ISTANBUL TEKNIK UNIiVERSITESI * FEN BILIMLERi ENSTITUSU

ENDUSTRIYEL TASARIMDA URUN VE MARKA ALGISI VE ILISKISI :
BiR CIKOLATA MARKASI OZELINDE
ANLAM BILIMSEL BiR METOD UYGULAMASI

YUKSEK LiSANS TEZi

Can GUVENIR

Anabilim Dali: Endiistri Uriinleri Tasarimi

Programi: Endiistri Uriinleri Tasarimi

Mayis 2014






ISTANBUL TEKNIK UNIiVERSITESI * FEN BILIMLERi ENSTITUSU

ENDUSTRIYEL TASARIMDA URUN VE MARKA ALGISI VE ILISKISI :
BiR CIKOLATA MARKASI OZELINDE
ANLAM BILIMSEL BiR METOD UYGULAMASI

YUKSEK LiSANS TEZi

Can GUVENIR
(502111903)

Anabilim Dal : Endiistri Uriinleri Tasarmm

Programi : Endiistri Uriinleri Tasarimi

Tez Damismani: Dog. Dr. Sebnem TIMUR OGUT

Mayis 2014






ITU, Fen Bilimleri Enstitiisii’niin 502111903 numaral1 Yiiksek Lisans / Dektera
Ogrencisi Can GUVENIR, ilgili yonetmeliklerin belirledigi gerekli tiim sartlari
yerine getirdikten sonra hazirladigi “ENDUSTRIYEL TASARIMDA URUN VE
MARKA ALGISI VE ILISKISI : BIR CIKOLATA MARKASI OZELINDE
ANLAMBILIMSEL BiR METOD UYGULAMASI” baslikl1 tezini asagida

imzalari olan 1iiri oniinde basari ile sunmustur.

Tez Danismanai : Do¢.Dr. Sebnem TIMUR OGUT
Istanbul Teknik Universitesi

Jiiri Uyeleri : Doc. Dr. Mehmet ASATEKIN
Bahcesehir Universitesi

Doc¢. Dr. Hatice Hiimanur BAGLI
Istanbul Teknik Universitesi

Teslim Tarihi : 5 Mayis 2014
Savunma Tarihi : 28 Mayis 2014

111



v



Dedem Seref’e,



Vi



ONSOZ

Tez galismamda degerli katkilarindan dolayr Dog¢.Dr. Sebnem TIMUR OGUT
hocama, yardimlarini esirgemeyen Nestle firmasi yetkililerine, kader ortagim Emrah
OZTURAN' a son olarak tiim arkadaslarima ve aileme sonsuz tesekkiirler.

May1s 2014 Can GUVENIR
Tasarimci

vii



viii



ICINDEKILER

Sayfa
ONSOZeeeeeererereerereressesesessssssssssssssssssssssssessssessssssessssssssssssssssssessssesssssasessssesssasens vii
KISALTMALAR ...ccooiiiuiineinsnnesseissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssossasse xi
CIZELGE LISTESI .cuucuuiuiunincincnsincinscnsinssisscsssssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssses xiii
SEKIL LISTEST ...uoucuieeeeeecenenenenenenenenesesesesesesesesesesesesesesssssssesesesesssesesesssssssssssns XV
OZET couicecnsincnnsensinssssscnssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssssess xvii
SUMMARY ..ccoriinnrinnsensssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssass Xix

L GIRIS cececeeeeereerencteseeesesesessssesesssssssssessssssssssssessssssssssessssssssssssesssssssessssesssssnses 1
1.1 T@ZIN AIMNACT....uuviiiieeiiiee et et e et e e e e eaae e e e eanaeens 1
1.2 Problem TanImMI.......c.ccocuieriieiiieiieeieeiie e eieeereesieeeveeteeesveeseesnseesseessseenneens 1
1.3 TeZIN KUTGUSU ...cutiiiiiiiieiie ettt ettt et ettt et e st saee s 4

2. URUN GORSEL ALGISLu.cuuiurininsenensensensensnsessesssnssssssssensesssssssssassassssassass 5
2.1 Urlin GOTUNTMIL .....vovoveveieeeieeicieieiesie ettt snens 5
2.2 ULUN BSEHGI ..o es s s snnanas 10
2.3 ULl SEMANLIG .....ocvveeevieceesececeeicee st 13
2.4 ULl SEMIYOtZI ..o eeeesese s sesesesesesesesesesesesessesesesesesesenas 16
2.5 UTTN ATLAIN «.oeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt en e 18

3. MARKA ALGISI ..cuuviiieiineinsnnnnnissascsssessassssssssasssssssssssssssssassssssssassssssssasssasss 25
3.1 Marka KaraKteri......ccouveiiieiiiiiiceiiiec e e 25
3.2 UTln KArAKEETT ......vvveceeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeese e eaeseeeteseeenenenenas 28

4. ORNEK OLAY CALISMASI: NESTLE DAMAK .....ocueirererrenenenenennnene 35
4.1 Tarihsel Siiregte Nestle TUIKIYE....cccveeevierieriiierieeieerie e 35
4.2 Uriin ve Marka Karakteri: Damak Cikolata.............cccoovvveeveeeeeeeeeennn, 40

5. ARASTIRMA YONTEMI.....cuueeererrrerenerenesesssessesesesssessssesessssssssesesesssssssesens 47
5.1 Arastirmanin AINACT........cccuvereeeeeieeeiiiieeee e e e e eeeetree e e e e e e eeeetrareeeeeeeeeeeareees 47
5.2 Arastirma Metodunun SE€GIMI ........ccueeieeveieeiuiieeiieeeiee et e e eeaveeeas 47

5.2.1 Semantik analiz metodlari.............cccoovviiieiiiiiiiiiiieec e 48
5.2.2 Semantik diferansiyel metodu.........ccecveeeiieriieiiiiniieiiecie e, 60
5.3 Semantik Diferansiyel Cali$mast.........cocceevvuierieniiinieniieieneee e 65
5.3.1 Aragtirma KONSEPLE ..cuveeueeerieiieeiieciie ettt eveesave e 65
5.3.2 Arastirma sifatlarinin SeCIMI ..........ccccveeieeiiiieeiiiiiec e e 68
5.3.3 Arastirma KattlimeC1lart ...........ccooeevviieiiiieiiicceeceeeeeee e 71

6. ARASTIRMA SONUCLARI .....cuuiiiviiinninnnissnnsssesssssssssssssssssssssssossasssssossasssases 75

6.1 Veri Analizleri ve SONUGIATT ..........ccviiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 75
6.1.1 Damak markasi ...........cooovuiiiiiiiiiieieeiiiee e 81
6.1.2 Cikolata tasarimi A ..........c.coevuiiiiiiee ettt e e 83
6.1.3 Cikolata tasarimi B...............ccooiiiiiiiiiiiiceceee e 85
6.1.4 Cikolata tasarimi C...........c.ceevuiieiiiieeiiieecie et 87
6.1.5 Cikolata tasarimi D .............ccooooiiiiiiiiiiii e 89

6.2 Konsept Karsilagtirtlmast........cccveeveeriieiieniiciecieeeece e 91

7. SONUC VE ONERILER ......cuoveererirernneneresessnsssesesessssssesesssssssssssesssssssssens 97



7.1 Metod Hakkinda Cikarimlar .............cccooueiiiiiiiiiiceiiecc e 97

7.2 Marka ve Uriin Karakteri UYUMU ............ococovovevevieeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeenenans 98
7.3 Cikolata Tasarmminda Tliskili AIGHAT ...........ocoveviveeeeeeeeeeeeeeeeee e, 99
KAYNAKLAR ..ccioiiinninnnninnieseisssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssasssassssassss 101
EKLER....uiiiiiiinniiniinnniinnissnisssissssssssssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasns 105
OZGECMIS.cuouvrrrrererersresesssssessssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesses 135



KISALTMALAR

IDSA : Industrial Designers Society of America
PPA : Product Portfolio Analysis
PPP : Perfect Product Placement
PSA : Product Semantic Analysis

X1



Xii



CIZELGE LISTESI

Sayfa

Cizelge 3.1 :Uriin nitelendirilmesinde kullanilan sifat drnekleri (Demirdz, 2007)...31
Cizelge 3.2 : Zitlartyla beraber Uriin nitelendirilmesinde kullanilan sifat &rnekleri

(AShDY, 2003). ..ceieieeeiesiee ettt s 33
Cizelge 4.1 : Damak marka kimligi anahtar kelimeler. ...........c.coccovieniniiniinnnnnen. 41
Cizelge 5.1 : Duyusal uyum/uyumsuzluk; alarmli saatlerin gorsel ve isitsel

degerlendirilmesi iizerine semantik bir inceleme(Behram 2010)........ 64
Cizelge 5.2 : Arastirma kapsaminda kullanilan sifat listesi.........ccccocveeriieerieeenneennn. 70
Cizelge 5.3: Arastirmaya katilan katilimeilarin meslek dagilim tabosu.................... 73
Cizelge 6.1 : Tablolarin rahat okunabilmesi i¢in sifatlar agagidaki tabloya gore

numaralandirtlmIStIr ...........oooviiiiiiiii e 76
Cizelge 6.2 : Korelasyon degerlendirme ¢izelgesi ........coeevveeeieeeiieniieeiieniieeiieeans 76
Cizelge 6.3 : Ortalama verilere gore sifat 6lceginde koralasyon matrisi................... 78

Cizelge 6.4 : Erkek katilimcilarin verilerine goresifat dlgeginde koralasyon matrisi 79
Cizelge 6.5 : Kadin katilimcilarin verilerine goresifat 6l¢ceginde korelasyon matrisi80

Cizelge 6.6 : Damak markasi semantik diferansiyel ¢izelgesi ..........cceevverveeiiiennnns 81
Cizelge 6.7 : Damak markasi ile ilgili Soru ¢iZelgesi .....c.eevvveviieriiiiiiiiieieeiiee 82
Cizelge 6.8 : Cikolata Tasarimi A semantik diferansiyel ¢izelgesi...........c.cccuvennennn. 83
Cizelge 6.9 : Cikolata Tasarim1 A, Damak markasi karakter uyumu

(Erkek - Kadin) ..c..cooueeiiiieiieeceeeeeee e 84
Cizelge 6.10 : Cikolata Tasarimi1 B semantik diferansiyel ¢izelgesi ............ccceu...... 85
Cizelge 6.11 : Cikolata Tasarimi1 B, Damak markasi1 karakter uyumu

(Erkek - Kadin) ....c.oeeeviieiiiiecie et 86
Cizelge 6.12 : Cikolata Tasarimi1 C semantik diferansiyel ¢izelgesi .............c.c........ 87
Cizelge 6.13 : Cikolata Tasarimi C, Damak markasi karakter uyumu

(Erkek - Kadin) ..c..cooveeiiiieiieieeceeeee e 88
Cizelge 6.14 : Cikolata Tasarimi1 D semantik diferansiyel ¢izelgesi...........cceen....... 89
Cizelge 6.15 : Cikolata Tasarim1 D, Damak markasi karakter uyumu

(Erkek - Kadin) ....c.oeeeviiiiiieccie et 90
Cizelge 6.16 : Cikolata Tasarimi larinin, Damak markasi karakter uyumu

(Erkek - Kadin) ....c.coeecuiiiiiiecciee e 91
Cizelge 6.17 : Semantik diferansiyel ortalama degerler ¢izelgesi.........ccccovverevrennnnn. 92
Cizelge 6.18 : Semantik diferansiyel Erkek katilimer degerleri ¢izelgesi................. 92
Cizelge 6.19 : Semantik diferansiyel Kadin katilimer degerleri ¢gizelgesi................. 92
Cizelge 6.20 : En sevilen tasarim sorusu yanit ¢izelgesi.........cccevvueeriinieeieeniieeneene 95
Cizelge 6.21 : Damak markasina uygun olan tasarim sorusu yanit ¢izelgesi............ 95

xiii



Xiv



SEKIL LISTESI

Sekil 1.1 :
Sekil 2.1 :
Sekil 2.2 :
Sekil 2.3 :
Sekil 2.4 :

Sekil 2.5 :
Sekil 2.6 :

Sekil 2.7 :

Sekil 3.1 :
Sekil 3.2 :
Sekil 3.3 :
Sekil 4.1 :
Sekil 4.2 :

Sekil 4.3 :
Sekil 4.4 :

Sekil 4.5 :
Sekil 4.6 :
Sekil 4.7 :
Sekil 5.1 :
Sekil 5.2 :

Sekil 5.3 :
Sekil 5.4 :
Sekil 5.5 :
Sekil 5.6 :
Sekil 5.7 :
Sekil 5.8 :
Sekil 5.9 :

Sekil 5.10 :
Sekil 5.11 :
Sekil 5.12 :
Sekil 5.13 :
Sekil 5.14 :
Sekil 5.15 :
Sekil 5.16 :

Sayfa

Damak ikramlik ¢iKolata ..........ccoeeeiiiiiiiieiiicciie e 4

Dyson elektrikli SUPUIEZE ...ccvveervieeiiieeiiieeie e e 7

Tiiketicinin {iriin formuna yanit modeli (Bloch, 1995) ........cccevvvviienens 8

Tasarimmin iletigim siireci temel ¢ergevesi (Crilly ve digerleri, 2004)........ 9
Uriin tasariminda gorsel alanda tiiketici yanit gergevesi

(Crilly ve digerleri, 2004 ) ..ocvvieeiieeieeeeeeeee et 10

"Firephant" yangin sondiiriiciisii fil metaforunu kaynak olarak kullanir. 11
Ortak iceriklerde anlamlar (a) anlamsiz sekiller (b) {itiileme cihazi, meyve
sikacagi, teneke agici (soldan saga) (c) mutfak gereci (d) teleskop........ 20

Uriin tasariminda metaforlarin kullanimina drnekler (a) "Pianobell" kapi

zili , Li Jianye (b) "Mary" biskiivi kutusu, Stefano Giovannoni............. 21
Uriin karakteri incelemesi (Ashby, 2003) ........ccocoeeuereieeeeececeeeenns 32
Uriin kisiligi incelemesi (Ashby, 2003) .........ccccovevrvruereeererereierreeenenn. 33
Grainworks ahsap bisiklet tasarimi, Mike Pecsok ..........ccccevvvieenieennnnn. 34
Tarihsel siiregte Nestle firmasi logolart (Url-3, 2014) ......ccoeveevienennnen. 35
Nestle firmasi iiriinlerinin tarihsel siiregte kulllandig1 ambalaj ve poster

CAlISINANATT ..ot e 38
Nestle firmasi iiriinlerinin tarihsel siiregte kulllandig1 ambalaj ve poster

GAlISINANATT ..ot e e 39
Damak ¢ikolatas1 kurumsal sosyal medya hesabindan paylagilan gorseller

................................................................................................................. 42
Damak markasinin tarihsel siirecte kulllandig1 ambalaj tasarimlart ........ 43
Damak markas1 2014 yilinda pazarda olan Girtinleri...........cccceverienennene. 44
Damak markasi 2014 yil1 poster ve promosyon ¢alismalari .................... 45
Tras makinasi semantik difeansiyel tablosu (Jordan, 2002)..................... 49
Cevaplariyla iirtin karakter profili tablosu

(Bruseberg andMcDonagh-Philip, 2001) ........cccceeeiiieniiiiiiiieieieeee 50
Cevaplariyla PPP tablosu (McDonagh et al. 2002).........ccceevveeeeveennnenn. 50
PSA ¢ikarim diagrami (Wikstrom, 2000).........cccccveeriieniienieeniienieeieeeee. 51
Uriin karakteristik varyant tablosu (GoversandSchoormans, 2005)............ 53
Kn6 IBV yontemi arayiiz 6rnegi (Url-5, 2014) ...cccovieneiiiniiniiiinienee 54
Kn6 IBV yontemi arayiiz 6rnegi (Url-5, 2014)....cccoveeviieeiiieeiieeieeeeee, 54
Designmovement yontemi 6rnegi (Url-6, 2014) .....c.ccooevieviininienienene 55
ViP ( Vision in Product design) yontemi 6rnegi (Url-7, 2014)................ 56

