29000 ireticiyi temsil eder ve 33 farkli yerel kooperatifi biinyesinde barindirmaktadir.
Taris ilk olarak strateji gelistiren, marka gelisimi, tasarim, pazarlama ve satis ile ilgili
operasyonlar1 yoneten ayri bir sirket olan “Taris Zeytinyagi’n1” kurmustur. Pazarlama,
tasarim ve halkla iliskiler konularinda ¢alisan ¢ok kiiciik bir takim olusturulmustur. Bu
projenin basinda ise genel yonetimde uzman ve yonetim kuruluna rapor veren bir genel

midiir Fatih Cenikli getirilmistir.

3.1.1.3 Nurus

Nurus, Tiirkiye’de tasarim stratejisi ile mobilya endiistrisini birlestiren baglica
firmalardan biridir. Nurettin Konurkaya’nin kurucusu oldugu Nurus firmasi ilk mobilya
atolyesini 1927°de Ankara’da agmustir. Ailenin ikinci jenerasyonu 1960°da calismaya
baslamis ve atdlyeyi Ankara’da halicilar merkezine tasimistir. Ankara’daki ilk iki

“showroom”larin1 da bu yilda agmislardir. Halicilar merkezinde agilan fabrika 2.400
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metrekarelik bir iiretim alanina ulasmustir. 1970°de Izmir’deki ilk “showroom”lari
acilmistir. Bu yillarda Nurus kurumu ve markasi sekillenmeye baslamistir. 1980°de
ailenin iiclincii jenerasyonu is basina ge¢cmistir. 1994’de Ankara’da 25.000 metrekarelik
yeni fabrikasi agilmasiyla Nurus i¢in ihracat donemi de baslamigtir. Nurus 30 iilkede
satig agina sahiptir.

En son tiretim, lojistik ve teknolojik sistemlerini kullanmaktadir. Nurus, biiytime
ve marka stratejisi dogrultusunda, enerji kaybin1 minimuma indirerek verimliligi ve
tiretim kapasitesini arttirmak, list segmentle bulusan iirtin gamint gelistirmek, iiretim
sonrast siiregleri en dogru sekilde yonetmek amaciyla yaptigr yatirimlarla 35.000
metrekarelik toplam iiretim alanina ulagmistir.

Nurusun ¢alistig1 bazi yerel ve uluslar arast markalar: ABN Amro Bank ,Adidas,
Apple, Bosch-Siemens, Coca Cola / Turke.Com, Ericcson Turkey, Exxon, IBM,
Intertoy, Mc Donald's Turkey, Mercedes-Benz Microsoft....

3.1.2 Kurumsal Tasarim

Bu baglik altinda her ii¢ firmanin tim deneyim ve algilamalar1 dogrultusunda
kendini sundugu yonetim bi¢imine, bu bi¢imin altinda yatan tasarim felsefesine yer

verilmektedir.

3.1.2.1 T-box

T-box markasinin gelisiminde, bircok farkli seyin yani sira olusturulan takimin
hiyerarsik olmayan, demokratik ve yaratict yapisinin devamli sira dig1 fikirler tiretmesi,
anahtar bir 6ge olmustur. Oncelikli olarak diisiiniilen sey moda endiistrisindeki bir
piyasadan pay almak yerine yeni bir piyasa yaratmaktir. Bu fikirden yola ¢ikarak
tiriinler (T- box markas1 adi altinda) ¢abuk tiiketilen iirlinler olarak degerlendirilmistir.
Marka ilk olarak t-shirt gibi birka¢ temel {iriinle piyasaya ¢ikmistir. Ancak daha sonra
tasarim ve yaraticilik iiretimin, ambalajlamanin, goriinimiin, iletisimin ve marka
kimliginin ayrilmaz birer parcast olarak kullanilarak, markanin farklilasmasi

saglanmistir.
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3.1.2.2 Taris

Taris’in kurumsal tasarimi yapilan pazar arastirmasindan sonra sekillenmistir.
Olusturulan takim pazar arastirmalarmin raporlarimin detayli bir incelemistir. Bu

inceleme sonucu elde ettikleri ii¢ ger¢ek sunlardir:

e Taris Zeytinyagmin ortalama fiyati, piyasadaki ortalama fiyatlarin %1540
altindaydi.

e Piyasa liderini takip eden bagka bir sirket yoktu.

e Son ve en 6nemli gercek ise tiiketiciler Tarig’i bir marka olarak gormiiyor ya da
herhangi bir marka degerini veya smiflandirmasin1 Taris markas1 ile

0zdeslestiremiyorlardi.(Yani ortada bir marka yoktu.)

Bu gerceklerden yola ¢ikilarak tam anlamiyla bir pazarlama karisimi yapilmistir.
Bu karisimin i¢inde iletisim mesajlari, iirlin portfolyosu, {iriin adlari, etiketler ve bunlar1
piyasaya tastyan yollar; birbirine iliskili, birbirini tanimlar ve gii¢lendirir bir sekilde
yeniden tasarlanmistir. Biitlin bunlarin amaci; Tarig markasinin yerini belirginlestirmek
ve tliketicinin Taris ile ilgili algilarin1 gelistirmektir.

Olusturulan takim brostirler, gazete, dergi ve TV reklamlari, posterler vb gibi
materyallerin tasarimindan sorumlu bir reklam ajansi ve biitiin tekrar tasarlama siirecini
yiiriitecek bir marka danigsmanligr ajansi ile ¢alismistir. Bu takimin merkezinde olan
tasarimc1 ise ambalajlama, etiketler, sergi materyalleri ve magazalarla ilgili biitiin

tasarimdan sorumlu olmustur.

3.1.2.3 Nurus

Nurus’un yasam felsefesi; siirekli kalite iyilestirme, verimlilik artisi, siirekli
tasarim vizyonu ve diinyadaki en iyi ilk on ofis mobilyas: {ireticisi olma prensipleri
tizerine kurulmustur.

Nurus, tasarim yonetimini pazarlama ile baslayan bir siire¢ olarak ele almaktadir.
Tiim diinyadaki fuarlar1 takip ederek, rakip analizleri dogrultusunda yurt ici ve yurt dis1

pazarin ihtiyaglarin1 belirleyen pazarlama, tasarim i¢in dogru kriterleri ortaya
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koymaktadir. Tasarim bu kriterlerden yola ¢ikarak fonksiyon, ergonomi ve estetik
degerler dogrultusunda tasarim fikirleri gelistirmektedir.

Nurus, ofis cevresi ve araclar1 tasarlarken calisanlarin ofis ortaminda daha
verimli, daha yliksek motivasyonlu olmalarini hedeflemektedir.

Nurus “D-team” (tasarim ekibi) pazarlama, tasarim ve iiretim ekiplerinden

olusan bir takimdir.

3.1.3 Uriinler

Bu bashik altinda kurumlarin iiriin tasariminda neler yaptiklarina yer

verilmektedir.

3.1.3.1 T-box

T-box yolculuguna 2003 yilinda sikistirilmis tisortlerle baglamistir. Markanin
ismi kisa, okumasi kolay, akilda kalic1 bir isim olup iiriiniin dogasina da uygun olarak
“kutudaki tigort” anlamina gelmektedir. Miisterileri iirlinleri denemeden almaya sevk
etmek, hazir giyim endiistrisinde alisilagelmis bir durum degildir. T-box ayni anlayisla
3 yil i¢inde iirlin sayisin1 110°a ¢ikarmustir.

Uriinler markanin ~ karakteristikleri olan fonksiyonellik ve yaraticilif
biinyelerinde barindirmaktadir. Bu irilinler tisortler, elbiseler, bikiniler, mayolar,
pareolar, sallar, flip-floplar, cantalar, sa¢ bantlar1 ve i¢ ¢amasirindan, tekstil dis1 tiriinler
olan frizbiler, cakmaklar, clizdanlar, saatler, kondomlar gibi genis bir yelpazeye
yayilmis Uriinlerdir. Bu sira dis1 {rlinlerin yenilik¢i dogalari ve akilci tasarimlari
sayesinde marka, liriinlerin 6tesinde bir sekilde algilanmistir.

T-box iirlinlerden bazilar1 Sekil 1°de gosterilmektedir.
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M

Akzesuarlar Bazics Ig Camagirlar Plaj Zamam Prezervalifler
T-box

Sekil 1 T-box Uriinlerinden Bazilari

[Cevrim i¢i]http://brandfeature.net/BBB_Online/assets/large/T-
box 248 img.jpg (08. 06. 2009).

3.1.3.2 Taris

Zeytinya81 eski ve klasik bir {irlindiir. Bu sebeple ister {riinle ilgili olsun
(Aromatik ve boyutsal gesitlilikle cam ya da plastik sisede {iriinii sunmak), ister bir
slogan olsun (saglikli, dogal), ister bir satis kanali olsun (perakende satis magazalari,
manavlar, sarkiiteri) herhangi bir konuda yenilik getirmek ¢ok zordur.

Bu noktada Taris, 33 farkli iirin retmistir. Bu {riinler markali bir
zeytinyagindan ziyade tiiketiciyi {lreticiye gotiirecek, belirli bir cografyanin biitiin
karakteristiklerini igeren birer zeytinyagi yaratmustir. Taris bu kadar genis bir
portfolyodaki iirlinlerin iiretiminde kullanilan zeytinlerin ve zeytinyaglarinin kalitesini
kontrol altinda tutabilmek i¢in (zeytinlerin toplanmasindan magaza raflarina kadar ) bu
tirtinleri 32 farkli noktada kontrol etmektedir. Bu farklilagtirma siireci zeytinyagini
hammaddesi zeytin, agaclar ve geldigi cografyayla iliskilendirerek, tasarlanmig bir {iriin
olarak goriilmesini saglamistir. Tasarimc1 “olaylara cocuklarin goéziiyle bakmaliyiz”
diisiincesiyle hareket etmistir. Takim; “Erkence”, “ilk EI”, “Eskisi Gibi” gibi
zeytinyaginin kendiyle uyumlu, basit, essiz, saf ve yabancilasmamis isimler segerek

tiriinleri adlandirmustir.
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3.1.3.3 Nurus

Nurus iirlin tasarimlarinda miisteri icin motivasyon yaratmay1 hedeflemektedir.
Pazar icin inovatif ve siirdiiriilebilir iiriinler tasarlamaktadir. Mobilya tasariminin asil
amacinil yeni ¢aligma masalari, dolaplar, komodinler gibi iirlinlerin tasarim adi altinda
stilize edilmesi degil, yeni yasam tarzi hayalleri kurup, buna uygun ¢oztimler iiretmek
olarak gormektedir. Nesnelerin boyut, estetik, renk, malzeme ve teknolojik
ozelliklerinin dogru sekilde ortaya konulmasiyla gerceklestirilen ve bu degerlerle
tasarlanan triinleri kullanicisiyla bulusturmaktadir.

Nurus’un 6diil aldig1 bazi iiriinler Sekil 2°de gosterilmektedir.

KiSe

TAKLAMAKAN | IEDA

Sekil 2 Nurus Uriinlerinden Bazilar1 ve Aldiklar1 Odiiller

Nurus’un Avrupa Tasarim Yo6netimi Odiilleri icin hazirladigi sunumundan.
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3.1.4 Ambalaj Tasarim

Bu boliimde kurumlarin {irlin ambalaj tasarimlarinin arkasinda yatan felsefeye
yer verilmistir. T-box ve Taris, liriinlerini ambalaj i¢inde sunmaktadirlar. Ayni sey
Nurus icin gecerli degildir. Tiiketiciler mobilyalar1 ambalaj icinde gormemektedirler.

Bu nedenle bu baslik altinda T-box ve Taris firmalar1 incelenmistir.

3.1.4.1 T-Box

Ambalajlama T-box’in ¢izgisini belirleme arayisinda fark yaratmak icin
kullanilacak en onemli araglardandir. Ambalajlar kiiciik ve oOzellikle seyahat amacl
kullanimlar icin kolay tasinabilir sekilde tasarlanmistir. Ancak daha Onemlisi ¢abuk
tiiketilen iirlin imajimi destekleyecek sekilde, siipermarket raflarinda dizili duran meyve
sulari, tuvalet kagitlari, ev temizlik iiriinlerine benzeyen ambalajlar se¢ilmistir. Sekil

3’te T-box ambalaj 6rnekleri verilmektedir.

S\

B

oné

8)

Sekil 3 T-box Ambalajlari

“T-box” DME Case Study Design Management Europe, s. 3’ten alint1 [Cevrim igi]
http://database.designmanagementeurope.com/uploads/case/29/219.pdf (09. 06. 2009).

Ambalaj tasarimi ve paketlerin satis yerindeki sunumunun satiglar tizerinde
biiyiik etkisi olmustur. Sa¢ bantlari, clizdanlar, cakmaklar ve kondomlar gibi diisiik
fiyatl Uiriinlerin kasalarin yaninda satilmasi markanin (tam da istendigi gibi) son
dakikada alinacak marka olarak algilanmasini saglamistir. Ambalaj tasarimi, yenilik¢i
bir satig yapma noktasina gelebilmekte dnemli bir rol oynamaktadir. Boyner Holding’in

kendi magazalarinin yani sira diger perakende satis magazalari da diikkanlarini daha
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renkli ve geng gostermek i¢in T-box stantlarini diikkanlarina kurmuslardir. Ambalajlarin

tasarimi ayni1 zamanda {iriinlerin hediyelik esya olarak da algilanmasini saglamistir.

3.1.4.2 Taris

Zeytinyagl 6000 senedir ayni sekilde tiretilen saf ve katkisiz bir iiriindiir. Taris
zeytinyagim farklilastirma siirecinde zeytinyagini hammaddesi zeytin, agaglar ve
geldigi cografyayla iliskilendirerek, tasarlanmis bir {iriin olarak goriilmesini saglamistir.
Tasarimci etiketleri, zeytin diinyasinin essiz yapisini olusturan 6geleri (agacin govdesi,
zeytin yapragi, freskler, eski caglarda zeytinyagimi1 tasimakta kullanilan kiipler)
kullanarak tasarlanmistir. Siyah renk teoriye aykir1 bir bicimde cesurca kullanilmistir.
Tasarimer “olaylara g¢ocuklarin goziiyle bakmaliy1iz” diisiincesiyle hareket etmistir.
Takim; “Erkence”, “Ilk E1”, “Eskisi Gibi” gibi zeytinyagmin kendiyle uyumlu, basit,
essiz, saf ve yabancilasmamis isimler secerek triinleri adlandirmistir. Bu iirtinler Sekil

4’te verilmektedir.

Sekil 4 Ta-ze Uriinleri

[Cevrim i¢i] http://iwww.ta-ze.com.tr/ (10. 06. 2009).



67

3.1.5 Fiyat Tasarimi

Bu baslik altinda sadece T-box firmasi incelenmektedir. Taris ve Nurus fiyat
tasarimma - bu konuda farklilagan bir tasarim yapmadiklarindan - sunumda yer

vermemislerdir.

3.1.5.1 T-Box

Fiyatlar, markanin kimligi ve hedef Kkitleyle iligkili olarak tasarlanmistir.
Fiyatlandirma tasariminin en 6zel ve ayricalikli kismi {iriin paketlerinin i¢inde 1 kurusu
bulunmasidir. Boylelikle iiriinii satin alan miisteri, parasinin istiinii aninda almis
olmaktadir. Bu durum 6zellikle markanin rahat ulasilabilir ve sira dis1 tavrina génderme
yapmaktadir. Markanin ana amaglar1 arasinda olan tiiketiciyi liriinii aninda satin almaya
ve kullandiktan sonra tekrar satin almaya yonlendirebilmeyi saglayabilmek icin fiyatlar

diisiik tutulmus ve etiketlerdeki gosterimleri de bu amaca uygun sekilde tasarlanmstir.

3.1.6 Satis Kanallar1 ve Kurumsal Yaynlar

Bu baslik altinda kurumlarin tiiketiciye hangi satis kanali ve yaynlarla

ulastiklarina yer verilmektedir.

3.1.6.1 T-box

T-box iiriinleri satilirkenki ana diisiince, iiriinlerin ulasilabilir ve elde edilebilir
olmasidir. Bunun yani sira miisterinin {iriinlere giinlilk hayatinin her aninda ulasabilmesi
de 6nemlidir. Bundan dolay1 ¢ok genis bir yelpazede satis noktalar1 i¢eren yenilikei satis
kanallar1 gelistirilmistir. Boyner Holding’in kendi satis noktalarina ek olarak, benzin
istasyonlarindan siipermarketlere kadar 6zel diizenlenmis 1500 noktada daha satisa
sunulmustur. Boylelikle T-box liikks bir magazada oldugu gibi kiiglik bir kasabadaki
benzin istasyonunda da ulasilabilecek bir marka haline gelmistir. Bu satis noktalarinin
goriinlimleri markanin yolculuga uygun, satin alinmasi kolay, hediyelik esya olmasi

gibi, iiriinlerin geleneksel olmayan satig noktalarinda da satilmasini miimkiin kilan farkl
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karakteristiklerini g6z Oniinde bulundurarak tasarlanmistir. Spor salonlari, siiper
marketler, plajlar, barlar, otogarlar, denizdeki miisterileri hedefleyen “T-box giivertede”
ismiyle satilan iriinleriyle gemiler ve havaalanlarindaki satis makinelerinde satiga
sunulmus ve tliketiciler tarafindan muhtesem satis noktalar1 olarak kabul gormiistiir.
Ayrica markanin halkla iliskiler performansini arttiracak sekilde yazlik mekanlarda
hareketli ve yerlesik T-box satis noktalar1 olusturulmustur. Sinemalara, tiyatrolara ve
sokaklara mobil satig noktalar1 kurulmustur. Denizde turlayan botlardaki miisterilere
tiriinleri sunabilmek amaciyla T-box satis tekneleri yapilmistir. Bisikletli T-box
calisanlar1 Trtinleri aligveris merkezlerinde, sokaklarda ve yazlik mekanlarda
miisterilere ulagtirmaktadir. Yolculuk yapan miisterilere aninda ¢oziimler saglamak ve
bu durumdan kér etmek, ayrica bu tip miisterilerle istenilen duygusal bag1 olusturmak
icin havaalanlarinin yurtici ve yurtdisi terminallerine otomatik satis makineleri
yerlestirilmistir. Bunun yani sira “T-box showroomlar: “ olarak da adlandirabilen, biitiin
iirlinleri igeren ve markanin felsefesini yansitan satis noktalar1 Tiirkiye’de ve diinyanin
cesitli yerlerinde kurulmustur. Bu “showroom”larda 1siklandirmadan {iriinlerin
raflardaki dizilme sekline, ¢alinan miizikten soyunma kabinlerindeki duvar resimlerine
kadar her sey T-box diinyasini yansitacak sekilde tasarlanmistir. Bu magazalara 6rnek

Sekil 5°te verilmektedir.

Sekil 5 T-box Konsept Magazasi

“T-box” DME Case Study Design Management Europe, s. 4’ten alint1 [Cevrim ig¢i]
http://database.designmanagementeurope.com/uploads/case/29/219.pdf (09. 06. 2009).
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3.1.6.2 Taris

2002 yilinda zeytinyagmin hikayesinin en iyi sekilde anlatilacaglr yerin
magazalar olacagina karar verilmistir. Bu magazalarda zeytinyaginin yani sira “Egelinin
Tuzu” isimli kitaplar da satilmaya baglanmigtir. Magazalar, Ege kasaba ve evleri
diistiniilerek tasarimci tarafindan tasarlanmistir. Uriinler, iiretildikleri kasabalardaki
sunumlaria benzer bir sekilde sergilenmistir. Tiiketicinin tirlinlere dokunma, gérme ve
tirtinlerin arasinda dolagsma sansi1 vardir. Bunun yani sira Taris Zeytinyagi’nin ait oldugu
Ege Mutfagi’nin diger 6geleri de satilmaktadir. Ta-Ze magazalar1 “Ege Denizinden
Uriinler” fikriyle gelistirilmistir. Sekil 6’da Ta-ze magazasindan bir goriintiiye yer

verilmektedir.

Sekil 6 Ta-ze Magazalari

[Cevrim i¢i] http://img.mynet.com/ha3/t/taris_istinyepark.jpg (10. 06. 2009).

3.1.6.3 Nurus

Nurus’un hedef kitlesine ulagma yollarindan biri fuarlardir. Bu furlardan
sunumda yer verilenler diinyada en biiylik ofis mobilyalar1 fuar1 ve mimar, tasarimci,

yatirimel, yonetici ve medyanin ilgi odagi olan Orgatec Office &Facility ’06; Orta
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Asya’da en prestijli fuar1 ve yine mimar, tasarimci, yatirimci, yonetici ve medyanin ilgi
odag1 olan Duani Office Exhibition *07dir.

Bu fuarlarda basit ve zarif sekilde tasarlanan Nurus stantlari, doga, saglik ve
calisma ortami degerleri iizerinde durmustur. Sergileme stantlar1 “saglik
motivasyondur” konsepti ile Tanju Ozelgin tarafindan tasarlanmstir. Tasarimlarda

yesil zengin tonlar1 bambu agacina vurgu yapmak amaci ile kullanilmigtir. Sekil 7°de

Orgatec Office & Facilty *06 Fuari’ndaki Nurus stand1 gosterilmektedir.

Sekil 7 Orgatec Office & Facilty *06 Fuar1, Nurus Stand1

Nurus’un Avrupa Tasarim Y6netimi Odiilleri igin hazirladig1 sunumundan.

Fuarda promosyon materyalleri de hazirlanmigtir. Stant tasarimi konsepti bu
materyallerde de kullanilmistir. Sekil 8’de fuar i¢in hazirlana cd, davetiye kart1 ve ¢anta,

Sekil 9°da ise {iriin kart1 ve iiriin sergileme sekli gosterilmektedir.

Sekil 8 Fuar i¢in Hazirlanan Cd, Davetiye ve Canta

Nurus’un Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri i¢in hazirladigi sunumundan.
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Taklamakan

Sekil 9 Fuar i¢in Hazirlanan Uriin Kart1 ve Uriin Gosterim Sekli

Nurus’un Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri i¢in hazirladigi sunumundan.

Nurus’un kurumsal yayin ve promosyon materyallerini kataloglar, kendi
yayinladiklar1 News Magazin dergisi ve yine kendileri tarafindan olusturulan Turkish
Touch in Design kitab1 olusturmaktadir.

Kataloglar satis yapabilmek ve {iriin bilgisini paylagsmak i¢cin en Onemli

araclarindandir. Bu kataloglardan bazilar1 Sekil 10°da verilmektedir.

Sekil 10 Nurus Uriinleri igin Hazirlanan Kataloglardan Bazilari

Nurus’un Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri i¢in hazirladig1 sunumundan.

News Magazin, her alt1 haftada bir Istanbul’da yayinlanan ve iicretsiz edinebilen

bir dergidir. Nurus’la ilgili yerel ve global biiltenlere yer verilmektedir. Bu dergilerden

bazilar1 Sekil 11°de verilmektedir.

Sekil 11 News Magazin

Nurus’un Avrupa Tasarim Yo6netimi Odiilleri i¢in hazirladigi sunumundan
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Turkish Touch in Design kitab1 ilk Tirk endiistriyel tasarim kitabidir. “iLk in
Milano” sergisi i¢in basilmustir. Kitap Tiirkce ve Ingilizce dillerinde yazilmistir. Kitabin
ilk basim1 3000 adet basilmistir. 160 sayfalik olan bu kitabin ikinci basimi tasarim okulu

kiitliphaneleri i¢in yapilacaktir.

Sekil 12 Turkish Touch in Design Kitab1

Nurus’un Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri igin hazirladig1 sunumundan.

3.1.7 Kurumsal iletisim ve Reklam

Bu baslik altinda kurumlarin iletisim ve reklam felsefelerine yer verilmektedir.

3.1.7.1 T-box

T-box’1n iletisim tasariminda hiz, hareket ve moda temalar1 T-box markasinin
karakteristik 6zellikleri olarak belirlenmistir. Iletisim dilinin baslangic noktasi olarak
kendini ¢ok ciddiye alan geleneksel tekstil {iriinlerinin satis ve sunum sekilleriyle dalga
gecer bir tavir se¢ilmistir. Kategorideki diger markalarin aksine, her mesaj, iiriin
yararini, T-box’1n kendi dilinde anlatacak sekilde tasarlanarak iiriin odakli bir iletigim
yoluna gidilmistir.

Hedef kitle ile iletisimde, dogalarinda yaraticilik ve tasarimi barindiran iirtinler
iletisim kuran ana faktor olmustur. Bu yaklasimin 6rnegi olarak kullanim talimatlari
gosterilebilir. Misteriler, komik birer siirpriz olarak hazirlanmis bu kullanma talimatlar
sayesinde markanin karakteriyle tanigsmislardir.

Reklam kampanyalar ise {iriinlerin fonksiyonelligi ve kullanislilig1 iizerine insa

edilmistir. Reklam metinleri siradan ve algak goniilliidiir. Bu beklenmedik halkla
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iliskiler performansini ortaya ¢ikaran ise grafik tasarimin cesur ve sira dist tavri

olmustur. Bu sira dis1 reklamlara 6rnek Sekil 4°te verilmektedir.

Sekil 13 T-box G-string Reklami

“T-box” DME Case Study Design Management Europe, s. 5’den alint1 [Cevrim
i¢i] http://database.designmanagementeurope.com/uploads/case/29/219.pdf (09. 06.
2009).

3.1.7.2 Taris

Dogallik ve besleyicilik zeytinyaginin diger karakteristik 6zellikleridir. Ancak
bunlar daha onceden diger lireticiler tarafindan iletisim ¢alismalarinda o kadar ¢ok
kullanilmistir ve bu 6zelliklere iliskin ¢ok fazla giiriiltii vardir. Bunlara dayanarak takim
Taris Zeytinyagi’nin besleyiciligini ortaya ¢ikarmak icin gazete ve dergilerdeki gorsel
materyallerde kiskirtic1 fikirler kullanmistir. Sekil 14’te Tarig’in bu reklamlarina 6rnek

verilmektedir.

Sekil 14 Taris Reklamlar1

“Taris Zeytin.” DME Case Study Design Management Europe, s. 2 ve s. 4’den
almt1 [Cevrim i¢i]
http://database.designmanagementeurope.com/uploads/case/1/136.pdf (10. 06. 2009).
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Zeytinyagi piyasasinda promosyon kampanyalari yapmak ve iirlinleri promosyon
malzemeleriyle pazarlamak bir gelenektir. Taris’in tasarim stratejisinde rakiplerinin
aksine promosyon malzemelerine ve promosyon aktivitelerine yer verilmemistir.
Boylelikle hem markanin etrafinda yaratilan aura korunmus hem de ekstra maliyetler
ortaya ¢ikmamistir. Amag zeytinyagmin hikayesini ve kiltiirlinii tiiketiciye anlatmak

olmustur.

3.1.7.3 Nurus

Nurus iletisiminde gazete, magazin, agik hava, e-mail gibi araclar1 etkin bir
sekilde kullanmaktadir.