Uriin Sesi igin Piktogramlar" yontemi 6rnegi (Url-8, 2014).................. 56
"Kansei Teknik Yazilimi" yontemi 6rnegi (Url-9, 2014)...................... 57
Ampirik Uriin Sesi Sentezi" yontemi rnegi (Url-10, 2014) ................. 57
""Goriinti Tahtas1" yontemi 6rnegi (Url-11, 2014) .....ccovveevveenieneee. 58
Interaktif Dokunsal Eskizleme" ydntemi 6rnegi (Url-12, 2014)............ 59
Sensotact" yontemi 6rnegi (Url-13, 2014) ...ccceeveevevieniiiiiecieeeeeeee 59
"Semantik Tasarimda Hizli1 Rehber Aract" yontemi 6rnegi (Url-14,



Sekil 5.17 : iki kol saati i¢in semantik farklandirma (Coates, 2003) ..........cccuevev.e... 62

Sekil 5.18 : iki fincan i¢cin olan semantik farklandirma (Coates, 2003).................... 63
Sekil 5.19 : Semantik diferansiyel ¢calismasinda kullanilan c¢alar sat gorselleri
(Behram, 2010) ....ccoueieiieiieeieeieeie ettt 64
Sekil 5.20 : Arastirma kapsaminda kullanilan tasarimlar..............cccoeevveeeiveennennnee. 66
Sekil 6.1 : Damak 10Z0 taSAIIMI .......eocuiiiiieiiiieiieie ettt e 81
Sekil 6.2 : Cikolata Tasarimi A ............ooooiiiiiiiiiiiee e e et 83
Sekil 6.3 : Cikolata Tasarimi B ..........ccccoooiiiiiiiieieeceece e 85
Sekil 6.4 : Cikolata Tasarimi C .............cooiviiiiiiiiiieceee e 87
Sekil 6.5 : Cikolata Tasarimi D ............cooouiiiiiiiiiiiiice e 89

XVi



ENDUSTRIYEL TASARIMDA URUN VE MARKA ALGISI VE ILiSKIiSI :
BiR CIKOLATA MARKASI OZELINDE
ANLAM BILIMSEL BiR METOD UYGULAMASI

OZET

Bu tez, marka kimligi ve iirin kimligi arasindaki uyuma odaklanmigtir. Bir marka
algis1 yaratirken, bir karakter meydana getirilir ve tiiketici, bu markaya ait gorsel ,
duysal veriler ile iletisime gecer. Markaya ait tasarimlar, bu karakteri yansitarak
tiiketici tizerindeki algiy1 giiglendirir. Tiiketici, bir iiriinii alarak hem markanin hem
de iirlinlin karakterini satin aldig1 diisiiniilmiistiir. Tezin amaci, 6rnek bir ¢alisma
tizerinden marka ve Triin karakterlerini analiz ederek, firmalar igin tasarim
kararlarinin 6nemini ortaya koymaktir.

Aragtirma kapsaminda, 1927 yilindan itibaren Tiirkiye pazarinda olan Nestle
firmasinin, 1933 yilinda yaratmis oldugu Damak markasi incelenmis ve Damak
markasinin 2012 yilinda pazara sundugu ikramlik ¢ikolata versiyonu ele alinmistir.
Firma yetkililerinin yonlendirmeleriyle, Damak markasinin ikramlik ¢ikolata {iriinii
i¢in ii¢ alternatif tasarim ¢alisilmis, mevcut iriin ile beraber degerlendirilmistir. Uriin
goriinlimiine bagl, estetik, sembolik ve semantik degerler {izerinden {iriin
karakterleri incelenmistir. Firma danismanliginda, marka taniminda kullanilan
sifatlar secilmis, bu sifatlardan olusan semantik diferansiyel anket caligmasi
hazirlanmistir. Calisma, marka hedef kitlesi olan 25-45 yas araliginda, ¢alisan, %60
kadin-%40 erkek oraniyla 111 Kkisiye, internet lizerinden ve birebir olacak sekilde
yapilmistir. Semantik diferansiyel ¢aligmasinda katilimcilar, ilk 6nce markasiz olarak
tasarimlari, sonrasinda Damak markasini degerlendirmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda Damak markasinin, tiiketici tarafindan nasil algilandigi, Damak
markasinin mevcut ikramlik ¢ikolatasi ve diger ¢aligilan tasarimlarin marka kimligi
ile uyumu hakkinda bilgiler edinilmistir. Ayrica ¢ikolata tasariminda, birbirleriyle
etkilesim halinde olan kavramlar analiz edilmistir.

Bu ¢alisma pazarda bulunan iriinlerin karakterleriyle marka karakterleri arasindaki
uyumun Onemini vurgulamis, yeni bir iirlin tasariminin se¢iminde veya mevcut
{iriiniin iyilestirilmesinde kullanilabilecek bir yontem sunmustur. Onerilen metodun
icinde tasarim siireci bulunmakta ve kullanilabilecek iirlin tasarimlar1 meydana
getirmektedir. Calisilan tasarimlar {izerinden mevcut iiriinii karsilastirarak pazarda
sektoriin kullanici iizerinde algis1 dl¢lilmesi saglanmustir.

Onerilen metod yeni iiriin gelistirme, mevcut {iriinlerin iyilestirilmesi ve pazar
arastirmasi alanlarinda kullanilmast 6n goriilmiistiir. Bu metod kullanilarak,
firmalarin pazarlama stratejilerinin olusturulmasina olanak saglamaktadir. Marka
taniminda kullanilan kelimelerin dogru secilmesine ve tiiketici ile dogru iletisimin
kurulmasini saglamaktadir. Tiiketici, liretici ve tasarimci arasinda ortak bir dil
olusturmasi hedeflenmistir. Uriin formlarinmn kullanic1 iizerinde olusturdugu algi
hakkinda fikir vermis ve trlinlerin, tiiketici ile algilar yoluyla iletisime gectigini
gbstermeyi amaclamstir.
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PRODUCT AND BRAND CONGURITY AND CONNECTION IN
INDUSTRIAL DESIGN: SEMANTIC METHOD PRACTICE IN THE
SPECIFIC ON A CHOCOLATE BRAND

SUMMARY

This study focuses on the harmony between a brand identity and a product identity.
When creating the perception of a brand, a character is formed and the consumer
communicates with visual and sensual data of the brand. Designs concerning the
brand strengthen the perception on the consumer by reflecting this character. Hence
by buying a product, the consumer buys both the character of the brand and the
character of the product. The purpose of the thesis is to point out the importance of
design decisions for the firms by analysing the characters of a product and the brand
over a case study.

Perception of product visual approached in the frame of product appearance, product
aesthetic, product semantic, product semiotic and meaning in product design in this
research. In common sense, product has been accepted as a transmitter and the user
has been as a receiver. The product design valuate and communicate with the user by
visual values that carry messages for the user. The product design contains
informational and sensational messages which gives information about itself. The
user interact with the product by visiual perception and valuate it by his/her own past
experiences. The each surface, material and the colour has its own perception for the
user and a product perception consist of harmony of all perceptions that includes.
Brand perception approached in the frame of brand character and product character.
Brand and product percieve as a character in common and support each other. Both
the brand and the product design communicate with consumer by visual values and
percieved as a character that created by producer and designer. A character consist of
leaguing together of some related characteristic properties and represent one
common perception.The research observes the relatives between the character of the
brand and the product design of its brand.

In the scope of this research, cooporated with Nestle firm, entered the market of
Turkey in 1927 with infant fomula and has a brand identity in the concept of "Health
and Wellness". Damak chocolate, one of the brand of Nestle firm which took places
in the Turkish market since 1933. Damak chocolate is placed as a "Love Mark" from
the consumer perception consist of milky chocolate and pistachio. Visual identity of
the brand created by packaging design emphasise the locality by using Ottomon
architectural figures in its first packaging design. This figures carried on early
packaginf designs by "d" and "k" letters. The brand also emphasise the colours white
and green that refers the milk and pistachio. In the visiual media and social media
brand emphasise the own giftted product perception and the word "Legendary".

The brand identity obligates the product ingredient just with pistachio so brand has to
differantiate by producing tha same chocolate with different basis weight. Damak,
produced 25gr chocolate that allows differantiate by packing different numbers of
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chocolate. This research focused on this version of Damak chocolate and discuss the
relative of product character and brand character.

In order to express the characteristic properties of a brand and a product design
semantic differantial method used in this research. Other methods which used in
semantic researchs has been searched and been decided to use semantic differantial
method. In this scop, Product Portfolio Analysis, Perfect Product Placement, Product
Semantic Analysis methods and also Kn6 IBV, Designmovemnt, Vision in Prodcut
Design, Pictograms fro Product Sound, Kansei Engineering Software, Image Board,
Quick Guidance Tool in Design Semantics and Sensotact methods which Design
and Emotion Society offers in order to define product characteristics ahs been
researched.

During the research, in order to compare the present product of the 25gr version of
Damak chocolate, has been designed alternative chocolate designs by the brief of the
firm. Three of six chocolate designs choosen and used the visuals in the research.
The words which used in the research are choosen from the words using by the firm
to identify the rand Damak and also the words which they want to emphasise in the
product design. The questionnaire designed as two parts, firstly valuation of the
designs by words without brand and also asked the participants which design they
like, secondly they valuate the Damak brand by using the same words and asked
which design apropriate to Damak brand. The questionnaire applied to the
participants which the age between 25 to 45, %60 female and working different
areas. The research reached 111 person, 66 female and 45 male participant and the
average age for female 29.3 and the male 30.3. The participants work in 52 different
area. The questionnaire applied by web and one to one directly to participants.
Outcomes valuated by the frame of brand and product design character harmony and
relative perceptions about chocolate design. Damak brand identity analysed by the
outcomes and female and male participants valuate the brand by similar values. The
firm can use the analyse and rearrange its marketing strategies. The datas shows the
present product design charahcteristics and show how it is percieved by the
consumers. When the datas of Damak brand identity and its present 25gr chocolate,
observed that there are perceptional differantials between two items. By comparing
the present product design characteristics and the designs worked for Damak brand,
inference the common design caharacteristic for Damak chocolate. The research
claims that the surface designs attract the perception of the product. When the data
analaysed in order to find the relatives between the perceptions in the frame of the
questionnaire words, it can be made an inference about the common perceptions and
this data can be a basic brief for the sector.

Also this thesis offers a consumer focused research method which includes a design
process. The process of the method includes some basic steps which are interact with
each other. The method starts with the brand identity definition and finding the
words for common perception between brand and the product design. The words can
be used for the design brief, depend on the design brief and production limites new
alternative designs can be worked for the firm or present products of the firm and
productf of other firms can be selected. By selecting the products to compare with,
questionnaire has to be prepared and applied to the target group of the brand. By
using this method, target group perception for the brand and the product can be
analysed and these datas can be used for replacing the brand in market, improve a
new product or heal a product and get data for the sector.

XX



To sum up this study emphasizes the importance of the harmony between the
character of a product in a market and the character of the brand in the frame of the
consumer perception and presents a method which includes active design process.
This method provides a basis to analyze the common percpetion of consumers for
products. The datas provides to interpret the common perception in the market and
can find the relative perceptions for the product. In the frame of the perceptions new
products can be designed and the present products can be heal and improved. The
product designs that designed in the research process can be used for the producer as
a new product or as a design brief however the producer decide to use.
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1. GIRIS

Bu boliimde, tezin amaci, problem tanimi ve arastirmanin kurgusu konularinda genel
bir cergeve cizilmektedir. Problem tanimi ile arastirma yontemi hakkinda bilgi

vermektedir. Ayrica, tezin yapist girig bolimiiniin sonunda yer almaktadir.

1.1 Tezin Amaci

Tasarime1, gorsel ve islevsel bir deger catist altinda bir alg1 yarattigi vw tiiketiciler
ile bu algilar iizerinden iletisime ge¢cmekte, onlarin bireysel tercihleri dogrultusunda
pazarda yer aldigr diistiniilmektedir.. Marka karakter yaratimlari, pazarda
farklilagsmak icin yaygin bir sekilde uygulandigi goéz oniinde bulundurularak, iiriin
tasarimi alaninda karakter yaratiminin artacagi ongoriilmiistiir. Bir marka ile hayat
bulan {irliniin, marka karakteri ile uyumlu bir algi icerisinde olmasi1 gerektigi
¢ikariminda bulunulmus ve Ornekleme calismast iizerinden marka ve {iriin
karakterlerini analiz edip yorumlamak iizerine kurulmustur. Bu yontem ile markaya
ait mevcut iirlinlerin iyilestirilmesi, yeni iiriin tasarimlar1 konusunda yol gostermesi
ve bulundugu pazar hakkinda algisal verilerin toplanmasinin miimkiin olabilecegi 6n

goriilmiistiir.

1.2 Problem Tanimi

Karjalainen (2004), metaforik bir anlamda daha kapsamli olarak gerceklesen sosyal
ve kendini ifade yonleri agisindan (bilhassa markali tirlinlerde) iiriinlerin karakterleri
oldugunu ifade eder. "Tiiketiciler genelde antropomorfik O6zellikleri olan iirlinlere
duygusal olarak baglanirlar. Uriinlerin duygusal etkilerinin {iriin 6zellikleri ve
iligkilerini iceren karmasik yapilardan ortaya ciktigi ve bunlarin ¢ogunun iiriiniin
markasi ile alakali oldugu sdylenir." (Demirdz, 2007)

Tiiketicinin bir {irlinli almaya karar vermesi, o markay1 ve yarattig1 hissi almaya karar
verdigi anlamina gelebilir ve bir iiriin, o hissi ne kadar yansitabiliyor ise tiikketici

tarafindan dogru konumlandirmasi saglanabilir. Markaya ait bir iiriin, markanin



kisiligini yansittig1 kabul edilir. Marka denilen kavram, igerisinde onu yaratan
kurumun misyonunu, liriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi s6zleri ve en dnemlisi
de gercegi barindirir(Ozgelik, 2011). Tiiketicinin aklinda beliren alg1, marka ve
tiriinde paralellik gosterecektir."Piyasada benzer {irlinler arasindan segilebilmek i¢in
farklilasmak gerekmektedir (Salzer-Morling, Strannegard, 2004 - Govers,
Schoormans, 2005)." Bu farklilagma ise markaya ve iirline karakter kazandirmak
suretiyle miimkiin olabilir. Bir markada, vurgulanmak istenen algi, gorsel degerler
aracilifiyla tiiketiciye iletildigi kabul edildigi i¢in iiriin tasarimi, logo, ambalaj ve
pazarlama elemanlar1 bir markanin kisiligini yansitan unsurlardir ve ayn1 dogrultuda

hizmet vermesi beklenebilir.

Uriiniin, kullanici {izerindeki algis1 farkl siizgeglerden gegerek meydana gelmekte ve
tiriin kategorisine gore, kullanici tizerinde beklentileri degisiklik gostermektedir.
Jordan (2000) tiiketici ihtiyaglarinin hiyerarsisini islevsellik, kullanislilik ve en son
sirada zevk olarak belirtir. Fakat iirlin bir haz iiriinii olursa degerlendirmede zevk ve
estetik degerler 6n planda olmasi diisiliniilebilir. Form, algiy1 tetikler ve bir tepki
olusturur boylelikle bir algi, tasarim vasitasiyla tiiketiciye iletilir. "Verilmek istenen
alg1, farklr hisleri tetikleyen bir duygu biitiintidiir. Tiiketici iizerinde olusan duygu
biitiinii, tiiketicinin psikolojik tepkileri sayesinde davranigsal tepkilere yol acar.

(Bloch,1995)".

Bir iirlinlin kisi/birey iizerinde olusturdugu duygu biitiinliigii, tliketici tarafindan,
kisisellestirmek yoluyla alindig1 diigiiniilmektedir. Algilar kelimeler yoluyla ifade
edilince ortak bir anlam kazanir. Sifatlar bir olguyu nitelendiren kelimeler oldugu
icin bir karakter Ol¢iimii, karakteri anlatirken kullanilan sifatlarin yogunlugu ile
yapilabilir ve tasarimci, iiretici ve tliketici arasinda ortak bir dil olusturmak, marka ve

urin taniminda kullanilan sifatlar ile miimkin olabilir.