Nurus gazetelerde bilgisel igerikli reklam kullanmaktadir. Nurus mobilyalari
Avrupa normlarina gore iretilip, LGA ve GS sertifikalarina sahiptir ve bu bilgileri
miisterileriyle gazete reklamlar1 araciligiyla paylasmaktadir. Reklam kampanyas1 “Is
Yeri Saglk Sigortasi” slogani ile baslamustir. Uriinlerin ergonomik, giivenlik ve

saglamlik bilgileri miisteri ile paylasilmistir. Sekil 15°te bu reklamlar gosterilmektedir.

IS YERI SAGLIK SIGORTASI

B

nUTus

IFE |5 YERI SAGLIK SIGORTASI

nurus f st sas

Sekil 15 Nurus’un Gazete Reklamlari

Nurus’un Avrupa Tasarim Yo6netimi Odiilleri icin hazirladigi sunumundan.
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Nurus magazin reklamlar1 politikasinda; ofisleri, degisik tercihlere sahip
insanlarin bir araya geldikleri bir mekan olarak tanimlamis, reklamlarda bu politikay1
cesitlendirmistir. Sekil 16°’da bu reklamlara Ornek verilmektedir. Bu reklamlarin

yayinlanmasi i¢in ilk tercihleri sektorel dergiler olmaktadir.

Sekil 16 Magazin Reklamlar1

Nurus’un Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri i¢in hazirladigi sunumundan.

Nurus, acik hava reklamlari icin, Istanbul’un is merkezi olan Levent’teki

“showroom”unun cephelerini kullanmaktadir.

Sekil 17 Ag¢ik Hava Reklamlari

Nurus’un Avrupa Tasarim Yodnetimi Odiilleri i¢in hazirladigi sunumundan.
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Nurus, miisterisiyle iletisim i¢in mail yolunu da kullanmaktadir. Veri tabaninda

5000 miisterinin bilgisi bulunmaktadir.

ani YIS YAZ FIRSATLARI

" e
S »igde- 0

rus

Sekil 18 E-mail

Nurus’un Avrupa Tasarim Yo6netimi Odiilleri i¢in hazirladigi sunumundan.

3.1.8 Tasarmm ile Ilgili Projeler

Bu baslik altinda Nurus firmasi incelenmektedir. T-box ve Taris firmalari

sunumlarinda tasarim ile ilgili projelere yer vermemislerdir.

3.1.8.1 Nurus

Nurus tasarim ile ilgili bir¢ok organizasyona sponsorluk yapip projeler
gergeklestirmistir.

“iLk in Milano” sergisi 2007’de Nurus sponsorlugunda ve organizatorliigiinde
gergeklestirilmistir. 5000 ziyaret¢inin katildigi sergide cagdas Tiirk tasarimcilari ve

tasarimlar1 Milano’da bir araya gelmistir.
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Sekil 19 “iLk in Milano” Sergisi

Nurus’un Avrupa Tasarim Y6netimi Odiilleri igin hazirladig1 sunumundan.

“5 Senses of Istanbul” Istanbul Teknik Universitesi’nde, “ileri tasarim projesi”
dersi kapsaminda gerceklestirilen deneyimsel ve yaratici bir tasarim projesidir. Proje

2007°de Milano’da, Nurus sponsorlugunda sergilenmistir.

Sekil 20 “5 Senses of Istanbul”

Nurus’un Avrupa Tasarim Y6netimi Odiilleri igin hazirladig1 sunumundan.

3.2 Goriisme Yonetimi ile Elde Edilen Veriler

Bu boliimde goriisme yontemi ile elde edilen verilere yer verilmektedir.

3.2.1 Tasarimin Miisteri Degeri Perspektifi

Gorlisme  sorularinin  birinci  boliimiindeki  sorular  firmanin  vizyonunu

gerceklestirebilmesi i¢in tasarimi nasil kullandigini ortaya ¢ikarmak amaci ile
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hazirlanmistir. Kurumsal farkliligin ortaya konulmasi ve stratejik bir konumlandirma

i¢in tasarim bilgisinin nerede kullanildigin1 anlamaya y6nelik sorulardir.

3.2.1.1 Tasarimin Pazar Payina Etkisi

Firmalara, tasarimin pazar paylarinin biiylimesindeki etkisi sorulmustur.
Firmalardan biri tasarim araciligi ile yeni bir pazar yarattiklarini, bir digeri pazar
paylarinin tasarim sayesinde biiyiidiigiinii, digeri ise pazar paylarinin biiylimesinde
tasarimin da katkis1 oldugunu ifade etmistir.

T-box Genel Miidiirii Dogan Kasik¢i, tasarimin pazar paylarina olan etkisini su

sekilde belirtmistir:

...bir kere bizim pazar paymmizin tamami neredeyse tasarimdan geliyor. Yani biz kendi
pazarimizi yarattik biliyorsun ve yarattik derken kastim da bizim rakibimiz yok. Tiirkiye’de ve
Diinya’da sikistirilmis tekstil tirlinlinii bir marka haline getiren tek firma biziz. Dolayistyla bu
iirtinii, bu tasarimi alip, bulmak, kullanmak, onu bir competitive edge haline getirmek, firmanin
katma degeri haline getirmek veya igerisine bagka degerler baska yeni fikirler katarak onu farkli
hale getirmek, bizim biitiin pazar payimizi nerdeyse onun sayesinde kapmis oluyor.

T-box genel miidiirii, kendi firmalarinin diginda, tasarimin genel olarak pazar
payma etkisini de degerlendirmistir.  Bilginin ¢ok akiskan oldugu bir diinyada
yasadigimizi, her tiirlii bilgiye en hizli sekilde ulasir hale geldigimizi, bu nedenle
Ozellikle yeni nesle {iriin satan insanlar i¢in tasarimin ¢ok Onemli bir hale geldigini
belirtmistir. Tasarim sayesinde farklilasma saglandigini ve bu farkliligin pazar payini
arttirmada ¢ok etkili oldugunu ifade etmistir.

Nurus Pazarlama Miidiirii Senem Ocel, Nurus’un tasarima ¢ok 6nem veren bir
firma oldugunu ve uluslararasi tasarimcilarla g¢alistiklarimi, bundan dolay1 pazar
paylarinin biiylimesinde tasarimin etkisinin biiyiikk oldugunu ifade etmis, ancak
basindan beri tasarim odakli bir firma olduklarindan, tasarimdan &ncesi ve sonraki
durum seklinde bir karsilagtirma yapamayacagini belirtmistir.

Taris’in eski Genel Miidiiri Fatih Cenikli, tasarimin pazar paylarina olan
etkisini tasarimdan Oncesi ve sonrasindaki rakamlarla da ifade ederek, tasarimin etkisini

su sekilde aciklamistir:

Markanin yeniden insa siirecinin basladigi 2001 yilinda pazar payr %8 — 9 (Bilinirlik,
ornegin Istanbul’da ilk 8 zeytinyagi firmasi arasinda yok. Animsatmali bilinirlik miimkiin ve
pazar payt %3) iken, 3 yil i¢inde genel pazar payr % 29’lara kadar yiikseldi, (Istanbul’da
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bilinirlik ilk iki, Istanbul pazar pay1r %25) ve 2007 yilina kadar higbir zaman % 25’in altina
inmedi (Nielsen ve HTP verileri)

Gortisme ile elde edilen bulgular literatiir ile paralellik gostermektedir.
Lockwood’un da ifade ettigi gibi goriisiilen firmalarda tasarim, kurumun stratejisine etki
ederek, yeni pazarlara girmesini veya pazar paymin artmasini saglamaktadir'®. Schmitt
ve Simonson, kurum ya da {iriiniin, tasarim araciligiyla miisteriye goriilebilen,
isitilebilen, dokunulabilen ve hissedilebilen tiirden deneyimler sunabildigini ve bunun

1% Sirketin bu yolla deger kazandigim

da o sirkete deger kazandirdigini belirtmektedir
ve pazar paylarinin arttigin1 T-box genel miidiirii agik bir sekilde ifade etmistir. Mozota
da tasarimin sirket disindaki bir pazarda 6zgiin bir arz ve konumlama gelistirerek
pazarda rekabet tistiinliigii sagladigini ifade etmektedir'®. Benzer sekilde Berkowitz ve
Sewall’in yaptiklar1 arastirmalarda da tasarim {irliniin formu, iiriin ve marka hakkindaki

inanclart etkileyerek miisterilerin tercihlerini etkilemekte ve bu da pazar paymi

dogrudan etkilemektedir.'.
3.2.1.2 Tasarimn Daha Yiiksek Fiyatla Uriin Satilmasina Etkisi

Firmalara, tasarimin daha yiiksek fiyatla iiriin satilmasina etkisi sorulmustur.
Firmalardan ikisi daha ytiksek fiyatla iirlin satmalarinin nedenini tasarima baglarken, bir
digeri tasarimin bu nedenlerden sadece biri oldugunu ifade etmistir.

T-box genel miidiirii, glinimiizde bilginin akigkanli1 sebebiyle, iirliniin de
akiskan hale geldigini, fiyatlarin eskiden oldugu gibi sadece iiriinlin kalitesine baglh
olarak belirlenmedigini ifade etmistir. Fiyatlarin belirlenmesinde katma degerin 6n

plana ¢iktigini s0yleyen genel miidiir, katma degeri su sekilde ifade etmistir:

Katma deger. Yani sizin irettiginiz tigortlin veya sizin lrettiginiz iiriinliin bir digerinden
farklt olmasi gerekiyor. Bir farkli degeri olmasi gerekiyor. Bu deger sikistirma paketleme de
olabilir, o {irlinii kullanmast sirasinda elde ettiginiz tecriibe yani, pamuk gibi bir dokunus, anti
bakteriyel ozellik, ¢linkii terliyorsunuzdur veya iste ne bileyim satin alma sonrasinda servis ile
muhtesem bir farklilik veya magaza igerisinde satin alma sirasinda yaptiginiz farklilik.... Yani
aligveris sirasinda hissettigin duygu da bir katma degerdir. Fransa’daki Luvi Vitton
magazasinin, 0 magazadan aligveris etme duygusu bir katma degerdir.

163 Lockwood , 2007, a.g.e., s. 92
1% B. Schmitt ve A. Simonson, a.g.e., s. 26.
1% Mozota, 2005, a.g.e., s. 194.

1% Hertenstein, Platt, ve Veryzer, a.g.e., s. 6.
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Katma degeri yaratilan farklilik seklinde degerlendiren genel miidiir, bu katma
degerin saglanmasinda tasarimin, onun getirdigi inovasyonun ¢ok biiyiik bir etkisinin
oldugunu ifade etmistir.

Tarig’in eski genel midiirii de, tirlinlerine tasarim sayesinde pazar ortalamasinin
tistiinde fiyat koyabildiklerini belirtmistir.

Nurus pazarlama miidiirii ise yliksek fiyat tabirine karsi oldugunu bu fiyatin
arkasinda bir emek olup, bu fiyatin da o emegin karsiligi oldugunu ifade etmistir.
Tasarimin da bir emek oldugunu belirtmistir. Tasarimu, {iriiniin fiyatinin belirlenmesinde
basli basina bir etken degil diger etkenlerin iginde sayilabilecek bir faktér oldugunu
vurgulamustir. Uriiniin piyasa fiyatinin belirlenirken kullanilan malzemenin ve benzeri
ozelliklerin de bu fiyat: etkiledigini ifade etmistir.

Gortisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Schmitt ve
Simonson, T-box ve Taris firmalarmin da belirttigi gibi, kurum ya da iiriiniin, miisteriye
goriilebilen, isitilebilen, dokunulabilen ve hissedilebilen tiirden deneyimler sunabildigi
taktirde o sirkete deger kazandirdigini ve bu degere fiyat bigilebildigini ifade
etmektedir'®’. Dolayisiyla firmalarda tasarim Schmitt ve Simonson’in da belirttigi gibi,
tasarim agisindan g¢ekiciligi bulunan bir iirline, piyasanin istiinde bir fiyat konulmasina
olanak vermektedir'®®. Nurus pazarlama miidiirii, bu konuya farkli bir acidan baksa da,
firma, tasarim sayesinde iiriinlerde fark yaratmakta ve bunu da iiriin fiyatlarina
yansitmaktadir. Lockwood’unda da belirttigi gibi tasarim gorigiilen firmalarda,
tiiketicilerin satin alma kararlarina etki ederek o iirline bigilen etiket fiyatinin, rakip

iirtinlerin fiyatindan yiiksek olmasina olanak tammaktadir'®.

17 Schmitt ve Simonson, a.g.e., s.26.
168 Aynl
1% Lockwood, 2007, a.g.e., s. 91.
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3.2.1.3 Tasarimin Uriin imajina, Kurum Imajmna ve Kurum

itibarina Olan Etkisi

Firmalara, tasarimin {irlin imajina, kurum imajina ve kurum itibarina olan etkisi
sorulmustur. Bir firma yetkilisi, tasarimin bu konularda olumlu etkiler olusturdugunu
ifade ederken, diger iki firma yetkilisi, tasarimin firmanin biitiiniinde hissedildigi zaman
iriin imajina, kurum imajina ve kurum itibarina olumlu katkisinin oldugunu
vurgulamistir.

Tarig genel miidiirii tasarim ile tirlin imajlarinin hem tliketici goziinde hem de
satin almacilarin goziinde yikseldigini ifade etmistir. Satin almacilarin  “...siz
koyliisiiniliz, niye fiyat gegisi yapmaya calisiyorsunuz, siz bu ambalajlarla Rusya’ya bile
satamazsiniz” gibi yaklagimlarinin, firmanin tasarimi kullanmasiyla degistigini, hatta bu
degisimin pazar lideri olan Komili’nin, Taris’in tasarimini kopya etmeye ¢aligmasiyla,
daha da hizlandigini ifade etmistir.

Taris genel miidiirii, sektorde biitlin ilkler, ambalajli iiretim, hatta i¢ pazarin
yaratilmasi, diger markalar tarafindan yapilmisken, Taris’deki tasarim ve siirekli
yenilenmenin, {irtin gelistirme ve biitiin yeniliklerin, Tarig tarafindan yapildig: gibi bir
etki yaparak, “sektoriin yenilik¢i firmasi” imajimn yarattigini ifade etmistir. Biitlin
bunlarin yani sira tasarim, ge¢misin degerlerinin de Taris’e yliklenmesini sagladigini ve
Taris’e ait olmayan Onemli her seyin Tarig’den ¢ikmis gibi degerlendirilmeye
basladigini sdyleyerek tasarimin kurum imajlarina nasil olumlu bir etkide bulundugunu
agiklamustir.

Taris genel miidiirii, kurum itibarlarinin tasarim sayesinde artigini ve bu sayede
ozellikle kooperatif olunmasi nedeniyle, iliskide bulunulan Bakanliklar, kamu
kurumlari, bankalar ve diger kooperatifler tarafindan ayr1 deger gordiiklerini ve bu
kurumlarin Taris’e kars1 farkli yaklasimlar sergiledikleri gibi, sorunlarinin herkesten
once ¢oziillip, bu sorunlara daha anlayisla yaklasildigini ifade etmistir.

T-box genel miidiirii {irlin, kurum imajin1 ve kurum itibarmi bir biitiin olarak
gordiigiinii ifade etmistir. Giiniimiizde tasarimin iiriinle, iirlinlin katma degeri ile iirliniin
iletisimi ile satis sonrasi hizmeti vb. ile en basindan en sonuna isin i¢inde oldugunu
belirtmistir. Tasarimin firmanin biitliinlinde hissedilmesi gerektigini su sekilde ifade

etmistir:
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...bu yenilesme, bu yenilik, bu inovasyon bu yeni sey, yani tasarimin giicii sadece senin
iiretimde, paketlemende orda burada degil, firmanin biitiinliigiinde hissetmen lazim. Yani
iletisimcin manyak bir adam olsun, siiper fikirler bulsun, siiper tasarimlar yapsin sana, sen bunu
besleyecek iiriinler, bunu besleyecek hizmetlerde bulunmazsan bir faydasi yok.

Nurus pazarlama miidiirii, tasarimin yonetilmesi gereken bir siire¢ oldugunu
ve dogru yonetildiginde iirlin ve kurum imajina ve kurum itibarina olumlu bir
katkida bulundugunu belirtmistir.

Nurus pazarlama midiirii buna ek olarak, tasarim ile anilan bir firma olmanin,
tinlii tasarimcilar ile ¢alismanin kurumlarina itibar kazandirdigini, iirin imajina olumlu
etkisinin oldugunu ifade etmistir.

Gortlisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Olins’in de
ifade ettigi gibi, gorisiilen firmalarda, iyi tasarim, kaliteli iirlin iiretimini ve hizmeti

170

yoneterek kurum imajimm diizeltmektedir Mozota, Ozellikle Tarig Orneginde

goriildiigli gibi tasarimin, {irlin imajini, onun dis goriiniisiinii ve algilanan kalitesini

"1 Uriin ve hizmet kalitesi, yaraticilik ve gelisim gibi

tyilestirdigini ifade etmektedir
kriterler diinyanin énde gelen dergileri olan Fortune, Financial Times’in ve ayrica ltibar
Enstitiisii’'niin kurumsal itibar kriterleri arasinda yer almaktadir'’?. Tasarim da bu
kriterleri dogrudan etkileyen bir deger olarak, tipki Taris 6rneginde oldugu gibi kurum
itibarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Lockwood, Nurus orneginde oldugu gibi, bagimsiz ve alaninda uzman olan
kisilerden alinan olumlu tasarim elestirilerinin ve odiillerin kuruma olumlu geri
dontisiimler getirip ve kurumun gurur kaynagi olarak is cevresinde sayginlik

kazanmasim sagladigim belirtmistir' ",

170 <y . Olins, “The Strategy of Design, ” Management Today, (1986)” M. Trueman ve D. Jobber,
a.g.e., s. 595°deki alint1.

"I Mozota, 2002, a.g.e., s. 91.
172 Kadibesegil, a.g.e., s. 113, 114.

' Lockwood, a.g.e., 5.93.
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3.2.1.4 Tasarimmm Uriin ve Hizmet Farkhlastirmasma

Etkisi

Firmalara, tasarimin iiriin farklilagtirmasina etkisi sorulmustur. Her {i¢ firma da,
tasarimin bir sekilde farklilik yarattigini belirtmistir.

T-box genel miidiiri, tasarimin her asamada farklilasma sagladigini belirtmistir.
T-box olarak paketleme, iletisim ve satista farklilastiklarini ve farklilasmay1 tasarim ile
basardiklarin1 ifade etmistir. Tasarimcilarin iiriinlin  iretilmesinden satilmasina,
tilketiciye ulastirilmasina ve hatta satis sonrasi hizmetlerine kadar siirecin iginde yer
aldiklarin1 ve farklilik katma anlaminda siirece dahil olduklarini eklemistir.

Taris eski genel miidiirii, iirlinlin farklilastigi her noktada tasarimin etkisi
oldugunu ifade etmistir. Zeytinyag1 katki maddesi igermediginden, farklilagtirmanin
birinci 6nceliginin diger pek ¢ok tirtinde oldugu gibi tasarim oldugunu belirtmistir.

Nurus pazarlama miidiirti, farklilagma noktalarim1 sirketin politika ve
pazarlamasinin belirleyerek bir tasarim problemi ortaya koydugunu, tasarimin ise bu
probleme ¢oziim tireterek farklilasma sagladigini ifade etmistir. Siireci su sekilde ifade
etmistir:

...satigta bir basartya ulasmak icin Oncelikle o pazarin eksiklerini ve ihtiyaglarini
belirliyorsunuz. Dolayistyla bunu da belirleyen sey aslinda tasarim veya tasarimci degil. Bunu
belirleyen sirketin kendi politikas1 ve pazarlamasi. Dolayisiyla bu dogrultuda bir hem pazarda
ihtiyact belirleyeceksiniz, hem de pazarda mevcut var olanlara nasil farklilasacagmizi, hangi
noktada farklilasacaginizi belirleyeceksiniz. Dolayisiyla bu kriterlere gore de bir tasarim
problemi ortaya koyacaksiniz ve bunu tasarlattiracaksiniz.

Gortisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Mozota,
firmalarda goriildiigii gibi tasarimin kuruma, tiiketici tarafindan ¢ikar olarak algilanan
ve tiiketici davranisi lizerinde etkili olan farkliliklar yaratarak katkida bulundugunu
ifade etmektedir'’. Griyer tasarimi, benzersiz olmay1 kuvvetlendiren veya yerel pazarin
kosullarma ve farkli kullanicilarin ihtiyaglarina cevap veren bir ara¢ olarak

gdrmektedir'

. Bu ¢alisma kapsaminda incelenen firmalarda da benzer bulgulara
ulagilmistir. Bu firmalar, paketlemelerinde, satis noktalarinda ve iletisimlerinde tasarim

sayesinde farklilagmiglar ve pazarda yer almiglardir.

1" Mozota, 2005, a.g.e., s. 102.

'3 Griyer, a.g.e., s. 1.
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3.2.1.5 Tasarnmin  Tiiketici  Ozelliklerine = Gore  Uriin

Gelistirilmesine Etkisi

Firmalara, tasarimin tiiketici Ozelliklerine gore {irlin gelistirilmesindeki etkisi
sorulmustur. Firmalardan biri tasarimin belirlenen pazar ihtiyaglarina ¢6ziim oldugunu,
bir digeri pazar ihtiyaglarini tasarimcilarin belirledigini, bir diger firma ise tasarimin,
tilketici ozelliklerine gore ve Otesinde -sezgisel anlamda- bir takim seylere gore {iriin
gelisimine katkida bulundugunu ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii, tasarimin, pazar arastirmasi ile belirlenen tiiketici
ihtiyaglarina ¢6ztim oldugunu belirtmistir.

T-box genel miidiirii, tliketiciyi anlama ve onlarin ihtiyaglarini analiz etme
konusunda tasarimcilarin gorevde oldugunu ifade etmistir. Tasarimcilarin gegmis
satiglara, trendlere gore yeni bir trend mi yaratilacak, yeni bir trend yaratilirken
tilkketicilerin beklentilerinin ne yonde olduguna karar verip —rahatlik m1 bekliyorlar,
moda m1 bekliyorlar, mutluluk mu bekliyorlar, yeni bir yasam stili mi bekliyorlar- bu
kararlara gore bir strateji belirlediklerini ifade etmistir.

Taris eski genel miidiirii, iirlin gelistirilirken tiiketici o6zelliklerinin dikkate
alimmas1 gerektigini ancak bunlarin yenilik/yenilik yeni iirlin konusunda yeterince
yonlendirici olamadiklarini ifade etmistir. Bundan dolayr da {iriin gelistirenlerin biitiin
bu verilerin disinda biraz sezgisel/yaratict davranarak c¢alismalari gerektigini
belirtmistir.

Gorligme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Firmalarda
tasarim Mozota’ nin belirttigi gibi pazarlamanin, mevcut {iriin ve pazarlar iizerine kurulu
klasik pazarlamadan yeni iirlinleri, yeni potansiyel pazarlar1 ve yeni miisteri iliskilerini
giiclendiren iligkisel ve stratejik bir pazarlama vizyonuna dogru olan evrimini takip
etmektedir'’°. Tasarimin bu rolii, T-box ve Taris firmalarinda daha iyi goriilmektedir.
Tasarim, sorunun belirsizligi ya da ihtiyacin gegerliligi iizerindeki israrindan dolay1

stratejik bir pazarlama karar siirecine katkida bulunmaktadir'”".

17 Mozota, 2005, a.g.e., s. 134.
177 Aynl
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3.2.2 Tasarimin Performans Degeri Perspektifi

Gorlisgme formunun ikinci boliimiindeki sorular, firmanimn uzman oldugu is
kolunda, paydaglar1 tatmin etmek i¢in, tasarimin nasil yardim ettigini, yabancilar igin
goriinmez olan yenilik siireclerinde tasarimin, kurum performanst ve siirecindeki

tyilestirmeleri nasil sagladigini ortaya koymak amaci ile hazirlanmistir.

3.2.2.1 Tasarimin Pazar Siiresine Etkisi

Firmalara, tasarimin pazar siiresine etkisini anlamak amaci ile tasarimin sene
basina yapilan proje sayisina ve iiretim siirecine etkisi sorulmustur. Tasarimin, sene
basina yapilan proje sayisina etkisini degerlendiren firmalardan ikisi tasarimin proje
sayisini arttirma yoniinde bir etkisi oldugunu ifade ederken, bir firma tasarimin proje
sayisina bir etkisi olmadigini ifade etmistir.

T-box genel miidiirii, hizli tiiketim mallar1 iireten bir firma olarak her giin farkl
bir irlinlin, konseptin olusturuldugunu ve her bir fikrin ayri bir tasarimcinin fikri
oldugunu buna ek olarak disaridan da fikirler aldiklarini belirtmistir. Buna bagli olarak
proje sayilarinin devamli artti§ini ve tasarim sayesinde arttigini ifade etmistir.

Tarig’in eski genel miidiirli, tasarimcinin yaraticiigi ve lretkenligi sayesinde
yeni konseptler, tasarimlar ortaya ¢iktigini ve bunlarin da proje sayisini arttirmada etkili
oldugunu ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirli ise tasarimin sene basina yapilan proje sayisina bir
etkisinin olmadigini sdylemistir. Mobilya sektoriindeki {iriinlerin hizli tiikketim mallar1
olmadigini ve bir tirliniin yaklasik 20-30 yillik 6mriiniin oldugunu ifade edip, tasarimin
kattig1 degeri sene basina yapilan proje ile ifade etmenin Nurus firmasi i¢in dogru
olmayacagini belirtmistir.

Tasarimin iiretim siirecine olan etkisini degerlendiren her {i¢ firma da tasarimin
iretim siireci ile beraber ilerleyerek bu siireci iyilestiren ve hizlandiran bir faktor olarak
degerlendirmistir.

T-box genel miidiirii ekonomide nakit paranin ¢ok 6énemli oldugundan firma i¢in

zamanin ¢ok Onemli oldugunu ve ¢ok hizli siirelerde {irlin ¢ikarmalari gerektigini
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belirtmistir. Bu nedenle de hizli iiretilip degisebilen iiriinlerin tasarlanmasinin ¢ok
onemli oldugunu ifade etmistir. Tasarimin da iiretim siirecinin bir parcasi oldugunu ve
tasarimcilarinin liretimin daha hizli ve daha az maliyetle yapilabilmesi bu siireci takip
edip gerekli revizyonlar1 yaptigini belirtmistir.