Karjalainen (2004), er markanin bir karakteri oldugu gibi her iirliniin de insanlarin
algisinda bir karakteri var oldugunu o6ne siirmektedir. Bir {iriiniin tiiketimi gorsel
olarak bagladig1 diisiiniiliir.Gorsel duyu, fiziksel formun idrakine gore nesnelerin
fiziksel durumunun yeterli bir hayalini saglamasina bakilmaksizin birincil algidir ve
dokunus, tat, koku ve isitme duyulari, tasarimin her bakimdan diger Snemli

faktorleridir (Crilly, Moultrie ve Clarkson, 2004).

Gida {irlinii olan ¢ikolata, form algisinda tat duyusunu tetikleyici unsurlar icerebilir.

Bu unsurlar, renk, dis yiizeyinin agiz ile olan iligkisi ve o tadin kullanicida yaratacagi



haz hakkinda bilgi verebilecek yiizey farkliliklar1 olabilir.Bloch, Brunel ve Arnold
(2003), koyu cikolata renginin yar1 tath bir lezzet ifade edebilecegini 6ne siirmiistiir.
Cikolata tasarimi, duyusal bir degerin iirtinlesmesine 6rnektir diyebiliriz. Hizl tiketim
tirlinlerinin iiriin seciminde, marka algisi, diger lrlinlere farkla daha baskin bir rol
oynar. Bu sebeple, cikolata markasiin, ¢ikolata iiriinii ile ayn1 dili konusmasi daha

fazla 6nem kazanir diyebiliriz.

Bu arastirmada marka se¢iminde, marka karakterinin oturmus, kullanici tizerinde ortak
bir algis1 bulunmasi esasi aranmistir. Sembolizmin bir tiirii olarak, Krippendorff
(2006) bireylerden degil iireticilerden, kurumlardan vs. ortaya ¢ikan markalar ve
kurumsal kisiliklerin de tiiketicilerin sadakatine bagli oldugunu ifade eder. Levy
(1959) “tiim ticari objelerin sembolik bir karakteri bulundugunu ve bir alimi yapmanin
bu sembolizmin sakli veya agik degerlendirmesini kapsadigini” ifade etmistir. Marka
karakteri analizinde, verimli bir sonu¢ verebilecek olmasi nedeniyle kullanici
tizerinde ortak algis1 kuvvetli bir marka olan, Nestle firmasinin Damak markasi
secilmistir. Damak markas1 kurumsal durus nedeniyle icerik olarak farklilagamadigi
icin versiyon olarak farklilagma yoluna gitmistir. Versiyon c¢aligmalarinin ayni
markayr ve ayni algiyr temsil etmesi beklenebilir. Jordan (1997), Govers ve
Schoormans’in (2005) calismalarinda tiiketicilerin iiriin kimliklerini algilayabilecegini
ortaya ¢ikarmis, iirlin kimliklerin marka ve kiiltiirel kimliklerden bagimsiz kisilikler

oldugunu &ne siirmiislerdir. Uriinler, tiiketiciler iizerinde, " canli nesneler" olarak,
kullanicilarin islevsel niteliklerinin yanina ekleyebildikleri anlamlar ifade etmektedir.
Damak markasmin son c¢aligsmasi olan ikramlik ¢ikolata versiyon ¢alismasi marka ve
tirlin algis1 i¢in dil birligi tasitmamast diisiiniildiigii i¢in bir problem olarak kabul edilmis

ve ele alimustir.

Sekil 1.1 : Damak ikramlik ¢ikolata.



1.3 Tezin Kurgusu

Arastirma, tez hakkinda genel motivasyonlar ve amacin agiklanmasina yonelik
bilgiler iceren 1. Bolim ile baslamaktadir. 2. Boliimde, tiliketici tarafindan iiriin
algisinin  nasil  olustugu hakkinda literatiir incelemesi, iirlinlerin  gorsel
degerlendirmelerini estetik, semantik ve sembolizm gibi temel kavramlarla birlikte
detaylandirmakta ve sonrasinda 3. Boliimde marka algisi iizerine literatiir incelemesi
yer almaktadir. 4. Bolimde Nestle firmasinin Tiirkiye pazarina girisi ve Damak
markasinin tarihi ile Damak markasi ikramlik ¢ikolata tasariminin tasarim ve iiretim
stiregleri hakkinda bilgiler bulunmaktadir. 5. Boliimde ise arastirma yonteminin
se¢imi ve arastirma siirecinin nasil ilerledigi konusunda deginilmekte ve sonraki
boliimde arastirma verilerinin analizleri, yorumlar1 bulunmaktadir. Semantik
Diferansiyel yontemi kullanilarak Damak markasinin kimligi ve Damak markasi i¢in
calisilan tasarimlar ve mevcut iirlinlerinin karakter analizleri yapilmakta ve mevcut
irlinlin, marka kimligine uygunlugu diger tasarimlarla kiyaslanarak irdelenmektedir.
En son boliimde, marka ve karakter algisinin uyumu ve ¢ikolata tasariminda
iligkilendirilebilecek algilarin iliskileri hakkinda yorumlar ve sonraki ¢alismalar i¢in

Onerilerde bulunularak tez sonlandirilmaktadir.



2. URUN GORSEL ALGISI

Bu boéliimde, {iriin tasariminin bigimsel olarak tiiketici tarafindan nasil algilandigi
konusunda bazi temel bilgiler yer almakta ve bu alandaki literatiir incelenmektedir. Tlk
olarak {iriin goriinimii ele alinmig ve onun altinda iirlin tasariminin, bigimsel algi
olarak estetik, semantik, sembolizm ve anlam cergevelerindeki degerlendirmeleri

hakkinda bilgi verilmistir. Son olarak, tiiketicinin iiriin karakter algisi incelenmistir.
2.1 Uriin Gériiniimii

Algi, duygu verilerini Orgiitleyip yorumlayarak g¢evremizdeki nesne ve olaylara
anlam verme siirecine verilen addir (Ciiceloglu, 2007). Bir {irliniin formu, tirliniin
islevine, iiretim yoOntemine, ergonomisine bagli estetik degerler iceren gorsel bir
isarettir ve iiriin hakkinda bilgileri, kullaniciya ileten bir arayiizdiir. Uriiniin goriiniimii
bir agiklayici, tiiketici de aciklanan durumundadir. Uriiniin nasil algilanmasi, hangi
bilgileri vurgulamasi gerektigini tasarimci, iireticinin yonlendirmesi dogrultusunda
karar verir (Crilly, Moultrie ve Clarkson, 2004). Tasarimcinin yaratmig oldugu gorsel
deger, yani {iriin goriiniimii, tiiketici tarafindan yorumlanip bir anlama sahip olur. Uriin
gOriiniimii, icerisinde bilgi ve duygu yiikli bir biitiindiir, tiiketiciler tarafindan

okunacak, {iriiniin taniminda kullanilan kelimerden olusan bir romana benzetilebilir.

Bloch’a (1995) gore iiriin formu, belirli bir duyumsal etki yaratmak i¢in tasarimcilar
tarafindan secilip bir biitiin haline getirilen belirli bir unsurlar grubunu temsil eder.
Boylece bir {irlinlin formu veya goriiniimii, basarisina asagidaki sekillerde katkida
bulunabilir (Bloch, 1995) :

1. Pazardaki bolluga gore, iiriin gorlinlimii tiiketicinin bildirimlerini almanin bir
yoludur. “Fiyat ve islevleri esit olan iki {irlin arasinda se¢im imkani verildiginde, hedef

tiikketiciler daha ¢ekici bulduklar tirlinii satin alir.”

2. Goriiniim, tiiketicilere bilgi aktarma yolu olarak onemlidir. Uriiniin formu ilk
izlenimi olusturur ve fiyatin yaptig1 sekilde, diger iirlin 6zellikleriyle ilgili ¢ikarimlar

olusturur.



3. Yonetimsel endiselerin yanisira, iirlinlin formu daha genis bir anlamda da énemlidir,
¢linkii yasamlarimizin kalitesini etkiler. Glizel tasarlanan iiriinlerin algis1 ve kullanimi

duyumsal keyif ve memnuniyet saglayabilir.

4. Bir iiriiniin estetik 6zellikleri uzun siireliolarak etkiler ve dayanmiklilig1 kapsayabilir
cliinkii tirtin kullanicilar iizerindeki etkisinden otiirli duyumsal cevreye entegre

edilmistir.

Tiiketicinini {irlin se¢imi iizerindeki algisini, iirlinii segme ihtiyact belirler. Tiiketici,
bir lirlinii hangi alanda fayda saglamak istiyorsa ona gore seger. Bu alanlar1 Creusen
ve Schoormans (2005) estetik, sembolik, islevsel ve ergonomik bilgilerin, ilgi cekme ve
kategorizasyonun iletisimi olarak alti1 farkli sekilde ifade etmistir. Pazarda aym islev
icin kullanilan iki {irlin arasindaki se¢imde {irlin goriiniimii, marka algisiyla beraber,
tiiketicinin de sosyo kiiltiirel yapist ve gegmis tecriibeleriyle ayni dogrultuda bir se¢im
unsuru olacaktir. Uriiniin goriiniimii, markadan bagimsiz bir sekilde, tiiketicinin
beklentileri hakkinda bilgileri icermekte ve tiiketicinin onu kisilestirmesini
saglamaktadir.

Tiiketicinin bir lirlinden beklentisi bir bagka tiiketici ile ayn1 olmayabilir, tiiketici kendi
ozel beklentilerini karsilayan {iriinleri tercih edecektir. Uriiniin formu, tiiketicinin
tiriinden beklentisi dogrultusunda farklilastiginda, ayn1 kategorideki diger {irtinler
arasinda tercih edilme nedeni olacaktir. Orne§in, geng bir tiiketici ile yash bir
tilketicinin telefon secimindeki beklentileri farkli olacaktir. Degisiklik yaratan
ozellikler daha iyi fark edilirler ve daha énemli goriiliirler (Creusen ve Schoormans,
2005). Pazarin ihtiyact dogrultusunda veya iirline 6zel bir algr vurgulanmak
istendiginde iiriin goriiniimii farklilagir. Ornegin, Dyson marka elektrikli siipiirge,
mekanizmasin1 vurgulamak i¢in tasarim olarak farklilasmis ve ayni kategoride
bulunan {iriinler arasinda ayirt edilen bir tasarim olmustur. Bu tasarim, ev i¢inde
mekanizmasiin farklili§in1 vurgulayan bir iirlin isteyen tiiketicinin beklentilerini

karsilayan bir {irlin olmustur.



Sekil 2.1 : Dyson elektrikli stipiirge.

Bloch (1995) iiriiniin formuna (Sekil 2.1) dair bir “lirlin tiiketici tepkisi modeli” sunar,
bu noktada tiiketicinin psikolojik tepkileri davramsgsal tepkilere yol acar. Psikolojik
tepkiler es zamanli olarak etkilesime girip ortaya c¢ikan zihinsel ve duygusal
tepkilerden olusur. Zihinde, {riin formu {riin O&zellikleri ile saglamlik,
kullanilabilirlik, islevsellik, cinsiyet ve prestij gibi performans unsurlarina dair
tiiketicinin inanglarini etkileyebilir. Bunun yaninda {iriin formu, {irliniin yukarida
bahsi gectigi ilizere lrlin smiflar1 icerisinde nasil kategorize edildigini etkiler.
Duygusal tepkiler asil olarak basit bir sekilde sevmekten daha giiclii duygusal
tepkilere veya sevmeme gibi tepkilere dek degisen bir kapsamda estetik tepkilerdir.
Estetik tepkiler performans veya islevsel ozelliklerinden ziyade iirliniin tasarim ve
duyumsal ozelliklerine baglidir. Bu sayede, davranigsal tepkiler yaklagsma veya
kacinma olarak ortaya ¢ikar. Yaklagma bir ¢ekim anlamina gelmektedir ve satin alma
sonrasinda devam edecektir, kacinma ise bunun tersidir. Yaklasim tepkileri estetik
deneyimin bir pargasidir ve iiriinlin memnuniyet formuna daha fazla maruz kalma
istegini gosterir (Demirdz, 2007). Bu model, baz1 degisikliklere ugramis ve duysal
faktorler eklenmistir. “Bazi tercihler yaradilistan kazanilmis veya en azindan yasamin
onceki asamalarinda kazanilmig olarak goriiliir” (Lewalski, 1988-Bloch, 1995).

Dogustan kazanilmis prensiplere, dogada blununan organik formalara benzer {irlin



gorliiniimlerine yakinlik hissini veya formlarda yuvarliklarin, bir bebegin formunu

referans ettigi i¢in {irliniin algilanan yasina katki saglamasini 6rnek verebiliriz.

TASARIM HEDEFLERI ve KISITLAMALAR
. performans. pazarlama programi , tasanimci

URUN FORMUNA
.mevzuat / yasal . Uretim / maliyet PSIKOLOJIK YANITLAR

BILINGLI YANITLAR

URUN FORMU . kategorizasyon

. Urlin inaruslan

yaklasmak

DUYGUSAL YANITLAR

DAVRANISSAL YANITLAR

uzaklasmak

. pozitif yanitlar
. negatif yanitlar

BIREYSEL ZEVKLER DURUMSAL FAKTORLER
ve OZELLIKLER . zincirleme tepkiler

. sosyal ayarlar

. pazarlama programi

IRSI TASARIM KULTUREL ve SOSYAL | | TUKETICI KARAKTERI

OZELLIKLERI iCERIK 8 tasarmgﬁfgésé. kisilik

Sekil 2.2 : Tiiketicinin iirliin formuna yanit modeli (Bloch, 1995).

Mond (1997) Shannon’un temel iletisim modelini revize etmistir (Sekil 2.3). Bu
model, tiretici ve tiiketiciyi iki ayr birey olarak ele almis ve aralarindaki iligskinin
tireticinin Urettigi iiriin ile tiikketicinin duyular1 arasinda gergeklestigini gostermistir.
Ureticinin, kullanici ile etkilesim halinde olan {iriiniinii tasarim ekibi tasarlamis
oldugu ve tiiketicinin iiriin ile etkilesim sonucu etkisini, idrakin1 ve davranisim
tetikleyenin tliketicinin duyular1 oldugu anlatilmistir. Algt siireci  birbirinden
bagimsiz olarak degisik duyu organlarindan gelen duyusal verilerin, anlamli bir
biitline nasil doniistiiglinii gosterir. Dolayisiyla once duyusal siiregler yer alir, onun
hemen arkasindan alg1 gelir (Ciiceloglu, 2007).

Semanin daha detayli olarak taniminda, dis etkenler ilave edilmistir. Tasarim ekibini,
tireticinin kendi i¢inde organizasyon konularini, {iriinii de tiretim kalitesini etkilemis
oldugunu gostermektedir. Tiiketici, hem disardan hem de iceriden etkilenmektedir.
Tiiketicinin duyularini, alici kapasitesi, tliketicinin iirline olan cevabii ise kendi
karakteri etkiler. Ayrica dis etken olan gorsel referanslar, durumsal faktorler ve kiiltiirel
etkiler, tiiketicinin iiriine tepkisine disaridan miidahale olarak resmetmistir.

Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya ¢ikarlar. Algilar, ferdin eski yasantilarina
ya da bilgilerine gore sekil alirlar. Bu sebeple algi, bir kisilik tepkisidir. En 6nemli

belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir biling halinin




kiside ortaya ¢ikmasidir. Bunun i¢in kiside, bir seyin algis1 olustugu zaman, o seyi

taniyor, biliyor demektir (Binbasioglu, 1992 - Cayoglu, 2010)

= == = QOrtam/Cevre === ==
(Kanal)

URETICi TUKETICI

TASARIM URUN DUYULAR YANIT / TEPKI (Hedef)

EKiBi

Sekil 2.3 :  Tasarimin iletisim siireci temel ¢ergevesi (Crilly, Moultrie ve Clarkson,

2004).
TUKETIMIN ICERIGI
GORSEL REFERANSLAR
Kalip yargilar Benzer Griinler Metaforlar Karakterler Egilimler Kliseler
Ortam / Cevre

URETICI TUKETICI

TASARIM DUYULAR YANIT / TEPKI
EKiBI
Davrams

Birey(ler) Geometri Gorsel
Aktiviteler Oran (isitsel)
Yonetim Doku (Duysal)
Malzeme (Tat)
Renk (Koku)
Grafik
Detay

ESTETIK SEMANTIK
ETKI YORUM
Objektif bilgi Tarim Yararh Yaklagma
Oznel bilgi Ifade Estetik Uzaklagma
Objektif uyum Tesvik Sosyal
Oznel uyum Kimlik Saskinhk

ligi
| SEMBOLIK |
CAGRISIM

Kendi ifadesi
Kategorisel
Dahili / Harici

ORGANIZASYON URETIM ALICI
KONULARI KALITESI YETENEKLERI
lletisim Tolerans Gorsel aktivite
Kaynak Rotis Gorsel arallk
Marka stili Eskime Renk vizyonu

KISISEL
OZELLIKLER
Yag, Cinsiyet
Tecriibe
Karakter

GEVRESEL FAKTORLER KULTUREL ETKILESIMLER DURUMSAL FAKTORLER
Arka plan Tat Mativasyon
Gérme siresi Trend Firsat

Stil Pazarlama
Moda Sosyal statd

Sekil 2.4 : Uriin tasariminda gorsel alanda tiiketici yamt cercevesi (Crilly, Moultrie
ve Clarkson, 2004 ).

Desmet (2004) iirtinlerin duyusal tepkilerini enstriimantel, estetik, sosyal, sasirma ve
ilgi olarak bes smif olarak Onermektedir. Estetik duygular, "cekiciligin

degerlendirilmesi", enstriimantel smifi "iriine sahip olma amaci1" olarak



tanimlamaktadir ve s6z konusu tutumlar belirli objeler veya objelerin 6zellikleri igin
olan tasarrufi begenmemizdir veya begenmememizdir demektedir. Zaccai’nin (1995)
de ifade ettigi iizere, “Bir objeye dair estetik kesin ve ayri bir deger degildir”.Uriin
goriinlimil, tiikketici lizerinde begeni, sagirma, ilham, tutku, tiksinme ve hayal kiriklig
gibi duygularn tetikleyebilir.

Bir {iriin, gorsel ve islevsel referanslar sayesinde ortak bir kategoride algilanir ve
boylelikle iiriin gruplart olusur. Uriin gruplar1 ve kategoriler, iiriinlerin tiiketici
tarafindan siiflandirilarak algilanmasini saglar. Gorsel referanslar, ayn1 kategoride
olan {rilinler i¢in olabilecegi gibi, dogadan, canli formlardan veya bagka diriin
kategorilerinden olabilir. Bu durumlarda iirlin, referans olarak kullanilan nesne veya
varhigin dzellikleri ile tanimlanabilir. “Uriinler sadece aym iiriin kategorisinden degil
ayrica Uriin ve dogal formlarin diger oOrnekleriyle de kiyaslanabilirler” (Crilly,
Moultrie ve Clarkson, 2004). Kullanilan metaforlar, iiriiniin algilanmasida kolaylik
saglayabilecegi gibi, tirline farkli anlamlar da katabilirler.

Cila (2013) iirtin metaforunu, Foreville (1996, 2002)nin listeledigi 3 soruyla
aciklamakta; (1) Hangileri metaforun iki sartidir (hedef ve kaynak) ve biz nasil
biliyoruz? (2) Hangisi metaforun hedef alani ve hangisi metaforun kaynak alani ve
biz bunu nasil biliyoruz? (3) Hangi Ozellikler kaynak alandan, hedef alana geg¢is
yapmistir ve se¢im karari nasil verilmistir? Cila (2013) arastirmasinda "Firephant"
(Sekil 2.5) yangin sondiiriiciisiinii ele almistir. Bu iirlin isminden de anlasilacagi gibi,
fil ve yangin sondiirme cihazi arasinda bir metafor kurmustur. Filin hortumundan su
fiskirtmasi islevsel olarak yangin sondiiriicii ile iliskilendirilmistir, bu alg1 {iriine filin
hortumunu animsatan form ile verilmistir. Bu metaforda, kaynak fil, hedef yangin
sondiiriiciidiir ve triin karakteri algisinin olugmasinda temel olusturmustur. Tiiketici,
iriini bigimsel olarak degerlendirirken fil hayvaninin hortumu ve su ile iligkisini

tirtin ile iliskilendirerek yorumlamaktadir.

2.2 Uriin Estetigi

Gorsel bir dgenin anlamsal ifadesini destekleyen, gorsel verileri duyusal bigimde
degerlendirmesini estetik kavramiyla agiklayabiliriz. Bireyin estetik algisi,
bulundugu toplumdan, kiiltiirline ve bireyin ge¢mis tecriibelerine gore degisir ve
gelisir. Estetik kurami, bir iiriinii, gorsel olarak okuma yontemlerinden biridir ve

tiriin formunun fiziksel yapisinin duyusal olarak ifadelerini iceren goreceli bir
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kavramdir. Ornek vermek gerekirse, "giizellik" algisi, estetik bir degerlendirme
bicimidir. Plato “giizelligi” yasananlarin ardinda kalic1 olarak bulunan bir olgu olarak

tarif etmistir.

Sekil 2.5 : "Firephant" yangin sondiiriiciisii fil metaforunu kaynak olarak kullanir.

“Herhangi objeyle ilgili estetik kesin ve ayr1 bir deger degildir. Bundan
ziyade, bir objenin fonksiyonel 6zelliklerine dair fikri beklentilerimizde
uyum gorme yetkinligimiz, etik ve sosyal degerlerin karsilandigina dair
duygusal ihtiyaglarimiz ve son olarak da duyumsal uyarim i¢in olan
fiziksel ihtiyacimiz ile alakalidir.” (Zaccai ,1995)
Her tirlin ayni1 estetik algisiyla degerlendirilemez. Estetik kavrami, her {iriinde ve her
{iriin kategorisinde, iiriin beklentileri dogrultusunda degisiklik gdsterebilir. Ornegin,
bir ara¢ tasarimini estetik degerlendirmesi ile, bir c¢ikolata tasariminin estetik
degerlendirmesinin aynt olmasi1 beklenemez. Ara¢ tasariminda, estetik
degerlendirmeyi etkileyen faktorler, cikolata tasarimindan farklilik gostermektedir.
Ara¢ tasarimini degerlendirirken, bireyin tasarimdan beklentileri, ara¢ ile olan
gecmis tecriibleri, bulundugu sosyal statii ve bireyin karakteri estetik algisini etkiler.
Bu sebeple, iiriin tasariminda estetik, sadece giizellik olarak algilanmaz.
Krippendorff (2006: 159) estetik teoriyi agiklar ve gilizellik hissini asagidakilere gore
geneller: “Giizellik; (a) tarihsel olarak seckin terimlerin baglamindan ayri bigimde

degerlendirilir ve sinirh bir grup o6zellikler lizerine odaklanir, (b) evrensel teklifler
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tizerine odaklanir, estetik muhakemelerin kiiltiir odakliligt ve zaman igindeki
degisiklikler g6z ardi edilir, (c) algmin algilayabilen bir kisiden ayrilamayacagin
tanimayarak o duyguyu estetik olarak tanimlayabilen bir kelime dagarcigi kullanilir.”

S

Bu bakis agis1 bizi {irlin estetigi yerine "lirlin ¢ekiciligi" noktasina getirir.

Norman (2004) ¢ekiciligi bir objenin yiizey goriiniimiine iggiidiisel bir tepki olarak
tanimlar, ancak giizellik ylizeyin altinda daha derin bir olgudur ve yansitma
seviyesinden gelir. Bu tanimda, “giizellik” ve “c¢ekicilik” terimleri ikame
edilmekteymis gibi goriilmekte ise de iki farkli durumun varligi s6z konusudur.
"Gtizellik" bilin¢li yansima ve deneyimlerden dogar ve bilgi, 6grenme ve kiiltiirden
etkilenir. Estetigin kiiltiirel degerlerle olan bu sembolik baglantis1 ayrica “neyin iyi
goriindiigli, hangi materyallerin degerlendirilecegi, neyi istemenin makul oldugu ve
isteklerin mallarla nasil desteklenebilecegi seklinde de tanimlanabilir (Crilly,

Moultrie ve Clarkson, 2004).

Coates’e (2003) gore, ahenk izleyiciyi herhangi bir tasarimla ilgili “anlam
¢tkarmaya” yonlendirir, gilizellik hissi hafizadan gelecektir. Objektif ahenk sekiller,
renkler, boyutlar, dokular ve diger gorsel 6zellikler arasindaki benzerliklerden ortaya
cikar. Gestalt prensipleri noktasinda, oryantasyon, oranti, simetri, tekrar, stireklilik ve
teklik objektif olarak Olctilebilir parcalardir. Subjektif ahenk tirlnlerin zihinsel
modelleri arasindaki benzerliklerden ortaya ¢ikar, bunlar izleyenlerin anlamlar
cikardigr kligeler ve ideallerdir. Diger bir deyisle, kisisel, kiiltiirel ve gorsel birikim
konusunda izleyicinin deneyimlerine baglidir ve gorsel metaforlar, karakter, islevsellik,

trendler ve nostaljiden etkilenir (Demirdz, 2007).

Csikszentmihalyi (1996) sunu sdylemistir:

~ 1 oGC

“Estetik degerlerin goreceliligi “iyi” bir tasarim olamayacagi anlamina
gelmez. lIyi tasarim belirli bir kiiltiirde insanlarin hayat hedeflerini
maksimize eden gorsel bir ifadedir (veya daha gercek bir sekilde, ilgili
kiiltiirdeki belirli bir insan grubunun hedefleri). Bu, hedeflerin
siralanmasi i¢in paylasilan sembolik ifadelerden yol alir ve ilerler. Eger
bir semboller sistemi goreceli olarak evrensel ise, o zaman tasarim
zaman ve kiiltiirlerde yargilanacaktir.”
Tiiketicinin {iriinii estetik olarak degerlendirmesi sonucu, tiiketici lizerinde duygusal
bir tepkime olusturur, bu tepkime, iirlinlin gorsel olarak cekiciligini tanimlar.

Tasarimin c¢ekiciligi, tiiketici tarafindan bilgi ve ahenk arasinda denge olarak
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degerlendirilir (Coates 2003). Bilgi ve ahenk bir terazinin iki ayr1 kefesi gibidir,
kendi iglerinde subjektif ve objektif bilesenler bulunur. Uriiniin gorsel degerlerinde,
bilgi bilesenlerinin yogunlugu, {iriiniin ¢irkin ve itici olarak degerlendirilmesine yol
acar. Ahenk bilesenlerin yogunlugu, {iriinii sikici ve siradan gosterecektir. Ahenk ve
bilgi bilesenlerinin benzer yogunluklarda olmasi ise, Uriinii ¢ekici, giizel ve ilging

goriinmesini saglayacaktir.

2.3 Uriin Semantigi

‘Semantik iiriin’ terimi ilk kez IDSA (Amerika Endiistriyel Tasarim Dernegi)
dergisindeki bir makalede kullanimiyla ortaya ¢ikmustir (Krippendorff, Butter, 1984).
Krippendorff ve Butter (1984) terimi hem objelerin sembolik niteliklerini arastirma
hem de bu kiiltiirel nitelikleri gelistirmek icin bir tasarim araci olarak tanimlamislardir.
Semantik {irlin, tirlini bir igaret olarak kabul ederek, etkilesime gectigi kisi iizerinde
olusturdugu anlanm ifade eder. Insanlar iizerinde olusan algiy1 ve insanlarin nesneler
tizerine yiikledigi anlamlarin sistematik bir tanimidir.

Krippendorff ve Butter (1989) ‘lirlin semantigini’ “insanlarin imal edilmis iiriinlere
nasil anlamlar yiikledigini ve buna uygun sekilde onlarla nasil bir etkilesime girdigi
yoniinde sistematik bir aragtirma ve imal edilecek {irlinlerin kullanicilart ve
kullanicilarin dahil oldugu toplumlar nezdinde kazanabilecekleri anlamlar géz oniine
alinarak tasarlanmasi i¢in gereken bir s6z dagarcigi ve metodoloji olarak
tanimlamiglardir.

Bir {irtin, tasariminin kullanicinin zihninde olusturdugu anlam ile degerlendirilir.
Tiiketici tirtinii anlamak i¢in ilk 6nce kendi i¢inde o iirlinii benimsemesi, kelimeler ile
bazi algilar yiiklemesi ve zihninde bir yere konumlandirmasi gerekmektedir.

A. Forty (1986) “nesnenin kendisi i¢cin hedeflendigi kisilerce genel olarak kabul
edilen fikirleri cisimlestirmeyen higbir tasarim ise yaramaz” demektedir. insan algisi,
bir {irlinii tanimlarken, {iriiniin iletmis oldugu gorsel referanslar1 yorumlar ve benzer
tecriibeler ve duygularla anlamlandirir. Uriin, bilgi ve ahenk barmdiran bir gorsel
isaret olarak kabul edilir. Kullanici, gegmis tecriibelerinden iiriiniin bilgi ve ahengini
yorumlar. Uriinii, bir {iriin grubunda degerlendirir, iiriinii kategorize etmek onu
okumay1 kolaylastirir. Uriiniin islevini ve ergonomisini, sosyal, duygusal ve estetik
degerler ¢ergevesinde yorumlar. Uriiniin formu, iiretim sekli, kullanilan malzemesi,

sunumu ve kullanim senaryosu degerlendirmeyi etkileyen faktorlerdir. Tiiketici, bu
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degerlendirme sonucu, ge¢mis tecriiblerinin slizgecinden gecerek iirlinii tanimlamak
adina sosyal, duygusal ve estetik degerler igeren sifatlar tayin eder. Bu sebeple iiriin
taniminda kullanilan sifatlarin, {riinin nasil algilandigini belirttigini sdyleyebiliriz.
Kullanilan kelimeler, tiikketicinin, {iriiniin kendisine ifade ettigi anlamin sembolleridir.
Krippendorff iiriin semantigi lizerine yapilan ilk ¢aligmalarin mananin islevden daha
onemli oldugunu ve “insanlarin seylerin fiziksel nitelikleri gérmedikleri ve
etkilenmediklerini ancak kendilerine ifade ettikleri anlamlar1 goriip etkilendiklerini
ifade eder (Krippendorff, 2006: 47). Kelimeler yoluyla, insan algisinda gorsel ve
duygusal bir resim g¢izilir.“Uriin semantigi 6rnegin ¢izgi, renk, doku, sekil ve form gibi
isaret ve sembollerin bir alfabesine dayanir. Bu gorsel alfabeyi yonlendirmek suretiyle,
tasarimet yazili ve konusulan dilde birbagkasina dogru benzer siireci tekrarlar” (Giard,
1990).

Uriin {izerinden tartismalar ve yorumlar, {iriine bir tamim tayin eder. Bir iiriinii ifade
ederken kullanilan kelimeleri ve bu kelimelerin insanlar iizerinde anlamlarini bularak,
tasarimel, iiretici ve tiiketici arasinda ortak bir dil olusmasini saglar. Uriinii okumada
ve anlamada, {iretici, tasarimci ve tiliketici arasinda ortak bir tasarim dili olusur. “Bir
tiriiniin tasarim dili, sembolik iletisimi desteklemek i¢in tasarim yetkinliklerinin
metaforik kavrami olarak, kullanic1 algisindan (etkilesimden) ileri gelir ve {iriiniin
fiziki form unsurlariyla ortasin1 bulur” (Karjalainen, 2004: 25). Bu sebeple tasarimi
ifade ederken kelime segimi &nemlidir. Uriin, kendisini ifade ederken segilen
kelimelerden olusmus bir karakter olusturur. Tiiketici iiriinii, zihninde bir kisilik tayin
ederek anlamlandirir, {irtinii kisilestirir. Tiirk Dil Kurumu Soézligi (Url-1, 2014)
"karakteristik" kelimesini, "bir kisi veya nesneye 0zgli olan" olarak tanimlar. Bir
karakter 6zelligi o sifat sayesinde bir 6zelligin oldukg¢a sabit bir nitelemesi olarak
goriiliir (Krippendorft, 2006).