Tarig eski genel miidiirii tasarimin iiretim silirecine olan etkisini “Benim igin
tasarim iiretim siirecini hizlandirir, bu iki yolla olabilir: iiretim siirecini yeniden
tasarlayarak ya da var olan {iriinii yeniden tasarlayarak...” sozleriyle ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii firmada tasarimin, tiriiniin ¢iktig1 noktaya kadar devam

eden bir siire¢ oldugunu su sekilde ifade etmistir:

Tasarim zaten iiretim siireci ile birlikte yine ilerleyen bir sey. Yani sadece kagit iizerinde
yapilmis olan bir seyi tasarim olarak algilamiyoruz. ... Yani tasarim iirlinlin ¢iktig1 noktaya
kadar devam eden bir siire¢ zaten. Dolayisiyla o ilk prototiplerin yapilmasi, iriiniin
performanslarinin  goriilmesi yapilabilirliklerin ortaya c¢ikartilmasi daha sonra onlarin
konfigiirasyonlariin ortaya g¢ikartilmasi bunlarin hepsi zaten tasarimin bir siireci. Dolayistyla
liretim siirecine etkisi deyince yine... i¢ ice gegen bir sey olarak evet algilamamiz lazim.

Goriisiilen ii¢ firma da tasarim yeni {iriin gelisim siirecinin hizim1 ve verimini
arttirarak pazara ¢ikis siiresini azalttigini ifade etmistir. Tasarimin proje sayisina etkisi
konusunda Nurus hari¢ diger iki firma tasarimin fikir iiretmek agisindan proje sayisini
arttirdigin1 ifade etmiglerdir. Nurus mobilya sektoriindeki iirlinlerin uzun OSmiirlii
tirtinler oldugundan tasarimin etkisini bu sekilde ifade edemeyeceklerini belirtmistir.

Goriisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gdstermektedir. Uretim
bazinda kurumun tasarim profili ile iirlinlin pazara girig siiresini azaltma arasinda bir
iliski vardir. Uretim siiresini etkileyen nedenler iiretim esnasinda kullanilan teknoloji ve
iiretim siireci ile de baglantilidir. Uretim siirecinin verimli olmasi ise giicliiklerin
onceden goriiliip asilmasi ile miimkiindiir. Bu nokta da tasarim Trueman ve Jobber’in
ifade ettigi gibi, bu giicliiklerin asilmasi i¢in karmagiklig1 azaltip, iiretimdeki piiriizleri
giderip hem zamandan hem de kullanilan materyalden tasarruf edilmesini
saglamaktadir'’®. Mozota, Nurus pazarlama miidiiriiniin ifadesine benzer sekilde
tasarimin, kaynaklari iyilestirerek ve iletisim becerileri (gorsellestirme, prototipler) ile

de pazar siiresini kisalttigini ifade etmektedir'”.

'8 Trueman ve Jobber, a.g.e., s. 596.

' Mozota, 2005, a.g.e., s.165.
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3.2.2.2 Tasarimin Teknoloji Transferine Etkisi

Firmalara tasarimin teknoloji transferine etkisi sorulmustur. Her ii¢ firma da
gelisen teknolojinin tasarimlarini etkiledigini belirtmistir.

T-box genel midiirii hedef kitlelerinin gengler oldugunu ve genglerin de
teknolojiyi ¢ok yakindan takip ettikleri i¢in, onlarin da yeni teknolojilerin takipgisi
oldugunu belirtmistir. Tasarimlarinda yeni gelismeleri triinlerinde kullandiklarini su

sekilde belirtmistir:

... Mesela bu kis koleksiyonunda muhtesem, kimsenin bilmedigi kumas ile geliyoruz. Bu
kumas, kumas degil. Bambaska bir sey. Daha fazla detay vermeyecegim. Tasarimcimiz bizim,
onu buldu bagka yerlerde kullanilan kumasgi aldi .. Bundan biz {iriin yapacagiz. Bu ¢i1gir agacak
haberin olsun. Ben sana sdyleyim. Aynen senin sordugun soruya cevap oldu. Kiz aradi dedi ki
bu kumasi insanlar bilmem ne i¢in kullaniyorlar, endiistriyel bir kumas tamam mi1, metresi ucuz.
Oyle oldugu i¢in biz onu kiyafet yapmada kullanacagiz.

Tarig’in eski genel miidiirii, gida sektoriinde daha ¢ok ambalaj diizeyinde ve
iiretim araglarinda iirtine gore (6rn. Organik Zeytinyagi i¢cin 6zel dolum sistemi)
tasarimin, teknoloji takibini gerektirdigini ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii de yeni teknolojileri ve gelismeleri takip edip bunlar
tasarimlarina yansittiklarini su sézlerle ifade etmistir:

... Yani teknolojiyi takip ederek yada yeni gelismeleri takip ederek yeni tasarim ortaya
cikarma ihtiyaci dogabilir. Ciinkii pek ¢ok sey degisiyor zellikle ofis, bizim ilgi alanimiz olan
konuda da teknolojik gelismeler cok fazla. Dolayisiyla teknolojik gelismeler bizim iriin
tasarimlarimizt etkiliyor. ... Simdi artik nasil ki, daha once kablolu idi her sey su anda
kablosuz, o zaman bizim ofislerde yapacagimiz seylerde kablolu olan ¢6ziimlerle birlikte

kablosuz olan ¢6ziimlere de yonelik iiriinler tasarlamamiz gerekiyor.

Firmalar degisen ve gelisen teknolojiyi {iriinlerine adapte etmek i¢in tasarimi
kullanmaktadirlar. T-box firmas1 farkli sektorlerde kullanilan sikistirma paketlemeyi
tekstile transfer ederek oyun (play) stratejisini kullanmistir'®’. T-box genel miidiiriiniin
yeni sezon icin kullanacaklar1 kumas da bu stratejiye ornek olarak verilebilir. Bu
stratejide lriine deger eklemek i¢in teknik degisikliklere bagli olmayan yeni yollar

bulunmaktadir''. Bu stratejide tasarimeilar alisiimis olani alisiimadik bir hale getirerek

180 Canada, Mortensen ve Patnaik, a.g.e., s. 39.

81 Aym
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yeni firsatlar yaratmaktadirlar'®. Bagska bir deyisle tasarim, mevcut teknolojilerin yeni
kullanim alanlarini gelistirmektedir'®’.

Nurus firmasi teknoloji odakli bir firma olmayip, mobilyalarin1 teknolojideki
gelismelere uygun ¢oziimler saglayacak sekilde tasarlamaktadir. Taris firmas: da
teknoloji odakli bir firma degildir ve tiretim ile ilgili teknolojik gelismeleri takip
etmekte ve degisen iiretim kosullarina uygun tasarim ¢oziimleri kullanmaktadir. Bu iki

firma ic¢in de yetkililerin verdikleri bilgilere dayanarak herhangi bir teknoloji

adaptasyon stratejisinden s6z etmek miimkiin degildir.

3.2.3 Tasarimin Ogrenme Degeri Perspektifi

Tasarimin 6grenme degeri perspektifini anlamak amaci ile firmalara tasarimin
personeli 6grenme yetenegine, personelin motivasyonuna, firma ruhunu gelistirmesine
ve bilginin kurum i¢indeki sirkiildsyonuna etkisi sorulmustur.

T-box genel miidiirii ekibinde tasarimci, yenilik¢i insanlarla ¢alismanin firma
ruhunu ve ortamini etkiledigini ifade etmistir. Bu insanlarin siirecin her yerine
miidahale ettigini ve bunun da siireci iyilestirdigini belirtmistir. Yonetim olarak ise
calisanlarina her tiirlii fikri paylasip uygulayabilecek bir ortam sagladiklarini ifade
etmistir.

Tarig’in eski genel miidiirii tasarimin personelin 6grenme istegini gelistirdigini
ifade etmistir. Yenilik¢i bir kurumun {yesi/¢alisan1 olmak onlari, iglerini daha iyi
yapmaya ve diisiinmeye yonlendirdigi ve farkli oneriler iirettigi gozledigini belirtmistir.
Herkesin siirekli degisimden s6z ettigi giinlimiizde tasarimin, c¢aliganlar1 kurumla daha
ilgili hale getirerek yenilik¢iligi desteklemelerine yol agtigini ifade etmistir. Tasarimin
bilginin, kurum i¢inde sirkiildsyonunu iyilestirdigini de ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii ise Nurus’un ofis mobilyalar1 tasarlarken amaglarinin
ve firmanin farklilagma noktasinin motivasyon yaratan tasarimlar yapiyor olmalari

oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla tasarimin personeli 6grenme yetenegine, personelin

182 Aynu, s. 40.
'8 Mozota, 2005, a.g.e., s. 154.
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motivasyonuna, firma ruhunun gelismesine ve bilginin kurum i¢indeki sirkiilasyonuna
etkisinin biiylik oldugunu belirtmistir.

Gortisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir.
Mozota’nin da ifade ettigi gibi tasarim goriisiilen firmalarda, c¢alisanlarin kurum
icindeki davranislarin1 ve performanslarini etkilemektedir. Tasarim iliskileri degistirip,
sirket igerisinde, ekip i¢i giiven ve konsept paylasimim saglamaktadir'™. Sirket disinda
da dis oyuncularla iligkileri degistirmektedirlgs.

StorageTek firmasinda yapilan bir aragtirma da bunu sayilarla ifade etmektedir.
StorageTek firmasi tasarimi, calisanlarin yaraticiliklarini arttirip, kurum kiiltiirtind
gelistirmek i¢in kullanmustir'®. i¢ mekan tasarimindaki degisikliklerden sonra calisanlar
arasinda yapilan arastirma gostermistir ki calisanlarin yiizde 50’sinden fazlasinda
yaraticilik artmis, yiizde 72’sinde is stresi azalmis ve ylizde 84’linlin ruh hali ve

tutumunda diizelme olmustur'™’. Bu yolla tasarim kurumsal kiiltiiriin daha anlamli bir

parcasi olmustur.

3.2.4 Tasarimin Finanssal Degeri Perspektifi

Gortisme formunun dordiincti boliimiindeki sorular tasarim finanssal basari i¢in,
paydaslara nasil goriinmelidir, kurum itibarinin ve pazar performansinin arttirilmasi
icin agik ve Olgiilebilir bir degeri nasil saglayabildigini ortaya koymak amaci ile

hazirlanmistir.

3.2.4.1 Tasarimn Is Hacminin Artmasma (Yeni Uriin ve Servis

Satisinin Artmasi) EtKisi

Firmalara, tasarimin is hacminin artmasma (yeni iirlin ve servis satisinin
artmasi) etkisi sorulmustur. Her ii¢ firma da tasarim sayesinde satiglarinin arttigini ifade

etmistir.

18 Ayn, s. 165.

185 Aym

1% 1 ockwood, 2004, a.g.e., s. 35.
87 Ayny, s 36.
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T-box genel midiirii, tasarimin iirline katma deger sagladigin1 ve bunun da
satiglar arttirdigini belirtmistir.

Taris’in eski genel miidiirii, tasarim olmadan yeni {iriin ve satiginin artmasinin
imkansiz oldugunu ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii, iiriinlerin belli yagama egrisi oldugunu ve satiginin
duraganhiga girdigi zaman pazara yeni iriinler ¢ikarttiklarin1 ifade ederek yeni satig
hacimleri yaratmak i¢in yeni tasarimlar yaptiklarini ifade etmistir.

Gortigme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Literatiirde
firmalarin da ifade ettikleri gibi, tasarimin satis hacmin artmasinda 6nemli bir etken
oldugu belirtilmektedir. Tasarim firmalarda Walsh ve digerlerin de ifade ettigi gibi,
iiriin ve hizmetin performansi, tek olma, gilivenilirlik, kullaniglilik, dayaniklilik, {iriin
sunumu, sergileme, ambalaj, promosyon, hizmet ve bakim kolaylig1 gibi 6zelliklerine
etki etmektedir'®. Tiim bu 6zellikler miisteri algisim etkileyerek, satin alma kararlarmi
da etkilemekte, dolayisiyla da firmalarin is hacmini etkilemektedir. Lockwood’un da
belirttigi gibi tasarim, @iriin ve servisteki yenilikler i¢in énemli bir unsurdur'™. Bu

yenilikler ise firmanin satis hacmini dogrudan etkilemektedir'*.

3.2.4.2 Tasarnmm Maliyeti Diisiirmeye ve Yatirnm Getirisini

Yiikseltmeye Etkisi

Firmalara, tasarimin maliyeti diisiirmeye ve yatirim getirisini ylikseltmeye etkisi
sorulmustur. Her {i¢ firma da iiretim siirecine gore tasarim yapildigini ifade ederek
tasarimin maliyeti diistirmede ve buna bagli olarak yatirnm getirisini yiikseltmeye
biiyiik bir etkisinin oldugunu belirtmistir.

T-box genel miidiirii tasarimin maliyeti nasil diigtirdiiglinii su sekilde ifade
etmistir:

Dikisini degistiriyor, bilmem nesini degistiriyor. Kalibin1 degistiriyor.
Alryor bagka hale getiriyor, sokuyor. Benim tasarimecim iireticiye gidip, “line”1
takip ediyor. Uretim “line”m ... dikis makinesinin parkuruna gore sey yapiyor
tiretim yapiyor. Bu kadar net yani...

'8 Walsh, ve digerleri, a.g.e., s. 31.
' L ockwood, 2007, a.g.e., s. 94.
190 Aynl
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T-box genel miidiirii ayrica tasarimin finanssal anlamda nasil katkida
bulundugunu bir Ornekle c¢ok giizel agiklamistir. Sonbaharda piyasa siirdiikleri bir
iriinlin satmadigini, bunun iizerine tasarimcilarinin iiriiniin anlagilmadigini diistinerek,
sonraki sezon i¢in yeni bir {riin tasarlamak yerine, iirliniin paketini ve ismini
degistirerek {iriinlin o sezonda satilmasini sagladigini ifade etmistir. Bu sayede firma
yeni iirlin maliyetinden ve ellerindeki stok maliyetinden kurtulmustur. Tasarimcinin,
tasarim sayesinde firmaya kattig1 deger bu kadar nettir.