"Dilde, iiriinler kavramsallastirilir, insa edilir ve iletilir, anlamlar1 miizakere edilir ve
kaderleri belirlenir” (Krippendorff, 2006: 149). Insanlarin zihninde bir gérsel
olusturmak igin bir iiriin kelimeler yoluyla ifade edilir ve kullanilan kelimeler iirtiniin
ortak tanimini olusturur. Kelimeler, bir iiriinii anlamak ve anlatmak i¢in bir aragtir.

"Bir {iriiniin gériiniimii {iriin estetigi karistirilmamalidir. Uriin gdriiniimii, ¢ok daha
derine inmektedir. Ana belirleyicisi ise semantigidir. Yani anlami bakanin/kullananin
zihnindedir’, kim anlagsilabilir bir seyi temin etmek isterse, ya bunu bakanin/kullananin
akliyla iletip egitmeli ya da zaten var olan inanglar1 veya kisinin zihniyle asina

anlamlar kullanmalidir.” (Balaram, 1998).
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Bir iiriin, formuyla kendini anlatir ve insanlar iizerinde bir alg1 yaratir. Uriin, insanla
kendi formu iizerinden etkilesime geger, kendi yapisal ve islevsel verileri, duysal
degerleri hakkinda bilgi verir.

Moné (1997) iiriinii ii¢ boyutla tarif eder: ilki ergonomik biitiinliiktiir ki bu tasarimin
insan fizigi ve davranigina gore ayarlanmasidir, ikincisi teknik biitiinliik olup {iriiniin
islevselligi, yapim ve {iretimi i¢in gegerlidir ve ii¢iincii ise Uriiniin kullanicilarla {iriin
tasarimi/form (malzeme, doku, form, yapi, renk, tat, ses vs. yani bir biitiin olarak
goriiniimil ve islev yapmasi) arasindaki iletisim etkisidir. Bdylece bir mesaj alinir ve
kullanici/miisteri tarafindan yorumlanir. Bu mesaj dort semantik iglevle aktarilir

(Mono, 1997):

l. Tamim Dbir {rliniin goriiniimi, bir {riiniin amacini, kullanim seklini ve

calistirilmasini nasil sundugunu gosterir

2. Ifade bir iiriin gériiniimii, bir {iriiniin 6zellik, deger ve niteliklerini nasil sundugudur.

3. Oneri iiriiniin goriiniimiiniin kullanicinin kullanim ve giivenli kullanimda nasil

belirli bir sekilde hareket etmesi gerektigini gdsterir.

4. Kimlik iriiniin goriinimiiniin mengei ve kategorize edildigi smifi hakkinda nasil
bilgiler verdigini ifade eder.

Bir {iriin, formuyla, malzemesiyle, rengiyle gorsel olarak kendisini anlatir. Semiyotik
perspektiften semantik bir yoruma yine Dyson elektrikli siipiirge 6rnegini vereniliriz,
bunun nedeni inovatif kullanim1 ve yenilik¢i goriiniimiidiir. Julier (2000), gosterge
bilimsel analizi kullanarak tutamag {lizerindeki tekrarlanan dairesel sekilleri asir1 1s1y1
disar1 yayan sogutma kanatgiklari ile ele alir. O zaman bu fikir bir motosiklet veya
ucak gibi hareketlilik, hiz veya modernligi c¢agristiran giliclii bir motorla
iliskilendirilir. Toplumdaki mitolojik anlamlar ve tiirevleri de modern, yiiksek

verimlilik cagimizin delilidir. Su sekilde ifade edilmistir:

“Dyson giimiis grinin aliiminyum parcalarla beraber seffaf plastik bir goriintiiye
sahip oldugunu ve bunun da ona NASA ari bir goriintii verdigini agiklar. Sar
renk santiyelerde uyar1 anlamim tasir. Ayrica esek arist ve kaplanlarin
cizgilerinde de goriiniir ve makinenin vahsi bir yaratik oldugunun
mesajin1 verir. Tutamacin 6n kismindaki damarlar énce o noktayr daha
giiclii kilmanin daha kolay bir yolu olarak ve ikinci olarak ise govdeden

tutamaca gorsel olarak piiriizsiiz bir gecistir. Dyson’a gdre “sogutma
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kanatl, yiiksek teknolojili, motosiklete benzer bir goriiniim {iriine gore bir

tasarimdir” (Dyson, 1998-Julier, 2000)

Uriin, semantik baglamda verici, insan ise alicidir. Insan, iiriinden gelen verileri
kelimeler ile kodlayarak kendisine bir anlam yaratir. Uriinler, kelimeler ile gériiniir ve

kelimeler ile degisir ve gelisirler.

“Hedeflerin se¢iminde de asikar oldugu iizere, oznitelikler insanlarin hissettikleri ve
algiladiklarim1 ve diger insanlarin neleri hissettikleri ve algiladiklarina inandiklarin
ortaya cikarir. Lisan, objelerle yasanan deneyimleri agiga kavusturur, ayirt eder,

niteler ve diizenler” (Krippendorft 2006: 155).

2.4 Uriin Semiyotigi

Krippendorff’a gore (2006: 2), “Endiistrilesmis Bati’ya hakim olan evrensellik,
geleneksel olarak kiiltiirel farklilasmay1 geri kalmiglik ve rasyonalite kusuru olarak
kotiilemistir.  Endiistriyel triinlerin farkli kiiltiirel manalarinin yeni yeni kabul
edilmesi tasarim kiiltiirel gelisim projelerinin merkezine kaydirmustir.” Uriinlerin
tasarimlari, kiiltiirel baglamda, o kiiltiiriin sembolii haline gelmistir. Kiiltiir, bir yerel
alg1 yarattig1 i¢in, Uriinler farkli kiiltlirlerde farkli algilanmistir ve farkli anlamlar
yiiklenmistir. Bir iiriin kendi igerisinde semboller barindiracagi gibi, kendisi bir
sembol olabilir. Uriinler, genel bir anlam ifade edebilmek i¢in baska iiriin ile beraber
bir sahnede algilanir. Genel bir algiy1 yaratan unsurlarin bir parcasi haline gelebilir,
boylelikle pargasi oldugu algmin sembolii olarak yorumlanir. Ornegin, bir markaya
ait Urlinler, marka kimlik algisin1 yaratan sembollerdir ve bir biitiin olarak kabul
edilir. Bir tasarim, kiiltiirii yansitan bir sembol de olabilir. Uriiniin sembollesmesi,
biitlinii oldugu algi1 ile beraber ifade edilmesini saglar. Barthes (1994) “cisimlerle
ilgili akilda kalanlar” konusunda cisimlerin biraraya gelerek organize ve ¢ogul bicimde
zihinde degerlendirilmesi sonucuna varir.

Barthes’e (1994) gore, objelerin bir araya gelisi "dizim" olarak adlandirilir ve
objelerin bu sekildeki sozdizimi dilbilgisi kadar diizenli degildir. Bu, sadece
unsurlarin dizilimi ile bir odadaki parcalarin nihai bir anlama ulastig1 bir durumdur.
Uriinler birer semboldiir, tek baslarina anlamlar1 oldugu gibi baska sembollerle de
birleserek bir karakter olustururlar. Ayni iirlin, farkli sembollerle birleserek, farkli

karakterler olusturabilir.
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"Coates (2003: 34) tiiketiciler ve kullanicilar1 ayni sekilde ayirt etmeyi tercih eder.
Tiiketici tercihleri estetik temellere bagliyken kullanicilar fonksiyonel ve ergonomik
ozelliklerle istigal ederler. “Tiiketiciler kullanicilara doniislince, ihtiyaclari, ilgileri ve
meraklar1 tamamen degisir.” Uriin, kullanic1 ile her etkilesiminde farkli bir rol ve
farkl1 bir anlam ifade edebilir, farkli sahnelerde farkli anlamlarda yorumlanabilir.
Yani, bir iirlin hangi perspektiften ele alindigina gore iirliniin anlami degisiklik
gosterebilir. Ornek vermek gerekirse, bir saat, vakti gosteren bir arag¢ olarak
algilanildig1 gibi, baz1 durumlarda, ayni saat, sosyal statii sembolii haline gelebilir.
Norman (2004) giiclii gorlinlime sahip olan otomobillerin, igecek ve parfiimlerin
etkileyici siselerinin i¢giidiisel seviyeye hizmet ettigini; prestij, algilanan nadirlik ve
essizligin ise reflektif seviyeye hizmet ettigini ornekler. Uriin bir algryr ifade
ederken, bagka bir alginin yansitilmasinda sembol olarak goérev alabilir. Bir iirliniin
tek bir anlami1 oldugu sdylenemez. Zaccai’'nin (1995) de ifade ettigi iizere, “Bir
objeye dair estetik, kesin ve ayr1 bir deger degildir”, iggiidiisel seviye reflektif seviye
ile yakin iligki i¢indedir, bu nedenle {iriiniin fiziksel durumu onun sembolizmini tiretir.
Uriine ait sembolik degerler tiiketici seciminde etkili olan unsurlardan birisidir.
Uriiniin yansitmis oldugu sembolik degerler dogrultusunda tiiketici {iriinii yorumlar
ve anlamlandirir. Tiketici tarafinda dikkatin olusmasi, giidiileyici faktorlerin bazi
ozelliklerine baglidir. Bu faktorler sunlardir (Loudon ve Bitta, 1988):

- Biiyiikliik ve gii¢: Biiyiik ve giiclli uyaricilar daha ¢ok dikkat ¢ekerler.

- Renk ve hareket: Renkli ve hareketli nesneler daha ¢ok dikkat ¢eker.

- Konum: Rahat goriilebilen yiiksek yerlerdeki nesneler daha ¢ok dikkat ¢eker.

- Farklilik: Baskalarindan acikca farkli olan nesneler daha ¢ok dikkat ¢eker.

- Niifuz etme giicii: Mesaj tiiketiciye ne dl¢iide niifuz ederse o dlgiide dikkat ¢eker.

- Anlasiima: Agikca anlasilan mesajlar daha ¢ok dikkat ¢eker.

- Olcii ve miktar tasimasi: Bir konu hakkinda &lgiilebilir mesajlar daha ¢ok dikkat
ceker.

Dittmarr (1992-Crilly, Moultrie ve Clarkson, 2004) iiriinlerle ilgili iki farkl
sembolizm tiiriinii dnerir. Ilki kendi kendini ifade eden bir sembolizmdir ve kisisel
ozellikler, degerler ve ozelliklerden olusan kullanicinin kimligini gosterir. Bu
sembolizm tiirii kullaniciy1r digerlerinden ayirir ve kisinin farklilik isteginin bir araci
olarak kullanicinin kisisel gériintiisiiniin yansimasidir. ikincisi ise kategorik
sembolizmdir ve grup iiyeliginin, sosyal durumun ve statiiniin bir ifadesidir. Bu

sembolizm ¢esidi kullaniciy1 baskalari ile entegre etmeye yarar ve paylasilan tiikketim
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sembolleri ile sosyal bir grubun iiyeliginin ifadesinde temel unsurlardan biridir.
(Crilly, Moultrie ve Clarkson, 2004) Uriin yansitmis oldugu sosyal statiiniin bir
sembolii haline gelir ve tiiketicinin kendisini sosyal agidan ifade etmesinde bir arag
gorevi alir. Toplumun algisinda, iiriin bir sembol olarak kullanilir.

Karjalainen’a (2004) gore, iirlinler statii veya sosyal konum sembollerinden ziyade
kullanicilarmin tiim kisiligini yansitmak igin kullanilir. Uriinlerin kendi tanimi bir
sembolu ifade eder ve tiiketici bu sembollerle kendi karakterini ve toplum tarafindan

kendi algisini yaratir.

2.5 Uriin Anlam1

Uriinler, insanlar tarafindan kullanilan kelimeler ile bir anlam kazandig
diisiiniilmektedir. Bir kelimenin algilattig1 his, iiriinlin genel 6zelliginin bir pargasini
aktarmakta ve kelimelerin harmonisi, {riinliin insan iizerinde yaratttig1 hissin
aktarilmasinda bir iletken olmaktadir. ‘His’ {iriiniin semiyotik igerigine tliketicinin
psikolojik tepkisi olarak tanimlanir (Demirbilek ve Sener, 2003). "Eserler baglamlarin
izin verdigi anlamlar1 tasir” (Krippendorft, 2006: 59). Bir nesne farkl karelerde farkli
anlamlar ifade edebilir. Bulundugu ortamdaki duysal degerler anlam ytikler, sosyal
baglamlar ortaya ¢ikar. Biitlin parcalari, parcalar da biitiinii etkiler. Eser par¢alarinin
anlamlan diizenlenip derlenmelerinin anlamina, diizenlemenin anlami da parcalarinin

anlamlarma baghdir (Krippendorff, 2006).

Ornek vermek gerekirse, bir markaya ait algi, o markaya ait iiriinlerin tiiketici
lizerindeki algisiyla baslamakta ve marka kimligini olusturmaktadir. Uriinlerin
anlamlar1 semantik bir metod cercevesinde, marka algisinin etkisiyle olusur. Bir
iriiniin, tiiketici i¢in anlamu tiiketicinin kiiltiiriine, ge¢mis tecriibelerine, lriiniin
formuna ve {irliniin nasil sunulduguna bagli olarak olugmaktadir. Bir iiriin farkl
cografyalar ve kiiltlirlerde farkli kelimeler ile ifade edilebilir, tiiketici lizerinde farkli
anlamlar olusturabilir. Bir iirliniin farkli sunumlari, insanlarin zihninde farkli imgeler
yaratabilir ve Uriiniin farkli algilanmasina neden olabilir. Bir cadde iizerindeki bir
trafik isareti bir siiriicliyii bilgilendirebilir veya uyarabilir, ayni isaret ilk genclik
cagindaki bir gencin odasinda ise dekoratif bir unsur veya isyankarligin bir gostergesi
olarak kullanilabilir. Bir ustanin ellerinde bir ¢ekic bir insaat aletiyken bir cesedin

yaninda ise bir cinayet silah1 olarak goriilebilir ( Demirdz, 2007).
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“Alg1, hayal, yorumlama ve ag¢iklama olmaksizin diinya ile temas
halinde olma duygusudur. Algi, neyin ne oldugunu, ortiilii, hafife alinan
ve cogunlukla bilingdis1 sekilde gézlenmesidir. Algi ayn1 zamanda insana
dair herseyin heyecan dahil egilim, ihtiyag ve beklentilerince
bilgilendirilmistir. En temel diizeyde anlam, algilananla ger¢ceklesmekte
olan arasinda idrak edilen farklar1 diizeltir. Idrakde, anlanu farkli gérme

yollari, olanaginin bilinci olarak ortaya ¢ikar” (Krippendorff, 2006: 52).

Norman (2004) objelerin genelde insanlara, i¢giidiisel, davranissal ve reflektif olarak
lic seviyede anlam ifade ettigini belirtir. I¢giidiisellik temel seviyedir ve burada
gorliniim, yani estetik onem arz eder ve anlik duygusal etki ile ortaya cikar. Sekil,
form ve fiziksel his anlami olustururken duygusallik ve cinsiyet de rol oynar.
Gortintimle ilgili bu tiirdeki i¢sel reaksiyonlardan sonra, ilk olarak bir objeye yonelik
istek, sonra objenin fonksiyonelligi ve daha sonra da fiyat1 gelir. Norman (2004)
davramigsal ~ seviyeyi  kullanilabilirliginin ~ 6nemi, objenin fonksiyonu ve
anlagilabilirligini i¢eren performansi ile agiklar. Goriiniim sadece diizgiin ergonomi
sunarsa onem arz eder. Son olarak da, yansitma seviyesi tamamen objenin tasidig
mesajla ilgilidir. Bu mesaj kisisel memnuniyet, objenin uyandirdig1 anilar veya objenin
baskalarina ifade ettigi imaja baghdir. Bu 1ii¢ seviyenin dengesi kullanici
memnuniyetini etkiler. Her iirlinlin beklentileri ve degerlendirilmesi, iirliniin
kullanim alan1 ve amacina gore farklilik gostermektedir.

Eserlerin pargalariin anlamlarin diizenlenip derlenmelerinin anlamina baghdir, ¢iinkii
diizenlemenin anlami da parcgalarinin anlamlarina baghdir. (Krippendorff 2006: 61)
"Karsilikli bagimliliklarin oldugu bu daireye giris kolay degildir. Karmasik bir eserin
anlasilmast bir metnin kelimelerin ciimleler, ciimlelerin kelimeler haline getirildigi bir
yazinin anlagilmasi gibidir. Anlamaya ilk olarak kelimelerin varsayilan anlamlar1 ile
baslar, sonra bu kelimelerden anlamlar ¢ikarmak ic¢in gramatik bir yap1 varsayilir ve
tim anlamlar o gramatik anlam c¢ergevesinde kelimelerin anlamlarinin gézden
gecirilmesiyle belirir. Ayni sey diizenlemelerine gore karsilikli olarak baglam icinde
kullanilmis alakali pargalardan olusan dizinlerin anlaminin yakalanmasi igin de
gecerlidir (Demirdz, 2007)".

Sekil 2.7, parcalarin anlamlarini birbirlerinin - baglaminda nasil aldigim  ve
diizenlemelerin biitiin bir anlam olarak nasil ortaya ¢iktigin1 gdstermek icin temel

geometrik formlarin bir araya getirildigi bir egzersizin asamalarmi1 resmeder.
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Caligmada, katilimcilara verilmis kiip, silindir ve dikdortgen prizmalardan cesitli
sekiller yapilmasi istenir. Bu ¢aligmanin amaci, tanimli {i¢ boyutlu formlar kullanarak

farkl1 bir biitiin yaratmaktir.

Sekil 2.6 : Ortak igeriklerde anlamlar (a) anlamsiz sekiller (b) titiileme cihazi, meyve
sikacagi, teneke acici (soldan saga) (c) mutfak gereci (d) teleskop (Krippendorff
2006: 62).

Anlam fotografik imgeler vasitastyla olusur. Imgeler, gecmis tecriibler ve metaforik

anlamlar ¢ercevesinde insan zihninde ilgili duygulart harekete gecirir.

“Imgeler, gorenlerine tekrar tekrar temsil ettigi anlami ifade eder. Gérenlerin hayal
edebildikleri imgeler disinda karsilastirabildikleri higbir seyleri yoktur (Krippendorf,
2006: 55)". Uriiniin imgesel anlamim, iiriiniin sekli ve bu seklin insan iizerindeki
algis1 meydana getirir. insan, formu islevsel acidan ele alip, ergonomik bir yapida
degerlendirir. “Obje daima kendisini bize insanlik ve diinya arasinda faydali ve
islevsel bir araci olarak sunar, sonra, ikinci asamada, fonksiyon daima bir anlama
sahiptir (Barthes, 1994)". Fonksiyon ve ergonomi, insana fiziksel etkilesim ve fayda

unsurlar1 anlaminda geri doniis yaptigi i¢in insan algisinda énemli bir konumdadir.

Bir ihtiya¢ dogrultusunda, o ihtiyaci gidermek i¢in iiretilmis bir iiriin, hem giderdigi
ihtiyacin, hem de {iriiniin kendi fonksiyonunun anlamim tagir. Ornek vermek gerekirse,
"semsiye" yagmurdan korunmak i¢in tasarlanmis bir iriindiir, tiiketici algisinda
semsiye imgesi, "yagmur" algisimi yaratttigi gibi, kendi formunun, iglevsel agidan,

yagmurdan korunma ihtiyacini karsiladigi anlamina sahiptir. Semsiye {irliniinii bir
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isaret olarak kabul eder ve bir isaret olarak okursak, fonksiyon olarak anlam

kazanacaktir.

Krippendorft’a (2006) gore kullanim baglaminda, metaforlar, boyutlar ve diger ve
daha asina eserlerin Ozellikleri yoniinden eserlerin taninmasini saglar. Metaforlar
karigtirilabilir, gorsel metaforlarin  kullanimi tasarim  siirecini  bilgilendirir ve
kullanicinin algisini da harekete gegirir”. Metaforlar, kullanici tarafinda ortak algilar
cagristirarak iiriinii tanimlamasina ve anlamasina yardimci bir segenektir. Metaforlar,
iclerinde bazi duygular1 barindirir, {iriinii ifade etmek icin bu duygulari temsil eden
kelimeler kullanilir. Uriin, barindirdign metaforun, kullanici iizerinde duygusal

hislerini tetikler, ortak bir anlam kazanir ve benzer bir sekilde konumlandirilir.

d

"Mary" biskiivi kutusu, Stefano Giovannoni

Sekil 2.7 : Uriin tasariminda metaforlarin kullanimina &rnekler (a) "Pianobell" kapi
zili , Li Jianye (b) "Mary" biskiivi kutusu, Stefano Giovannoni.

Yukaridaki orneklerde (Sekil 2.8) verildigi gibi isitsel ve tatsal duyular1 temsil eden
iriinler metafor olarak {iriin formuna yansitilmis ve bu sekilde iirlin karakter algisi
sekillendirilmistir. "Pianobell" 6rneginde, bir enstriiman ile etkilesim sonucu olusan
melodi ve kapi zili metaforu, piyano c¢almak ve kapizili calmak eylemleriyle
yorumlandirilmistir. Uriin karakteri algisinda, tiiketici, {iriinii piyano enstriimaninin
islevsel, isitsel,duygusal ve sosyal anlamlariyla iligkilendirerek yorumlamaktadir.
"Mary" biskiivi kutusu Orneginde ise, bir kutu saklayacagi gidanin formu ile
iligkilendirilmis ve tiiketici algisinda, iirlin karakteri tat duyusu ile etkilesime gegerek
olusturulmustur (Cila, 2013).

Krippendorff (2006), tasarimcilarin {riinleri, kullanicilara, iciincii kisilere ve
elestirmenlere ne ifade ettigine doniik olaganiistli hassasiyetinin, her zaman 6nemli bir

yeterliliginin var oldugunu aciklamigtir. Tasarimci aslinda bir alg1 yaratir ve kullanici
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tarafindan da, riiniin kendi yarattig1 aligida anlasilmasini hedefler. Tasarimcinin
yaratmig oldugu algi, tiiketici tarafindan degerlendirilip, hissettirdigi duygular kelimeler
yoluyla ifade edilince bir anlam kazanmis olur. Tasarimcinin hedefledigi anlam ile
tiiketicinin yarattig1 anlam ne kadar ortiismekte ise o kadar tatmin edici bir iiriin ¢iktig1
sdylenebilir. Imaj bilinen bir objeyi kisinin tanimlamasi, hatirlamasi ve onunla
iligkilendirmesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Yani kisinin inanclari, fikirleri, hisleri ve
nesne hakkinda izlenimlerinin etkilesiminin bir sonucudur. Insanlarmn inanclari,
fikirleri, hisleri ve izlenimleri farkli ge¢mislerden meydana geldigi i¢in, kisiden

kisiye muhtelif nesneler hakkinda imaj tanimlar1 da farkli olacaktir (Cayoglu, 2010).
Krippendorff (2006: 55) anlamin tanimini su sekilde genisletir:

“Anlam yapilandirilmis bir alan, beklenen duygularin bir agi,
birseylerin diger kisilerce hatta kendisi tarafindan yapilmasi imkanidir.
Genelde aksiyonlar1 bir haritanin kisinin durdugu yerden olas1 gidis
yollarin1 gdstermesigibi yonlendirirler. imkanlar ve olasiliklar yaratma
kabiliyeti insanlar1 mekanizmalardan ayirir. Zile basmaniz kapmin
zilinin ¢almasina neden olacaktir. Zilin bagka herhangi islevi yoktur.

Ancak kisi, kapinin ¢almasina pek ¢ok segenekle yanit verebilir.”

“Anlamlar daima kisinin hayal giicli i¢erisindedir, hisler daima kiginin

hissiyati iginde oldugu gibi anlamlar da daima sahiplerine aittir.”

“Anlamlar dilin kullanimindan ortaya cikarlar, 6zellikle de insanlarin
eserlerle olan etkilesimlerini igerirler. Anlamlar birseylerin fiziksel
veya materyal 6zelliklerine has olmadiklar1 gibi insan zihninde de sakl
degildirler. Bir metnin anlam1 nasil okuma siireci i¢inde ortaya cikarsa,
bir eserin/yapmnin anlami da onunla olan etkilesim esnasinda ortaya

cikar.”
“Anlamlar sabitlenmemistir ve eski deneyimler {izerine insa edilmistir,
bunlar iizerine insa edilir ve hayal giiciiniin yaptig1i sekilde

suriklenirler.”

Anlamlar hislerle ortaya ¢ikarlar ve his daima uyardigr duygunun bir parcasidir. Bu
nedenle mevcut manasi 6zellikle kisinin onunla beraber yapabileceginin metonimidir.

Gibson (1979) i¢in, anlamlar algilanan saglayiciliklardir.
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Barthes’in (1994) ifade ettigi gibi, nesne hi¢bir zaman bir kelime yahut bir
terminoloji unsuru degil, bir tam climledir. Kendilerini nesnelerle kusatmay1 seven
insanlar kendileri hakkinda basarili sekilde konusup, kendilerini anlatan paragraflar
yaratacaklardir. Bunlardan bazilar1 dogru s6z dizimini kuramayacak yahut paragrafin
tam anlamini olusturamayacak ve tutarsiz fikirler gibi okunacak iken,onlarin kii¢iik

bir kismi ise paragraflarin 6tesine gecip harika metinler olarak okunacaklardir.
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3. MARKA ALGISI

Bu boliimde marka kisiliginin ve marka karakter algisinin tiiketici tizerinde nasil
olustugu hakkinda bilgi verilmekte ve bu konuda literatiir incelemeleri yer

almaktadir.

3.1 Marka Karakteri

Teknolojik ilerlemeler ve iletisimin yayginlasmasi, iirlin ve hizmetler arasindaki
farklar1 en aza indirgemeye ya da ortadan kaldirmaya baslamistir. Farklarin azalmasi
ve yogunlagan rekabetin artmasiyla marka kavrami isletmelerin en etkin giicleri
olmaya baslamustir. Isletmeler tiiketicilerin ilgi, istek ve satin alma davranislarini
harekete gecirebilmek i¢in markalarini 6n plana cikartmak zorunda kalmislardir.
Ancak artan marka sayilarn ile birlikte, markalarin sadece fonksiyonel acilardan
farklilagtirllmasinin yeterli olmadigi da anlasilmistir. Bu sebeple farklilagtirma ve
konumlandirma stratejileri artik sembol, duygu veya diger anlamlara bagl olarak
yapilandirilmaya baslanmustir (Ozgelik, Torlak 2011).

Tiiketici, markay1 ve markaya ait tirlini bir kisilik olarak algilar ve kendi kisiligi ile
konumlandirarak tiiketim se¢imini belirler. Marka kisilikleri, firmalarin tiiketici
tizerinde nasil bir algi yaratmak istediklerine gore sekillenir. Marka kisiligi,
icerisinde bilgi olarak, firmanin misyonunu, hedeflerini, {irlinleri ve {iriin
kategorilerini, gercegi barindirir. Barindirmis oldugu bilgiler dogrultusunda, bir
karakter gelistirerek pazarda kendisini konumlandirmay1 hedefler. Marka karakteri,
logo, reklam, iirlin gibi markaya ait gorsel 6geler kullanilarak tiiketici ile etkilesime
gecer ve tliketici tarafindan anlamlandirilir. Marka karakteri, tiiketici ile marka
arasindaki iliskiyi diizenlemede, tiiketicide belli bir markanin, kendi gereksinimlerini
karsilayacak en iyi marka oldugu imajimin yaratilmasi olarak ifade edilmektedir
(Baybars, 2002 - Cayoglu, 2010).

Markaya ait gorsel unsurlarin dort amaci vardir. Birinci amag, konumlandirmaya ve

isme bir karakter ve kisilik vererek markaya hayat vermektir. ikinci amag, markanin
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kabulii ve ammsanmasimni yayginlastirmaktir. Ugilincii amag, markanin rekabet
icerisinde farklilasmasina yardim etmektir. Dordiincii ama¢ ise farkli marka
unsurlarim1 ayni goriiniis ve duygu igerisinde birbirine baglamaktir. (Perrsy ve
Wisnom 2003 - Cayoglu, 2010)

Sembolik faydalar, aynen kisilik karakteristiklerinin marka ile iligskilendirilmesi gibi
markalarin kisiliginden tiiremistir. Marka kisilikleri bir¢ok yolla sekillendirilirler.
Baz1 kisiler, 6rnegin CEO, marka kullanicilari, marka icracilar1 veya isletme
calisanlari, markayi kisilik o6zellikleri ile dogrudan birlestirmislerdir. Dolayli olarak
daha c¢ok, kisilik 6zellikleri, tirlin nitelikleri, iirin kategori topluluklari, marka ismi,
sembol ve logo, reklam stili, fiyat ve dagitim kanali araciligiyla marka ile
iligkilendirilir. Boylece, marka kisilikleri ve insan kisilikleri nasil sekillendirildikleri
yoniinden ayrilirlar (Supphelen ve Gronhaug, 2003). Marka karakterleri sonradan
olusturulmus bir algi oldugu i¢in istenilen sekilde yorumlanabilir, gelisebilir ve
degistirilebilir. Kisilik algisi, ifade edilirken nitelendigi sekilde olusur ve bu
niteliklerin uyumlu birlikteligi bir biitiin olusturur. Karakteri olusturan unsurlardan

birtanesinin bile degisimi genel algiy1 degistirebilir.

“Her marka, kendi kiiltiiriine sahip olarak, bununla tiiretilmektedir.

Uriin sadece kendi kiiltiiriiniin bir gostergesi olmayip, ayni zamanda

bir iletisim aracidir. Bu noktada kiiltiiriin anlami, marka ruhunu

besleyen degerlerin tamanudir. Kiiltiirel yon, markanin temel

prensiplerinin  yonetilmesine  goénderme  yapan,  goriiniisteki

isaretlerdir. Bu ana ozellikler markanin merkezinde yer almaktadr.

Ornegin Apple markasinin meyve sembolii, sadece Apple’n iirettigi

tiriin ya da hizmetlerin ilham kaynag: degil, ayni zamanda kurdugu

bir iletigim yontemidir.” (Bilbil, 2004)
Bir iiriin tasariminda, ilgili {riinlin markaya iliskin caligmalar1 arasinda, iriinii
benzerleri arasinda ayirt edici olmak bakimindan 6nemli hale gelen kisiligin
yaratilmas1 da artik agirlikli bir yer tutmaktadir. Bu yiizden, marka kisiligi
caligmalar1 hem uygulamada hem de literatiirde iizerinde 6nemle durulan bir konu
haline gelmistir (Ozgelik, Torlak, 2011). Marka ile tiiketici arasinda iletisim araglari,
bir algiy1 iletmekte oldugu ve tiiketim sec¢imini etkiledigi icin dnem kazanmistir. Bu

iletisim kurumsal stratejileri belirler bir uzmanlik alani haline gelmistir.
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Gardner ve Levy’e gore marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de
markanin genel satis durumundan ya da iirlinlin baz1 teknik 6zelliklerinden daha
onemlidir (Akgiin, 2008). Jennifer Aaker tarafindan yapilan ve yaygin kabul géren
tanim olarak; marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani karakter ozellikleridir
(Aaker, 1997). Keller de Aaker’a benzer bir sekilde, marka kisiligini, insani karakter

ozelliklerinin markaya atfedilmesi olarak tanimlamistir (Keller, 1993).