Tarig’in eski genel miidiirii tasarimin, amaca bagli olarak maliyeti azaltabildigini
ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii ise tasarimin maliyete gore etkisine tersten de
bakarak, belirlenen fiyat baremine uygun fiyatta tasarim yapildigini da belirtmistir.
Kagit iizerinde bir sey tasarlanan {irlin, normalde olmasi gereckenden ¢ok pahaliya
ciktiysa, tekrar tasarim kriterlerine geri doniip bu {iriiniin nasil istenilen fiyata
diisiiriilebilecegi ile ilgili malzeme degisikligi, teknoloji degisikligi, kalipla ilgili
degisiklikler gibi kriterlerin sorgulanip, geriye doniilerek maliyetlerin disiiriilmeye
calisildigini ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii buna ek olarak uzun siiregli prosesler i¢in geriye
doniik olarak bakilip bir takim maliyetlerin diisiiriilmesi i¢in optimizasyonlar da
yapildigini belirtmistir.

Gortisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Goriisiilen
firmalarda iyi tasarim Trueman ve Jobber’in da ifade ettigi gibi, {iretim siirecine;
tiretimdeki konfigiirasyonlar1 degistirerek, {iretim asamasini azaltarak, materyalin
ekonomik olarak kullamlmasim saglayarak etki etmektedir’”'. Biitin bunlar {iretim

siireci hizini etkileyerek kazanci arttirmakta ve yatirim getirisini yiikseltmektedir'*?,

¥ITrueman ve Jobber, a.g.e., s. 601.

192 Aym
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3.2.4.3 Tasarimin ihracata Etkisi

Firmalara tasarimin ihracata olan etkisi sorulmustur. Her ii¢ firma da ihracatta
tasarimin olumlu etkisinin oldugunu ifade etmistir.

T-box genel miidiirii birgok {ilkeye ihracatlarinin oldugunu ve insanlarin
tamamiyla konsepti, paketin i¢indeki bozuk parayi, talimatnameyi satin aldiklarini ifade
etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii firma olarak ihracatta olmak istedikleri noktalarda
tasarimin olmazsa olmaz kriterlerden bir tanesi oldugunu ifade etmistir. Bircok tasarim
kriterinin girdikleri ihalelerde 6n kosul olarak belirtildigini ve bu tasarim kriterlerine
uymadan ihracat yapamadiklarini belirtmistir.

Taris eski genel miidiirii tasarim olmadan ihracatin diisiiniilemeyecegini ifade
etmistir.

Goriisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gdstermektedir. Ug
firmanin da ortak O6zellikleri arasinda ihracat yapmalari vardir. Julie Hertenstein ve
Marjorie Platt’in DMI (Tasarim Yonetimi Enstitiisii) ile birlikte, 90’larin ortasindan
giiniimiize, tasarimin finanssal performansini inceleyen arastirma sonuglarinda
goriildiigli ve firmalarin da belirttigi gibi dis pazarlarda oyuncu olabilmenin 6n kosullar

arasinda “tasarim” bulunmaktadir.

3.2.4.4 Tasarimin Para Ile Olciilemeyecek Degerlerin (Lisansh
ve Korunan Tasarimlar, Rakipleri Tarafindan Taklidi

Zor Tasarimlar) Gelismesine Etkisi

Firmalara tasarimin para ile Ol¢iilemeyecek degerlerin (Lisansli ve korunan
tasarimlar, rakipleri tarafindan taklidi zor tasarimlar) gelismesine etkisi sorulmustur.
Her ii¢ firma da tasarimin bu degerlerin elde edilmesinde olmazsa olmaz bir faktor
oldugunu ifade etmistir.

T-box genel midiiri her iiriinlerinin isim hakkinin Tirkiye’de ve 60°dan fazla
iilkede korundugunu, biitiin sikistirma sekil patentlerinin alindigini ve biitiin bunlar i¢in

yilda 100 milyara yakin harcama yaptiklarini ifade etmistir. Bu tiir korumalarin
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(13

Ooneminin biiylik oldugunu “...Cilink{i bizim esas isimiz bu. Bir Cinli tutup da bunu
yapmaya, satmaya baslarsa ayvay1 yedik yani” sozleriyle ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii her bir tasarlanmis {riinii lisanslayarak korumaya
calistiklarin1 ifade etmistir. Ayrica bunun haricinde bir takim yarigsmalara katilip
endiistriyel tasarim adina bir takim odiiller aldiklarini ve dolayisiyla iirtinlerin bu
sekilde belgelendigi i¢in pek cok noktada bunun iletisimi yapildigi igin rakipleri
tarafindan kopyalanma riskini azaltmis olduklarini belirtmistir.

Gorlisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Trueman
ve Jobber’inda ifade ettigi gibi tasarim yaratici bir siirectir; yaratici siiregler bilingalt1 ve
sezgisel triinlerdir ve dogalari geregi bu siire¢ degerlidir ve taklit edilemezler'””.
Bundan dolay1 da rakipleri tarafindan elde edilemezler'®*. Drew ve West de, firmalarin

belirttigi gibi, tasarimin yasal olarak korunmasinin, rekabet ortaminda taklit

edilememeyi saglayarak bir avantaj olusturdugunu ifade etmektedir.””.

3.24.5 Tasarimin Siirdiiriilebilirlige Etkisi

Firmalara tasarimin siirdiiriilebilirlige etkisi sorulmustur. Her ii¢ firma da
tasarim sayesinde siirdiiriilebilirligin saglandigini ifade etmistir.

T-box genel miidiirii firmanin haylaz bir imajinin oldugundan insanlarin bdyle
bir beklentisinin olmadigin1 ancak siirdiiriilebilirlige 6nem verdiklerini ve o6zelikle
Ingiltere’de bu konu ile ilgili ¢alismalarinin yogun oldugunu ifade etmistir. Migros’un
su an kullandig1 nisasta bazli olup dogada kaybolan posetin T-box tasarimcisi tarafindan
Hindistan’da bir firmada goriiliip, Tiirkiye’ye getirildigini ve Migros’a onerildigini de
belirtmistir.

Tarig’in eski genel miidiirii, siirdiiriilebilirlik konusunda ambalaj tasarimina
onem verdiklerini belirtmistir. Plastik ambalaj kullanmadiklarini ifade etmistir.

Nurus pazarlama miidiirii siirdiiriilebilir tasarimin son yillarda popiiler olmasina
ve Tiirkiye’de bu konu ile ilgili ¢ok fazla yaptirnm olmamasina karsin, firmalarinin bu

konuya uzun yillardir 6nem verdigini ifade etmistir. Kullanilan malzemelerin geri

193 Aynl
194 Aynl

1 Drew ve West, a.g.e., s. 69.
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dontistimlii ve insan sagligina zarar vermeyen kimyasallar oldugunu belirtmistir. Son iki
senedir fuar yaptiklar1 fuar stantlarinda biitiin malzemelerin geri doniisiimlii olup,
kullanilan malzemelerin daha sonra paketlemede de kullanildigini ifade etmistir.
Yaptiklar1 fabrikada enerji kullanimlarinin minimuma indirilecek sekilde tasarlandigini,
atiklarla ilgili calismalarin yapildigini belirtmistir. Biitiin bunlarin, kurum kimligi olarak
benimsendigini ifade etmistir.

Gortisme ile elde edilen veriler literatiir ile paralellik gostermektedir. Deniz’inde
belirttigi gibi tasarim goriislilen firmalarda cevreyi; hammadde c¢ikarilmasi, iiretim
stireci, Uiriiniin nasil kullanildig1 ve dagitildigi, kullanilamaz hale geldiginde ne oldugu
gibi konular dogrultusunda bircok farkli yol ile etkilemektedir'®®. Tasarimer ise, bu
noktada iirlin ile ilgili 6nemli degisiklikleri etkileyen kararlarda bulunan kisi olarak
onemli bir rol oynamaktadir. Hangi materyalin secilecegi, liriiniin dmriiniin ne kadar
olacagi, enerjinin en verimli sekilde nasil kullanilacagi, geri doniisiimiiniin nasil

saglanacag tasarimeinin sorumluluklar arasindadir™’.

"*Deniz, a.g.e., s. 2.

7 Ayny, s 4.
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4. OZET, YARGI VE ONERILER

Aragtirmanin bu béliimiinde 6zet, yargi ve Oneriler basliklarina yer verilecektir.

4.1 Ozet

Bu aragtirmanin temel amaci tasarimin kuruma kattig1 degerleri, 6rnek olaylar
izerinden inceleyerek su sorulara yanit almaktir:
1. Tasarim yonetimi Odiilii alan firmalar tasarimi hangi alanlarda, nasil
kullanmiglardir?
2. Tasarim yonetimi 6diilii alan firma yoneticilerinin, tasarimin kuruma kattigi

degerler hakkindaki goriisleri nelerdir?

Arastirmada goriigme yapilan kisilerin gegerli ve giivenli bilgiler verdikleri,
incelenen belgelerin dogru ve gecerli bilgilere gore hazirlandig1 varsayilmistir. Her
sosyal arastirmada oldugu gibi, bu arastirmanin dogasinda da insan Ogesi
bulundugundan, sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda insant konu alan tiim
siirliliklar bu ¢aligma i¢in de gegerlidir.

Aragtirma tarama modelindedir. Arastirmada, firmalarin tasarim aracilifi ile
kurumlarina kattiklar1 degeri incelemek amaci ile “Ornek olay” tarama modeli
kullanilmaktadir.

Bu arastrmanin evreni 2007 Avrupa Tasarim Yonetim Odiilii alan Tiirk
firmalaridir. Arastirmada amagsal 6rneklem kullanilmistir. Avrupa Tasarim Yonetimi
Odiilii alan Tiirk firmalarindan T-box, Taris ve Nurus firmalar1 arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Odiil alan firmalardan Demirden Design, bir tasarim ofisi
olmasi dolayisiyla arastirmanin 6rneklemine alinmamustir.

Bu arastirmada nitel veri toplama yontemi kullanmilmistir. Veriler belge

incelemesi ve goriisme yontemi ile toplanmustir.
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Belge incelemesinde 6rnekleme konu olan firmalarin yarisma i¢in hazirladiklari
sunum ve Avrupa Tasarim YoOnetimi sitesinin kiitiiphanesinde 6rnek olay calismasi
olarak verilen dokiimanlar incelenmistir. Bu dokiimanlara bakilarak firmalarin tasarim
alaninda neler yaptiklar1 ortaya konmustur.

Gortismede yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden yararlanilmistir. Gorligme
sorular1 hazirlanirken Mozota’nin tasarima uyarladigi “tasarim degeri” modeli temel
alinmistir. GoOriisme formu dort boliimden olusmaktadir. Goriisme formunun ilk
boliimiinlin  sorular1, firmanin vizyonunu gergeklestirebilmesi i¢in tasarimi nasil
kullandigin1 6lgmek amaci ile hazirlanmigtir. Gortisme formunun ikinci boliimiiniin
sorulari, firmanin uzman oldugu is kolunda, paydaslar1 tatmin etmek i¢in, tasarimin
nasil yardim ettigini, yabancilar i¢in gériinmez olan yenilik siireclerinde tasarimin,
kurum performansi ve siirecindeki iyilestirmeleri nasil sagladigin1 6lgmek amaci ile
hazirlanmistir. Goriisme formunun ti¢lincli bolimiiniin sorulari, tasarim ile degisim ve
gelisim yeteneginin nasil beslendigini, tasarim bilgisinin stratejik odaklanmada nasil
kullanildigin1 ve personel Kkalitesini nasil arttirdigin1 6lgen sorulardir. Gorligme
formunun dordiincii bolimiiniin sorulari, tasarim finanssal basari i¢in, paydaslara nasil
goriinmelidir, kurum itibarinin ve pazar performansinin arttirilmast i¢in agik ve
Olctilebilir bir degeri nasil saglayabildigini 6lgmek amaci ile hazirlanmistir.

Verilerin ¢ozlimii ve yorumu asamasinda belge incelemesinde, firmalarin 2007
Avrupa Tasarim Yonetimi Odiilleri icin hazirladiklar1 sunumlar ve Avrupa Tasarim
Yonetimi web sitesinin kiitiiphane boliimiinde yayimlanan durum g¢aligmalart 1s1ginda
elde edilen veriler gruplandirilmistir. Goriisme verilerinin analizi goériisme sayist ¢ok
olmadigindan elle yapilmis, bilgisayar destekli veri analizi programlarindan
yararlanilmamistir. Goriismelerin analizi; betimleme, analiz ve yorumlama siirecine
gore gerceklestirilmistir.

Belge incelemesi ve goriisme yolu ile toplanan veriler, her firma i¢in bir biitlin

olarak asagidaki gibi verilmektedir:

T-box:

Belge incelemeye dayali veriler: Oncelikli olarak diisiiniilen sey moda

endiistrisindeki bir piyasadan pay almak yerine yeni bir piyasa yaratmaktir. Bu fikirden
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yola c¢ikarak iiriinler (T-box markas1 adi altinda) g¢abuk tiiketilen iirlinler olarak
degerlendirilmistir. Tasarim ve yaraticilik iiretimin, ambalajlamanin, goriiniimiin,
iletisimin ve marka kimliginin ayrilmaz birer pargasi olarak kullanilarak, markanin
farklilagmasi saglanmustir.

Uriinler, markanin karakteristikleri olan fonksiyonellik ve yaraticilit
bilinyelerinde barindirmaktadir.