Benlik-marka imaji uygunluguna iliskin genel bir degerlendirme su bigimde
verilebilir:

» Tiiketiciler kendi benlik kavramlarini toplumsal etkilesim aracilign ile
bicimlendirirler.

+ Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama sahip nesneler
olarak algilanir.

+ Uriinlerin ya da markalarm sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve sembollerin
kullanilmast ile tiiketicinin kendisi ve digerleri i¢in benlik kavraminin
zenginlestirilmesine ve gelistirilmesine yardime1 olur (Uztug, 2005 - Cayoglu, 2010).
Insanlarin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, kisinin davranis, inang ve yaklasimlari,
demografik ve fiziksel 6zellikleri ile bi¢imlenip bu markanin dogrudan kaynaklari
smifinda yer alirken; kisiliginin algilanmasi tamamen o markanin iletisimsel
bicimine baghdir. Bu baglamda markanin kisiliginin belirlenmesi, marka adi,
semboller, tutundurma, dagitim ve marka ile ilgili ¢esitli cagrisimlar ile sekillenir ve

dolayli kaynak olarak simiflandirilir (Aaker, 1997- Ozcelik, Torlak 2011)

Tiiketiciler satin aldiklar1 ve kullandiklart markalar1 bir yoniiyle kendilerini ifade
etmede kullanirlar (Aaker ve Keller, 1990). Tiiketici, bir markay:1 kisilestirerek
algilar ve bu kisiligin karakter 6zelliklerini kendi karakter o6zellikleri ile kiyaslar.
Kendi karakterine paralel olan veya kendi karakterinde eksik olarak gordiigii bir
Ozelligi sahip olabilecegi marka ve bu markaya ait {riinlerin karakterleriyle
tamamlamaya ¢aligir. Tiiketici kendisini, sahip oldugu markalarin algilanan karakteri
ile toplum igerisinde konumlandirir. "Marka kisiligi tiiketicilerin se¢cim ve

tercihlerinde etken olan basarili bir faktordiir "(Saptarshi, 2009).

Bir karakter, sifatlar ile tanimlanir ve kullanilan sifatlarin tiiketici zihninde
olusturdugu algilar ile sekillenir. Karakter 6zelliklerini niteleyen sifatlarin bir araya

gelmesi sonucu bir kisilik olusur. Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye’de
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1200 kisilik 6rneklem ile yapilan arastirma sonucunda, Tiirkiye’de marka kisiliginin
yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak iizere dort boyut altinda
toplam 39 sifat olarak tamimlanabilecegi 6ne siiriilmiistiir (Aksoy ve Ozsomer, 2007).
“Marka kimligi; tiiketicinin markaya toplu bakis agisini olusturan kelimelerin,
imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin bir konfiglirasyonudur. Marka kimligi, markanin
anlamini olusturan ve onu tek yapan unsurdur. Kimlik, pazarlamanin yarattig1 bir
unsur kadar tiiketicilerin goziinden de bir algilamadir.” (Upshaw, 1995- Cayoglu,

2010).

3.2 Uriin Karakteri

Fiziksel goOriinim markanin omurgast ve somut degeridir. Bir marka fiziksel
Ozellikleri ile vardir. Nesnel 6zelliklerinin kombinasyonu ile varolmaktadir. Bir
markanin fiziksel 6zelliklerinin tanimlandirilmasindaki ilk adim, “ne iiretilecek, tam
olarak nedir ve neye benzeyecek? sorularinin yanitlari iizerine kuruludur.”(Bilbil,
2004)

Karjalainen (2004) iirtinlerin metaforik anlamda, toplumsal ve kendi kendini ifade
edebilen bakis acilariyla baglantili sekilde, karakterleri varmis gibi algilandiklarini
saptar. Tiketici, bir {irlinli anlamak ve ifade edebilmek i¢in o {irlinii niteleyen
kelimeler kullanir. Uriiniin taniminda kullanilan sifatlar, iiriinii kisilestirerek bir
karakter gorselinin olusmasim saglar. Uriiniin karakteri, onu niteleyen sifatlar
sayesinde meydana gelir. Uriinii bir karakter olarak algilamak, tiiketicinin zihninde
tecriibeleriyle ilgili sembollerin bir araya getirilmesiyle bir anlam olusturmasini
saglar. Tiiketici bir iirlinli degerlendirirken bir insan1 degerlendirir gibi bir yol haritasi
kullanir.

Holt ve digerlerine (1984) gore, kullanicinin ihtiyag¢larinin karsilanmasi kullanicilarin
begendigi belirli degerlere baglidir. Bu degerler iiriiniin kullaniminin ortaya ¢ikardigi
duygulara ait hissi degerler, kendi imajina dair sembolik degerler ve {iriiniin kullanici

icin tagidig: statii ile iirliniin kisiligi ile ilgili karakter degerleridir.

Uriiniin icerdigi semboller, iiriine bir kisilik kazandirir ve bu kisilik bir birey ve bir
toplumun pargasi olarak yasar. Uriiniin karakteri, kendi kisiligini yansittig1 gibi, ait
oldugu kiiltiirtin de bir semboliidiir. Dittmarr (1992-Crilly, Moultrie ve Clarkson,
2004) iiriinlerin iki farkli tiirde sembolizm tasidigini ileri siirer. Bunlardan ilki, kendi

kendini ifade edendir ve kullanicinin kimligine baghdir. Ikincisi ise grup iiyeligi,
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sosyal konum veya statiiniin ifadesi olarak kategoriktir. Sembolizmin bir diger tiirii
olarak, Krippendorff (2006) bireylerden degil {iireticilerden, kurumlardan vs. ortaya
¢ikan markalar ve kurumsal kisiliklerin de tiiketicilerin sadakatine bagli oldugunu
ifade eder. Bir markanin karakteri, {iriinlerin karakterine ilave bir deger katacagi gibi
triinlerin karakterini de yansitir. Markanin kisiligi ile markaya ait iirlinlerin
karakterleri paralellik gosterdigi derecede uyumlu ve tutarli bir aile tablosu ¢izebilir

ve tiiketici lizerinde ortak bir alg1 olusmasini saglayabilir.

Krippendorff (2006) dildeki dnermelerin yardimiyla sunulan eserlerle sosyal kimlik
ve farklilagsmayr aciklar. Onermeler genelde ciimle seklinde ve beyan edilebilen,
inanilabilen, siiphelenilen veya reddedilen ifadelerdir. Kullanicilar1 belirli eserlere
baglayan teklifler insanlari, kendilerini saran eserlere gore kategorize ederler; kim
olduklarini, ne giydikleri, tiikettikleri veya kullandiklariyla tanimlarlar. Bu sekilde,
tiriinler gesitli kimlikleri destekler. Insanlar kendilerini tamimlayabilir veya
bagkalarinca tanimlanabilirler ve nasil tanimlandiklarini kabul veya reddedebilirler.
Eger insanlar kimliklerini kabul ederlerse, bunlari tekrar yorumlamalara kars1 korumaya
meyil ederler. Bir kimlik degisen kosullarda goreceli olarak kalicidir (Demirdz,
2007). Krippendorff (2006: 163) farkli kimlik ¢esitlerini s0yle tanimlar:

“Bireysel kimlikler kendisini kendi kendine yeten, bagimsiz bir birey

olarak tanimlayan bir kisinin sorumluluklar alip basarilar gostermesiyle

ortaya cikar.”

“Kurumsal kimlikler belirli bir kapasitede bir sirkete hizmet etmekten,
bir ofis sahibi olmaktan ve konumuyla ilgili hak ve imtiyazlar
kullanmaktan ortaya cikar. Bu da 06zel unsurlarin kullanim giiciiyle

yansitilir, mesela tiniforma giymek vs.”

“Grup kimlikleri bir grup veya Kkiiltiire ait olmaktan meydana

gelmektedir, mesela cinsiyet, meslek, etnisite veya milliyet.”

“Markalar ve kurumsal kimlikler, bireylere degil, organizasyonlar,
bilhassa {ireticiler veya kurumlarca tutarl sekilde temin edilen mal ve
hizmetlerindir. Marka ve kurumsal kimlikler, tiiketicilerin ve bu
tireticiler veya kurumlarin ¢alisanlarinin sadakatinde var olmaktadir.”
Gotzsch (2003) , belirli bir kullanic1 grubunu hedefleyen {iriinleri ,6zellik odakl
gelenekler olarak sunar. Bu sekilde, iirlinler ve markalar sirketlerce sunulur ve

tiketiciler tarafindan bir kimligi olan ortaklar olarak algilanirlar (genelde

29



antropomorfik ozellikli). Gotzsch (2003) bir {iriiniin tasariminin sirketin kimligini
veya kullanicisinmn Kisiliginin unsurlarmi yansittigini ifade eder. Uriin, ait oldugu
markanin kimligini yansitiyor olsa da bir birey olarak degerlendirilmelidir. Bir
tasarim, marka algis1 olmadan, birey olarak yansittigi karakter ile markali olarak
yansittig1 karakter ayni algilanmalidir. Marka, bir tasarima ilave bir alg1 ekliyor ise,
irtin karakteri, marka algisi ile ortiismiiyor demektir. Sosyal ve kiiltiirel yonlerden
kisilikler konusundaki eski ¢aligsmalar Veblen (1931), Levy (1959) ve derinlemesine
olarak Barthes (1994), Baudrillard (1996) ve digerleri tarafindan baglatilmistir.
Calismanin amaci sosyal veya Kkiiltiirel kimlikleri olusturan  marka, kurumsal
kimlikleri ve grup tiyeliklerini kapsamak degildir. Béyle bir olayin yerine, ¢alisma
bireysel kimliklere yonelik semantik bir arastirmadir. Jordan (2002) ve Govers,
Schoormans’in  (2005) daha eski c¢aligmalar tiiketicilerin = iirtin ~ kimliklerini
algilayabilecegini ortaya ¢ikarmistir. Diger bir deyisle, marka veya kiiltiirel

kimliklerden bagimsiz kisiliklerdir bunlar ve birey olarak degerlendirilebilirler.

Kimlik genelde “benlik semas1 konsepti” ile ilgilidir, bu, “kisinin kendisine ait olan
toplam bilgisiyle ilgilidir” (Lewis, 1990 - Karjalainen, 2004) ve oOzellikle, digsal
faktorlere bagl olarak kendi deneyimlerinin igerigiyle ilgilidir (Vuorinen 1995 -
Karjalainen, 2004). Uriinii ifade etmek icin kullanilan her sifat, iiriiniin karakterinin
Ozelliginin yansitan bir paydastir. Birlikte bir anlam ifade eder.Bir karakter,
karakteristik ozelliklerinin bir araya gelmesidir. “Bunun anlam bir karakterin birkag
karakter ozelligi ile bir araya gelisidir, sadece basitce bir araya gelme degil goreceli
olarak ahenkli bir biitiine entegre olan ilgili karakter 6zellikleriyle bir araya gelisidir.
Belirli bir karakterin baz1 6zelliklerini bilerek, kalan karakter 6zelliklerine dair makul
cikarimlar yapabiliriz” (Janlert, Stolterman, 1997: 302). Kullanici, tecriibeleri
sayesinde {iriin kategorizasyonu yapar ve benzer karakterleri algisal olarak
gruplayarak c¢ikarimlar yapar. Bu sebeple, bir karakterin bazi1 6zellikleri, karakterin

diger ozellikleri hakkinda bilgi verebilir, diyebilirz.

Karakter 6zelliklerini tanimlamak i¢in sifatlar kullanilir ve bu sifatlarin bazilari insan
merkezlidir. Tiiketici, bir Uriiniin karakterini anlamak i¢in ona kisilik tayin eder ve
sifatlar vasitastyla tanimlar. Sifatlar, zitliklartyla var olur ve nitelenirler. Bir sifat bir
degeri temsil eder, nitelendirdigi karaktere temsil ettigi anlamu yiikler ve bu sifatin zit

degeri tasimadig1 anlamina gelir. Ornek vermek gerekirse, 'saglam bisiklet' ifadesi,
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bisikleti fiziksel olarak degerlendirip saglam olarak nitelendirmistir, ayrica bisikletin

dayaniksiz olmadigi anlamina da gelir.

Cizelge 3.1 : Uriin nitelendirilmesinde kullanilan sifat rnekleri (Demirdz, 2007).

Goriiniiste objektif ve kantitatif yonlerden Sosyal deger, bilhassa estetikle ilgili

potansiyel olarak ol¢iilebilir sifatlar:

sifatlar:
Hizli Yavas Glizel Cirkin
Biiytik Kiigtik Dengeli Dengesiz
Kirilgan Saglam Uyumlu Uyumsuz
Grtltili Sessiz Zarif Kaba
Parlak Mat Ustaca Degersizce

Sosyal deger veya konumlarin sifatlari: Belirli duygular icin neden sifatlar:

Ust Simif Alt Sif Heyecanh Sikict

Pahali Ucuz Cezbedici Itici

Moda Demode iflham Veren Sikici

Siradist Siradan Rahatsiz edici Tesvik edici
Hayal kiriklig

Evrensel Bireysel yaratan Tatmin edici

Ara yiiz ozelliklerinin sifatlari:

Saglam Dayaniksiz

Kolay anlagilir Kafa karistirict

Kullanimi zor Kullanimi kolay

Tehlikeli Gtivenli

Verimli Verimsiz

Ashby (2003) genel iiriin karakterini islevselligi, kullanilabilirligi ve kisiliginin bir

199 13

sentezi olarak tarif eder. Sekil 2.9 “iiriin karakterini”,

tiriin fizyolojisi” ve “lirlin
psikolojisi” arasinda bir farklilasma ile resmeder. Merkezde, {izerinde iyice
diisiiniilmiis olan ve temel tasarim sartlari, islevleri ve baglamla sartlandirilan bir
sekilde gelistirilen 6zellikleri vardir: Uriiniin amaci nedir? Uriiniin kullanim amaci
nedir, ne zaman ve nerde kullamlacaktir? ‘Uriin fizyolojisi’ iiriine somut formunu
veren materyaller ve prosesten ortaya c¢ikar. Diger yanda, ‘iiriin psikolojisi’
kullanilabilirlik ve kisilikten ortaya ¢ikar. Bu sayede kullaniglilik, tirtiniin kullanicilar
ile duyumsal, kavramsal ve motor fonksiyonlari ile etkilesimi kapsayan bir bi¢cimde
iletisim sagladig1 yollar olarak tanimlanir. “Uriiniin bagaris1 miimkiin oldugunca

sezgisel bir kullanim modu gerektirir. Uriin, bir unsuru, iiriiniin durumunu ve
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kullanicinin aksiyonlarina tepkisini gorsel, akustik ve elle tutulur bir tepkiyle gosteren

bir ara yiiz gerektirmemelidir.”(Ashby, 2003)

Kim? Nerede?
iCERIK

Nezaman? Neden

Metal

Estetik

ks Birliktelik
MALZEME KisiLiK
P:IIgng rﬁr Mecburiyetler Algilar
URUN
Islev

Ozellikler

Birlestirme

Sekillendirme Biometrikler
SURECLER KULLANILABILIRLIK
Yuzey Bio-mekanik

lyilestirme
Urlin Fizyolojisi Uriin Psikolojisi
Sekil 3.1 : Uriin karakteri incelemesi (Ashby, 2003).

Ashby (2003) ‘uriiniin kisiligini’ kullanicinin memnuniyetini ortaya ¢ikaran estetik,
iliski ve algilarin kombinasyonu olarak tanimlar .