Ambalajlar kiigiik ve 6zellikle seyahat amacl kullanimlar i¢in kolay tasinabilir
sekilde tasarlanmistir. Ancak daha 6nemlisi ¢abuk tiiketilen iirlin imajin1 destekleyecek
sekilde, siiper market raflarinda dizili duran meyve sulari, tuvalet kagitlari, ev temizlik
irlinlerine benzeyen ambalajlar se¢ilmistir.

Fiyatlar, markanin kimligi ve hedef kitleyle iliskili olarak tasarlanmustir.
Fiyatlandirma tasariminin en 6zel ve ayricalikli kismu {iriin paketlerinin i¢inde 1 kurusu
bulunmasidir.

T-box iirtinleri satilirkenki ana diislince, {iriinlerin ulasilabilir ve elde edilebilir
olmasidir. Bunun yani sira miisterinin {iriinlere giinliik hayatinin her aninda ulasabilmesi
de onemlidir. Bundan dolay1 ¢ok genis bir yelpazede satis noktalari i¢eren yenilik¢i satig
kanallar1 gelistirilmistir.

T-box’1n iletisim tasariminda hiz, hareket ve moda temalar1 T-box markasinin
karakteristik 6zellikleri olarak belirlenmistir. Iletisim dilinin baslangic noktasi olarak
kendini ¢ok ciddiye alan geleneksel tekstil {iriinlerinin satis ve sunum sekilleriyle dalga
gecer bir tavir se¢ilmistir.

Hedef kitle ile iletisimde, dogalarinda yaraticilik ve tasarimi barindiran tiriinler
iletisim kuran ana faktdr olmustur. Bu yaklasimin 6rnegi olarak kullanim talimatlari
gosterilebilir. Miisteriler, komik birer siirpriz olarak hazirlanmig bu kullanma talimatlar
sayesinde markanin karakteriyle tanigmislardir.

Reklam kampanyalari, triinlerin fonksiyonelligi ve kullanighiligi iizerine insa
edilmistir. Reklam metinleri siradan ve algak goniillidiir. Bu beklenmedik halkla
iligkiler performansini ortaya c¢ikaran ise grafik tasarimin cesur ve sira dig1 tavri

olmustur.

Goriismeye dayali veriler: T-box firmasi, farkli tasarimi sayesinde yeni bir

pazar yaratmistir. Tasarim ile her asamada —iirlinlin tasarlanip iiretilmesi, tiiketiciye
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ulagmasi, satis sonrasi hizmet, iletisim tasarimi vb. - bir farklihik yaratilmis ve bu
farklilik {irtin fiyatinin belirlenmesinde O6nemli bir deger teskil etmistir. Tasarimin
kurumun biitiiniinde hissedilmesi sayesinde iiriin imaji, kurum imaji ve kurum itibari
bundan olumlu yonde etkilenmistir. T-box firmasinda tasarimcilara, tiiketiciyi anlama
ve onlarin ihtiyag ve isteklerine gore ¢Oziim iiretme konusunda biiyiikk gorevler
diismektedir.

Hizli tiketim mallar1 iireten bu firmada her giin farkli bir {iriin, konsept
olusturulmakta ve her bir fikir ayr1 bir tasarimeinin fikri olup buna ek olarak disaridan
da fikirler alinmaktadir. Buna bagli olarak proje sayilari tasarim aracilig ile siirekli
artmaktadir. Firmada tasarim, {iretim siirecinin bir parcasidir ve tasarimcilar liretimin
daha hizli ve az maliyetli olarak gergeklesmesi i¢in liretim siirecini takip edip gerekli
revizyonlar1 yapmaktadir. Tasarim, mevcut teknolojilerin yeni kullanim alanlarini
gelistirmek icin kullanilmaktadir ve yeni teknolojiler siirekli takip edilmektedir.

T-box ekibinde yenilik¢i insanlarin bulunmasi, firma ruhunu ve ortamim
etkilemektedir. Bu tiir insanlar, siirecin her yerine miidahale etmekte ve bu da siireci
iyilestirmektedir. Firmada tasarim calisanlarin kurum igindeki davranislarini ve
performanslarint olumlu yonde etkilemektedir.

Tasarim, {irlin ve hizmetin performansi, tek olma, giivenilirlik, kullanishlik,
dayaniklilik, {iriin sunumu, sergileme, ambalaj, promosyon, hizmet gibi 6zellikleri ile
iiriine katma deger saglamakta ve bu da satiglar1 arttirmaktadir. Firmada tasarim iiretim
siirecine; tUretimdeki konfigiirasyonlar1 degistirerek, iiretim asamasini azaltarak,
materyalin ekonomik olarak kullanilmasinmi1 saglayarak etki etmektedir. Biitiin bunlar
iiretim siireci ve hizin1 etkileyerek kazanci arttirmakta ve yatirim getirisini
yiikseltmektedir. Firmanin bircok {ilkeye ihracati olmakta ve insanlar tamamiyla
konsepti, paketin i¢indeki bozuk parayi, talimatnameyi satin almaktadirlar. Tim bu
katma degerler tasarimin sonuglaridir. Bu sonuglar da ihracati arttirmaktadir. Firmada
her {iriiniin isim hakki ve sikistirma sekil patentleri alinmistir. Tasarim sayesinde bu
farklilik olugsmakta ve yasal olarak korunarak taklit edilmemesi saglanmaktadir. Firma
haylaz bir imaj1 olmasina ragmen siirdiiriilebilirlige 6nem vermekte ve tasarimcilarin bu

konudaki 6zenleri ile siirdiiriilebilir tasarimlar yapilmaktadir.
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Taris

Belge incelemeye dayah veriler: Marka kendini Ege Mutfagini satisa sunan bir
marka olarak konumlandirmistir. Sirket, sektordeki gelenekler icerisinde calismak
yerine bu gelencklere karsi gelerek, yeni gorseller kullanmis ve yeni bir dil
gelistirmistir.

Her bir zeytinyagi — toplam kalite yaklasimiyla - ayri1 birer {riin olarak
tasarlamistir. Uriinler markali bir zeytinyagindan ziyade tiiketiciyi iireticiye gétiirecek,
belirli bir cografyanin biitiin karakteristiklerini igeren birer zeytinyagi yaratmigtir.
Zeytinyagint hammaddesi zeytin, agaclar ve geldigi cografyayla iligkilendirerek,
tasarlanmus bir iiriin olarak goriilmesini saglamistir. Tasarim ekibi; “Erkence”, “ilk EI”,
“Eskisi Gibi” gibi zeytinyaginin kendiyle uyumlu, basit, essiz, saf ve yabancilagmamis
isimler secerek tirtinleri adlandirmistir.

[letisim tasariminda, zeytinyaginin besleyiciligini ortaya ¢ikarmak igin gazete ve
dergilerdeki gorsel materyallerde kiskirtici fikirler kullanmistir. Tasarim stratejisinde
rakiplerinin aksine promosyon malzemelerine ve promosyon aktivitelerine yer
verilmemistir. Amag¢ zeytinyagmin hikayesini ve kiiltiiriinii tiiketiciye anlatmak
olmustur. Hikayenin en iyi sekilde anlatilacagi yerin magazalar olacagina karar
verilmistir. Uriinler, iretildikleri kasabalardaki sunumlarina benzer bir sekilde
sergilenmistir. Bu magazalarda zeytinyaginin yani sira “Egelinin Tuzu” isimli kitaplar

ve Taris Zeytinyagi'nin ait oldugu Ege Mutfagi’nin diger 6geleri de satilmaktadir.

Goriismeye dayah veriler: Taris firmasi pazar payni tasarim sayesinde
biiylitmiistiir. Tasarimi kullanmadan Once pazar paylart %8-9’larda iken tasarimi
kullanmaya baglamalarindan itibaren pazar paylart 3 yil icinde %29’lara kadar
yiikselmistir. Uriinlerine tasarim sayesinde pazar ortalamasmin {istiinde fiyat
koyabilmistir. Uriin imajlari hem tiiketici hem de satin almacilarin gdziinde
yiikselmigtir. Tasarim ile kurum “sektdriin yenilik¢i firmas1” imajimmi kazanmustir.
Kurum itibarlar1 artmis ve Bakanliklar, kamu kuruluslari ve bankalar ve diger
kooperatifler tarafindan gordiikleri deger artmistir. Uriinlerinin farklilastig1 her noktada
tasarimin etkisi olmustur. Tasarimcilar iirlin gelistirirken tiiketici 6zelliklerini dikkate

almalarinin yani sira sezgisel ve yaratici bir tutum izlemistir.
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Taris firmasinda tasarimcinin yaraticihi@i ve {retkenligi sayesinde yeni
konseptler, tasarimlar ortaya c¢ikmis ve bunlarin da proje sayisimi arttirmada etkili
olmustur. Firmada tasarim, iiretim siireci hizina, iiretim silirecini veya var olan {riinii
yeniden tasarlayarak etki etmektedir. Gida sektoriinde teknoloji takibi daha ¢ok ambalaj
diizeyinde {retim araclarinda olmaktadir. Tasarimda da bu gelismeler takip
edilmektedir.

Firmada calisanlar, yenilik¢i bir kurumun {iyesi/calisan1 olmalariyla, islerini
daha iyi yapmaya, diisiinmeye ve farkli Oneriler iiretmeye baslamislardir. Herkesin
stirekli degisimden soz ettigi giiniimiizde tasarim, c¢alisanlari kurumla daha ilgili hale
getirerek yenilikgiligi desteklemelerine yol agmistir. Tasarim bilginin, kurum iginde
sirkiilasyonunu da iyilestirmistir.

Firma tasarim sayesinde satislarini yiikseltmis ve ihracatini arttirmistir. Tasarim,
firmada, amaca gore maliyeti digiirebilmektedir. Tarig firmasi stirdiiriilebilirlik
konusunda ambalaj tasarimina énem vermektedir. Tasarimlarinda plastik ambalaja yer

vermemektedirler.

Nurus

Belge incelemeye dayali veriler: Miisteri icin motivasyon yaratmayi
hedeflemektedir. Pazar i¢in inovatif ve siirdiiriilebilir {irlinler tasarlamaktadir. Mobilya
tasariminin asil amacini, yeni yasam tarzi hayalleri kurup, buna uygun ¢oziimler
tiretmek olarak gormektedir.

Nurus’un hedef kitlesine ulasma yollarindan biri fuarlardir. 2006 ve 2007
senelerinde katilinan fuarlarda basit ve zarif sekilde tasarlanan Nurus stantlari, doga,
saglik ve ¢aligma ortami degerleri iizerinde durmustur.

Kataloglar, satis yapabilmek ve {irlin bilgisini paylasmak i¢in en Onemli
araclarindandir. Her alt1 haftada bir Istanbul’da yaymlanan ve iicretsiz edinebilen bir
dergidir. Nurus’la ilgili yerel ve global biiltenlere yer verilmektedir. ilk Tiirk
Endiistriyel tasarim kitab1 olan “Turkish Touch in Design” ¢ikarilmistir.

Gazete reklamlarinda bilgisel, dergi reklamlarinda ise hayat tarzi igerikli

reklamlar kullanilmaktadir. Acik hava reklamlari icin, Istanbul’un is merkezi olan
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Levent’teki “showroom”unun cepheleri kullanilmaktadir. Miisterisiyle iletisim i¢in mail
yolu da kullanilmaktadir
Mobilyalar, mimar1 olarak iyi tasarlanan yerlerle bagdastirilmaktadir, bu tiir
yerlere uyum saglamaktadir. Mobilyalar, farkli yasam stillerini yansitan yerlerde
gosterilmektedir. Miisteriler ve iirlinler arasinda bir iligki kurabilmeyi amag¢lanmaktadir
Nurus, tasarim ile ilgili bircok organizasyona sponsorluk yapip projeler

gerceklestirmistir.

Goriismeye dayah veriler: Nurus, bagindan beri tasarim odakli bir firmadir.
Firmanin pazar payimin biliyiimesinde tasarim 6nemli bir etkendir. Tasarim sayesinde
tiriinlerde fark yaratilmakta ve bu da iirlin fiyatlarina yansitilmaktadir. Tasarim ile
anilan bir firma olmasi, {inlii tasarimcilar ile ¢aligmasi iiriin imajimni1 olumlu yonde
etkilemekte ve kuruma itibar kazandirmaktadir. Firmanin farklilasma noktalarini
sirketin politika ve pazarlamasi belirleyerek bir tasarim problemi ortaya koymakta,
tasarim ise bu probleme ¢Oziim iireterek farklilasma saglamaktadir. Tasarim, pazar
arastirmalaria gore belirlenen tiiketici ihtiyaclarina ¢6ziim olmaktadir.

Tasarim, Nurus firmasinda sene basina yapilan iirlin sayisina etki etmemektedir.
Mobilya sektoriindeki iirtinlerin hizli tiiketim mali olmamasi ve bir {iriiniin yaklasik 20-
30 yillik émriiniin olmasinda dolay1, tasarimin kattig1 degeri sene basina yapilan proje
ile ifade etmek Nurus firmasi i¢in dogru olmamaktadir. Firmada tasarim, iretim
stirecinin bir parcgasi olarak goriilmektedir. Tasarim, iletigim becerileri (gorsellestirme,
prototipler) ile pazar siiresini kisaltmaktadir. Firmada yeni teknoloji ve gelismeler takip
edilip, bu gelismeler tasarimlara yansitilmaktadir. Mobilyalar, teknolojideki gelismelere
uygun ¢oziimler saglayacak sekilde tasarlamaktadir.

Nurus’un firmasiin farklilagma noktasi, motivasyon yaratan tasarimlar yapiyor
olmalaridir. Dolayisiyla tasarimin  personeli Ogrenme yetenegine, personelin
motivasyonuna, firma ruhunun gelismesine ve bilginin kurum i¢indeki sirkiildsyonuna
etkisi biyiiktiir.

Nurus, iriin satiglar1 duraganhia girdigi zaman pazara yeni {rlinler
cikarmaktadir. Tasarim sayesinde yeni satis hacimleri saglanmaktadir.  Firmada
belirlenen fiyat baremine uygun fiyatta tasarim yapilmaktadir. Kagit {izerinde tasarlanan

iirtin, normalde olmasi1 gerekenden ¢ok pahaliya ¢iktiysa, tekrar tasarim kriterlerine geri
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doniip bu iirtiniin nasil istenilen fiyata diisiiriilebilecegi ile ilgili malzeme degisikligi,
teknoloji degisikligi, kalipla ilgili degisiklikler gibi kriterlerin sorgulanip, geriye
doniilerek maliyetlerin diisiiriilmeye calisilmaktadir. Tasarim, Nurus firmasi igin
ihracatta olmak istedikleri noktalarda, olmazsa olmaz kriterlerden bir tanesidir. Birgok
tasarim kriteri, girdikleri ihalelerde on kosul olarak belirtilmekte ve bu tasarim
kriterlerine uymadan ihracat yapamamaktadirlar. Nurus firmasi her bir tasarlanmis
iriinii lisanslayarak korumaya caligmaktadir. Ayrica endiistriyel tasarim yarigmalarinda
aldiklar1 odiillerle {irtinlerinin belgelenip pek ¢cok noktada iletisimi yapildig: igin tasarim
sayesinde rakipleri tasarindan kopyalanamamaktadir. Nurus firmasi tasarimlarinda

sirdiiriilebilirlige ¢ok 6nem vermektedir.

4.2 Yargi

Tasarim dogas1 geregi organizasyon i¢inde ar-ge, pazarlama, liretim, finans,
satig, insan kaynaklar1 yonetimi boliimleri ve yaraticilik, yenilik, yeni iirlin gelisimi ve
kalite gibi konular ile yakin iliski i¢indedir. Arastirmanin bulgular1 ve literatiir,
firmanin biitiiniinde stratejik olarak ydnetilen tasarimin, kuruma organizasyonun her
alaninda deger ekledigini gostermektedir.

Arastirmanin Orneklemini olusturan T-box, Taris ve Nurus firmalari, tasarimi
kurumsal yapilarinin sekillenmesi, kurumsal tasarimlari, iiriinleri, satig kanallari,
kurumsal yaym ve promosyon malzemeleri, kurumsal iletisim ve reklamlarinda
farklilik yaratacak sekilde kullanmislardir. Firmalarin olusturduklari tasarim stratejileri,
yapilan pazar arastirmalarina gore sekillenmis ve bahsedilen alanlarin tiimiinde bu
dogrultuda uygulanmistir.

Firmalar, stratejik olarak uyguladiklar1 tasarim sayesinde kurumlarina her
seviyede deger katmiglardir. Kurumlarin ekledikleri degerler, hangi is koluyla ilgili
olduklarma gore cesitlilik gdstermektedir. Ornegin, T-box ve Taris diriinleri hizli
tiiketilen mallardir. Bu ozelliklerinden dolay:1 tasarimin proje sayisina etkisi goktur.
Nurus firmasinin iriinleri ise uzun Omiirliidiir ve tasarimin kattig1 deger sene basina
yapilan proje sayisi ile ifade edilememektedir. Bu anlamda tasarimin kuruma katkilar
firmadan firmaya farklilik gosterebilmektedir. Bununla birlikte farkli diizeylerde olsa da

kazandirdig1 ortak degerler vardir ve bu degerler literatiir ile paralellik gostermektedir.
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Elde edilen sonuglara gore tasarim pazar payina, daha yiiksek fiyatla {iriin satilmasina,
iirlin ve kurum imajina, kurum itibarina, {iriin farklilastirmasina, tiiketici 6zelliklerine
gore lrlin gelistirilmesine, liretim siirecine, teknoloji transferine, personelin 6grenme
yetenegine, motivasyonuna, yenilik¢i olmasina, bilgini kurum icinde sirkiildsyonuna,
maliyeti digiiriilmesine, yatirim getirisinin yilikselmesine, is hacminin artmasina, para
ile ol¢iilemeyecek degerlerin gelismesine, ihracata ve siirdiiriilebilirlige olumlu yonde

etki etmektedir.

4.3 Oneriler

Bu arastirma ile ¢esitli 6neriler sunulmaktadir.

Bu aragtirmada veriler, goriisme yoluyla firma yetkililerinden alinan bilgiler
dogrultusunda incelenmistir. Firma ¢alisanlarinin da konu ile ilgili gorisleri
arastirilmalidir.

Arastirma 2007 Avrupa Tasarim Yonetimi 6diilii alan dort Tiirk firmasindan
lictinli konu almaktadir. Tiirkiye’de tlizerinde pek calisilmamis bu konu hakkinda daha
genel yargilara varabilmek i¢in, daha ¢ok kurumu igeren arastirmalar yapilmalidir.

Aragtirmada bulgulanan tasarimin kuruma kattig1 degerlerin her biri, ayr1 bir
arastirma konusu olup, daha detayli incelenmelidir.

Tasarimin ~ kuruma  olan  finanssal  katkilari, nicel arastirmalarla

zenginlestirilmelidir.
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Ek 1. Goriisme Sorulari

FIRMA YETKILILERI ILE GORUSME FORMU

Ad - Soyad:

Unvan

Firma Yetkilileri ile Goriisme Sorular:

Bolum I

Asagidaki goriisme sorulari, tasarimin miisteri degeri perspektifini 6lgmek amaci
ile hazirlanmistir. Sorular firmanin vizyonunu gerceklestirebilmesi igin tasarimi nasil
kullandigin1 ortaya koymak amaci ile hazirlanmistir. Kurumsal farklili§in ortaya
konulmasi ve stratejik bir konumlandirma icin tasarim bilgisinin nerede kullanildigini

anlamaya yonelik sorulardir.

1. Tasarimin pazar payimizin biiylimesindeki etkisi nedir?

2. Tasarim sirketin daha ytiksek fiyatla {irlin satmas lizerindeki etkisi nedir?

3. Tasarimin iiriin, kurum imajina ve kurum itibarina etkisi nedir?

4. Tasarimin riin  farklilastirmasina  etkisi  nedir? (liriin  performansi,

fonksiyonelligi, orijinalligi ve algilanan kaliteye etkisi)

5. Tasarimin tiiketici 6zelliklerine gore {irlin gelistirilmesine etkisi nedir?

Bolim II

Asagidaki goriisme sorulari, tasarimin siire¢ degeri perspektifini ortaya koymak
amaci ile hazirlanmistir. Sorular firmanin uzman oldugu is kolunda, paydaslar1 tatmin
etmek icin, tasarim nasil yardim ettigini, yabancilar i¢in goriinmez olan yenilik
siireglerinde tasarimin, kurum performanst ve siirecindeki iyilestirmeleri nasil

sagladigini anlamak amaci ile hazirlanmustir.
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1. Tasarimin pazar siiresine etkisi nedir?
i.  Tasarimin sene basina yapilan proje sayisina etkisi nedir?
ii.  Tasarimin iiretim siirecine etkisi nedir?

2. Tasarimin teknoloji transferine etkisi nedir?

Bolim III

Asagidaki goriisme sorulari, tasarimin 6grenme degeri perspektifini ortaya
koymak amaci ile hazirlanmistir. Tasarim ile degisim ve gelisim yeteneginin nasil
beslendigini, tasarim bilgisinin stratejik odaklanmada nasil kullanildigin1 ve personel
kalitesini nasil arttirdigini anlamaya yonelik sorulardir. ( Bu soruda kurum igi tasarimin

- i¢ mimari, iletigim portali vb - personeli nasil etkiledigini diisiiniiniiz.)

1. Tasarimin personelin §grenme yetenegine etkisi nedir?
i.  Tasarim 6grenme istegine etkisi
ii.  Personelin motivasyonuna etkisi
ili.  Firma ruhunu gelistirerek daha yenilik¢i olmasina etkisi

iv.  Bilginin kurum i¢inde sirkiildsyonuna etkisi

Boliim IV

Asagidaki goriisme sorulari, tasarimin finanssal degeri perspektifini ortaya
koymak amaci ile hazirlanmistir. Tasarim finanssal bagari igin, paydaslara nasil
goriinmelidir, kurum itibarinin ve pazar performansinin arttirilmast i¢in agik ve

Olctilebilir bir degeri nasil saglayabildigini anlamak amaci ile hazirlanan sorulardir.

1. Tasarimin, i$ hacminin artmasina (yeni iirlin ve servis satiginin artmasi) etkisi
nedir?

2. Tasarimin, maliyeti diisiirmeye ve yatirim getirisine etkisi nedir

3. Tasarimin, para ile Olciilemeyecek degerlerin (Lisanslt ve korunan tasarimlar,

rakipleri tarafindan taklidi zor tasarimlar) gelismesine etkisi nedir?
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4. Tasarmmin ihracata etkisi nedir?

5. Tasarimin siirdiiriilebilirlige* etkisi nedir?

* Siirdiirtilebilir tasarim: Strdiriilebilir tasarim, bir projenin sosyal ve ekonomik
dallanmalarin1 da dikkate alarak yapilan tasarimdir. Tercihen bir iirlin, bir iletisim
pargasi veya bir kampanya, bir girisim plani, yapi, bir iiriin servis sistemi, vs. olabilir.

Eko/yesil tasarim, siirdiiriilebilir tasarimin bir altbolimiidiir.
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Ek 2. Goriisme Kodlama Anahtari
GORUSME KODLAMA ANAHTARI
Goriisme No:

Kodlamalar, ilgili segenekler (a, b, c...) yuvarlak i¢ine alarak yapilir. Birden

fazla isaretleme yapilabilir.
Boliim I

1. Tasarimin pazar paymizin biiylimesindeki etkisi nedir?
a. Tasarim ile yeni bir pazar yaratilmistir
b. Tasarim ile pazar pay1 biiylimiistiir
¢. Tasarim pazar payinin biiyiime nedenlerinden biridir
2. Tasarim sirketin daha ytiksek fiyatla {irlin satmas lizerindeki etkisi nedir?
a. Tasarim iriliniin yiiksek fiyatla satilma nedenidir
b. Tasarim {iriiniin yiiksek fiyatla satilma nedenlerinden biridir
3. Tasarimin iirlin, kurum imajina ve kurum itibarina etkisi nedir?
a. Tasarim iirline imaj kazandirir ve arttirir
b. Tasarim kurum imajin1 arttirir
c. Tasarim kurum itibarin arttirir
d. Bu ii¢c etken birbiri ile etkilesim icindedir ve firmanin biitiinlinde
hissedildiginde 6nemi biiytiktiir.
4. Tasarimm {Urlin farklilastirmasina etkisi nedir? (iirin performansi,
fonksiyonelligi, orijinalligi ve algilanan kaliteye etkisi)
a. Tasarim her asamada farklilasma saglar
b. Farklilagma noktasinm1 pazar belirler, tasarim belirlenen bu tasarim
probleminin ¢ézliimii olarak istenen farklilagmay1 saglar.
5. Tasarmmin tiiketici 6zelliklerine gore {iriin gelistirilmesine etkisi nedir?
a. Pazar ihtiyaglarini tasarimcilar belirler

b. Tasarim, belirlenen pazar ihtiyaglarina ¢6ziim olur
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c. Tiketici Ozelliklerine gore ve Otesinde -sezgisel anlamda- bir takim

seylere gore iirlin gelisimine katkida bulunur

Boliim 1T

1. Tasarimin pazar siiresine etkisi nedir?
i. Tasarimin sene basina yapilan proje sayisina etkisi nedir?
a. Proje sayisi tasarim sayesinde artiyor
b. Tasarimin bdyle bir etkisi yok
ii. Tasarimin iiretim stirecine etkisi nedir?
a. Tasarim iiretim siirecini hizlandirir
b. Tasarim iiretim maliyetini azaltir

c. Tasarim iretilebilirligi etkiler

2. Tasarimin teknoloji transferine etkisi nedir?
a. Tasarim mevcut teknolojilerin yeni kullanim alanlarini gelistirir

b. Gelisen teknolojiye gore tasarim yapilir

Bolim I1I

1. Tasarimin personelin 6grenme yetenegine etkisi nedir?
a. Tasarim 6grenme istegini gelistirir
b. Personelin motivasyonu arttirir
c. Firma ruhunu gelistirerek daha yenilik¢i olmasini saglar

d. Bilginin kurum i¢inde sirkiilasyonunu iyilestirir

Bolim IV

1. Tasarmmin, is hacminin artmasina (yeni iirin ve servis satiginin artmasti)

etkisi nedir?
a. Tasarim iirline katma deger saglar ve bu da satiglar1 arttirir

b. Tasarim olmadan is hacmi artamaz



110

2. Tasarimin, maliyeti diisiirmeye ve yatirim getirisine etkisi nedir
a. Uretim siirecini diizelterek maliyeti azaltir
b. Uriin revizyonu yaparak maliyeti azaltir
c. Yatirim getirisini ytikseltir
3. Tasarimin, para ile Olgiilemeyecek degerlerin (Lisansli ve korunan
tasarimlar, rakipleri tarafindan taklidi zor tasarimlar) gelismesine etkisi nedir?
a. Olmazsa olmaz
b. Rekabette avantaj saglar
4. Tasarimin ihracata etkisi nedir?
a. Ihracat yapabilme nedenidir
5. Tasarimin siirdiiriilebilirlige etkisi nedir?

a. Olumlu etkisi var
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