Ashby (2003) iiriin tasarimi1 konusunda odaklanmis dergi ve yazilardan elde edilen
bir kelime listesi sunar ve bu listedeki kelimeler iiriin karakterine dair kelime
dagarciginin bir boliimii olarak degerlendirilebilir. Daha sonra, Ashby (2003)
driinlerin, lambalarin ve c¢ift miizik ekipmanlarinin karakterlerini tablolardaki
tanimlardan olusan karakter analizleri olarak inceler. Bu tanimlar, listelenen
kelimelerin bazilarii kullanarak (Sekil 2.10) estetik, iliskilendirmeler ve algilardan

olusan baglam, materyaller ve prosesler ile ilgilidir
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URUN
KiSiLiGi

Estetik

—— iliskisel

Algisal

Renk, Seffaflik
Sekil
Doku

Tat, Koku
Ses

Saghk
Askeri Techizat
Roket

Bitki / Hayvan
Cocuk Oyuncagi

Genc¢ - Olgun
Pahali - Ucuz
Neseli - Ciddi
Kadinsi - Erkeksi

Ve - eger ona sahip olursan ---
Gurur --- Hayal kirikhigi
Yasam dolu - Yasam sevinci dusiik

Tatmin edici - Tatminsiz

Sekil 3.2 : Uriin karakteri incelemesi (Ashby, 2003).

Cizelge 3.2 : Zitlartyla beraber Uriin nitelendirilmesinde kullanilan sifat drnekleri
(Ashby, 2003).

Zithiklariyla olusan, tiriin tantminda kullanilan sifat ¢iftleri ornekleri

Agresif Pasif Zarif Bi¢imsiz
Ucuz Pahali Asin gosterisli Gosterissiz
Klasik Son moda Feminen Maskiilen
Tarafsiz Sicak Resmi Rahat
Akill Sagma El yapimi Seri iiretim
Siradan Ozgiin Diiriist Aldatict
Dekoratif Sade Esprili Ciddi

Ince Kaba Itici Resmi

Tek kullanimlik Uzun Omiirli Olgun Sempatik
Sikict Ilging Nostaljik Geng
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Ayrica, Ashby (2003) materyal se¢iminin, iiriiniin kisiliginde katkida bulunan bir
faktor oldugunu gosterir. Materyallerle olusan ifadeler, dokunsal, daha sicak ve daha
yumusak bir materyal olan ahsabin kullanimi ile emsal gosterilmistir, metaller soguk,
temiz, hatasiz, giiclii ve iyi tasarlanmis goriiniir; seramik, cam ve polimerler ise
belirli tasarim stilleri ile tanimlanir ve bunlarla iligkilendirilir. Materyaller ve form
tiriin kisilikleri olusturmak i¢in genelde beraber ele alinip sekillendirilir. Bu ifade
birlesme noktalarimin ve ylizeyin kullanimiyla 6rneklendirilir. Birlesim noktalari

kullanicinin algisini etkileyen 6zgiin tasarim unsurlart olarak kullanilabilir.

Sekil 3.3 : Grainworks ahsap bisiklet tasarimi, Mike Pecsok (Url-2, 2014).

Grainworks (Url-2, 2014), ahsaptan imal edilmis bisiklet tasarimi orneginde
anlasildig1 gibi, bisikletin kabul edilmis soguk metal algis1 yerine, ahsap malzeme
kullanarak {iriiniin daha sicak bir karakter algisinda olmasi amaglanmistir. Birlesim
detaylar1 ve malzeme secimi {iriiniin ince bir is¢iligin ifadesi oldugunu ve bisikletin
tamamiyla ilgili olarak da buna isaret edebildigini gdstermektedir. Onemli tasarim
unsurlart iirlin karakterinin bilesenleri olabilir ve karakteristik o6zellikler olarak

adlandirilabilir.
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4. ORNEK OLAY CALISMASI: NESTLE DAMAK

Bu boliimde, marka ve irlin karakteri algisinin, Tirkiye pazari igerisinde 1927
yilindan itibaren hizmet veren Nestle firmas1 ve Damak markasi iizerinden, tarihsel
siiregte nasil olusturuldugu ele alinmig ve arastirmanin ¢ikis noktasit olan Damak

markasi ikramlik ¢ikolata tasariminin siireci hakkinda bilgiler verilmistir.

4.1 Tarihsel Siirecte Nestle Tiirkiye

"Nestlé’nin kurucusu Henri Nestlé, sirketine soyadi olan ve ayni zamanda
Almanca’da “kii¢iik kus yuvast” anlamina gelen ‘Nestl¢’ ismini vermeyi segip,
logosunu “yuvada yavrularini besleyen kus” gorseliyle tamamladi. Yalinligina karsin
giiven, sorumluluk, besleyici bakim ve aile gibi ¢ok gii¢lii, evrensel kavramlar
icinde barindiran kus yuvali logo, bir asirdan uzun siiredir Nestlé’nin ¢alisanlarina
sagladig: aile ortami, tiiketicilerine verdigi giiven ile tirlinlerindeki kalite ve 6zenin
simgesi olmay: siirdiiriiyor. Yillar i¢inde gecirdigi birkag¢ kiigiik degisiklige ragmen
bir asr1 agkin siiredir hala sirketin kurumsal kimliginin en énemli unsuru olan Nestlé

logosu, sayis1 her giin artan Nestl¢ iirlinlerinin kalitesinin de garantisi sayiliyor (Url-3,

2014).
Nyl v
N@E N £

1268

18648 19348
Sekil 4.1 : Tarihsel siiregte Nestle firmasi logolar1 (Url-3, 2014).

Nestle (Nestle 100.y11, 2009), konsantre siit, ¢ikolata ve bebek mamasi iirtinlerini
Tiirk tiiketicileriyle ilk defa 1875 yilinda tanmistirdi. 1909 yilinda da Karakdy’de ilk
subesini ag¢ti.Firmanin hizli artan aktiviteleri yliziinden Orta Dogu ve Balkanlar
yonetim merkezi Istanbul’a tasindi. Yakin Dogu Ajanslarin ydneticisi olan Eduard

Muller 1913 yilinda Istanbul’a yerlesti. 1920°1i yillarda Tiirkiye’nin yeniden insasi
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stirecinde yatirrm amagli yabanci sermayelere ihtiya¢ duydugu icin Nestle 1927
yilinda Ferikoy’de Tiirkiye’deki ilk ¢ikolata fabrikasini kurdu. Giinde 500 kilogram
kapasite ile c¢alisan bu fabrikada Rodeo, Napoliten Cikolotin ve Madeline isimli
cikolatalar iiretildi. Ayrica bu donem igerisinde Izmir, Samsun ve Trabzon subeleri
ac1ld1.1933 yilinda Tiirkiye’nin ilk antep fistikli ¢ikolatasi olan Damak Isvigre’de
tiretildi ve Tirkiye pazarma sunuldu. Ayni donemde popiiler olan Dolca
cikolatalariin iiretimi Tiirkiye fabrikasinda yapilmaktaydi.1940 yillarinda, 6zellikle
2. Diinya Savas1 sonrasi, uluslararas1 anlamda biiyiik bir ivme yakaladi. Yeni agilan
arastima merkezlerinde yeni iirlinler i¢in caligmalar yapiliyordu. Bu siirecte, tiiketi
ihtiyac ve beklentilerine gore yeni iriinler gelistirildi. Raismend ve Chocomel
c¢ikolatalar1 bunlara 6rnek verebiliriz.

2.Diinya Savasi, Nescafe’ nin bilinirliginin ve popiilerliginin diinya ¢apinda artmasini
sagladi. Savag sonrast Nestle iiriin gamina, meyve suyu, toz ayran gibi yeni lriinler
ekledi. 1934 yilinda iiretilen Pelargon bebek mamalar1 bebek sindirim problemleri
icin temel besin kaynagi oldu. Bebek beslenmesi ve toplum sagligi iizerine yogun
calismalarda bulunuldu. Bu konuyla alakali olarak seminerler, egitim programlari ve
kampanyalar organize edildi. Ebevynler ve ¢ocuklar i¢in saglikli yasamin
farkindalig1 tesvik edildi. Ulkenin ekonomik ve kiiltiirel gelisimine katki saglamak
amactyla 1950 yilinda organize edilen “Istanbul Sergisi”’nde énemli bir rol oynadi.
1968 yilinda, Tiirk tiiketicisinin damak zevkine yoOnelik bir ¢alisma olan, cesitli
boylarda kavanozlarda, plastik ambalajlar ve tiiplerde satisa sunulan Chokella
markas1 piyasaya siiriildii. Chokella, ambalaj ¢esitliligi sayesinde tiiketicinin,
ihtiyaglar1 dogrultusunda herzaman ulagabilecegi bir iiriin oldu. Bu donemde {iriin
dagitimimi gerceklestiren araglar, lizerinde markalamalar yapilarak pazarlama araci
olarak kullanildi.O doneme ait baska bir ¢ikolata ise “cekmeceli ¢ikolata” olarak
bilinen Napoliten ¢ikolatalar1 olup, bu iirlin porsiyonlanmis ¢ikolata icin giizel bir
ornek olmustur.

1970’lerde yasanan ekonomik zorluklardan ve ambargolardan o&tiiri {iriinlerin bir
cogu raflardan kaldirildi. Fakat bu donem igerisinde Chokella gibi Tiirk damak zevki
icin gelistirimis Noga iirlinii piyasaya siiriildii. 1984 yilinda ambargonun kalkmasi ile
tiriinlerin satig1 devam etti. Bu yeni donem igerisinde konsantre siit ve krema iiriinleri
ile “Coffee-mate” lriinii piyasaya siiriildii. 1986 yilinda ¢ocuklarin siit tiikketimini

arttirmak i¢in, besin degeri yiiksek toz c¢ikolata olan Nesquik satis1 basladi.1989
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yilinda Nestle, Bursa Karacabey fabrikasina taginarak iiretim hacmini arttirdi.1990
yilinda Nestle’nin bir markas1 olan Maggi, et suyu ve hazir ¢orba ile Tiirkiye gida
sektoriine giris yapti. 1996 yilinda, cocuklarin vitamin ve mineral ihtiyacinm
karsilamasini1 amaglayan Nestle Biiylime Siitli lirlinii ¢ikartildi. 1998 yilinda, “Good
Food, Good Life” sloganiyla pazarlama mottosunu belirleyen Nestle, siit ile tiiketilen
Nesquik ve Nesfit kahvaltilik gevreklerini gelistirdi. 2002 yilinda Tirk tiiketicisine
yonelik gelistirilen “3iilarada”iirlinii ambalaj tasarimiyla desteklenen porsiyonluk
Nescafe satiglar1 basladi. 2002 yilinda Nestle Pure Life ile siselenmis su pazarina
girdi ve 2006 yilinda Erikli firmas: ile birleserek sektor lideri oldu.
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1930 Dolca Cikolata 1936 Nestle Kurumsal 1940 Raisamande - Chocmel Cikolatalan

Anne siitii yoklugunda
sittpocullaring mahsus sifttoz:

1950 Nescafé 1950 Pelargon Bebek Mamasi 1950 Nestle sitlii Cikolata

1960 Chokella Krem Cikolata 1960 Napoliten Cikolata

Sekil 4.2 : Nestle firmasi {iriinlerinin tarihsel siirecte kulllandig1 ambalaj ve poster

caligmalar1 (Nestle, 2009).
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zevkle yenir... kuvvet verir hem ucuz?
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é BEste Pilicve etdzii tabletleri

1970 Nestle Siitlii Cikolata 1990 Etsuyu Tableti 1986 Nesquik

Birlikte olmanin tadiu...

NESCAFE 3I7
\4

2002 Nescafé 3'li 1 Arada

1933-2013 Damak Cikolatas:
Ambalaj Ornekleri

1933 Damak Cikolatas

Sekil 4.3 : Nestle firmasi liriinlerinin tarihsel siiregte kulllandig1 ambalaj ve poster

caligmalar1 (Nestle, 2009).
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4.2 Uriin ve Marka Karakteri: Damak Cikolata

Damak markas1 1933 yilinda Tiirkiye i¢in iiretilen antep fistikli ¢ikolata markasidir.
Yerel bir hammaddeyi cikolata ile birlestirerek hem yerel damak lezzetine hitap
etmek hem de yerel pazari canlandirmak amaciyla tiretilmistir.

Damak markasi, Mezapotamyanin en verimli bolgesi olan Antep, Urfa ve Adiyaman
bolgelerinde yetismekte olan, aromatik olarak en degerli fistigi kullanmaktadir.
Marka kimligine uyum igerisinde sadece antep fistikli ¢ikolata {iretimi
gerceklestirmektedir.

Ik ambalaj tasarrminda antep fistig1 dolgusunu vurgulamak icin yesil bir fon
kullanilmis ve yerel bir iiriin oldugunu vurgulamak i¢in Osmanli mimarisini temsil
eden beyaz siitunlara yer verilmistir. Logo ve ambalaj tasarimlar1 bazi revizyonara
ugrayarak giiniimiize ulasmustir. ilk ambalaj tasarrmindan giiniimiize gelirken, antep
fsitiginin rengi olan yesil, logo rengine ve ilk ambalajda kullanilan siitunlar "d" ve
"k" harflerine tasmmustir. Beyaz renk ile ¢ikolatada kullanilan siit algist
vurgulanmistir (Kilical, 2013).

Farkli gramajlarda tablet cikolata versiyonlar1 calisilmis ve kalip tasarimi Nestle
cikolata ile paralel bir sekilde ilerlemistir. 11k {iriinde keskin hatlara sahip bir ¢ikolata
tasarimi1 gilinlimiize gelirken kenarlar1 yumusatilmig ve tablet igerisinde ¢ikolata
birimleri arasinda dalgasal bir form kullanilmstir.

Damak markasi, Tirkiye pazarindaki ilk antep fistikli ¢ikolata oldugu i¢in pazar
marka degeri ve pazarda bilinirligi yiiksek bir markadir. Yapilan kullanici
arastirmalart dogrultusunda tiiketicilerin kendilerini 6diillendirmek veya hediye
amagh tiikketilen bir ¢ikolata markasi oldugu c¢ikmis ve genel tiiketimi damakta
eritilerek oldugu tespit edilmistir.

Marka kimligi olarak sadece antep fistikli ¢ikolata iirettigi i¢in pazarda farklilasmak
icin gramaj versiyonlar1 ¢alismak zorunda kalmislardir. Mevcut tablet tirtinleri 2007
yilinda ¢alisilmis olup pazara sunulan en son lriinleri 25gr ¢ikolata tasarimi 2012
yilinda ¢alisilmstir.

25gr iirlin versiyonu ayni irlinii farkli adetlerde ambalajlayarak farkli versiyon
calisilmasina imkan saglamaktadir. 5'li paketler siirekli satigda kullanilmaktadir

ayrica 30'lu paketler bayram ¢ikolatasi olarak satilmaktadir.
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Cizelge 4.1 : Damak marka kimligi anahtar kelimeler Damak marka kimligi anahtar

kelimeler.

Damak Markasi Karakter Analizi - Anahtar Kelimeler;

-Antep Fistidi ; ilk Antep Fistik' 1 iceren
cikolatanin Damak olmasi, TEMA ile ortak |-25-45 yas arasi rafine damak tadi olan
Uretimine destek olmalari ( Beslenme, Su | ve hayatta giizel seyleri takdir eden (

ve Kirsal Kalkinma) Kullanici Karakter Analizi)
-Paylasilan Deger Yaratmak - Deger -Sadlik ve lyi Hissetemek (Health and
Katmak Wellness)(Nestle)

-Cikolata ve Fistigin Efsanevi Aski ( Uyumu) | -Her iki Cins igin Uygun (Unisex)
- Love Mark -Ozgiivenli

- Ozellikle istenen Saf Haz ( Pure Pleasure

Specially Craved For) -Cazibeli (Attractive)

- Ulasilabilir Liiks ( Affordable Luxury) -Yerel

-Istikrarl "Damak" Kalitesi -Siit-Kakao Dengesi
-Ebedi-Eskimeyen Nesiller Boyunca -Samimi (Sincere)

-Gli¢lii Marka Mirasi, Efsane -Paylasmak

-Rafine -Kendini Odiillendirmek-Haz
-Olgun (Experienced) -Cikolata; Keyif, Mutluluk, Huzur

Asagida (Sekil 4.4), Nestle firmasinin Damak markas1 olarak agmis oldugu kurumsal
sosyal medya hesabindan alinan gorseller, altlarinda paylasilan yorumlariyla beraber
verilmistir. Uriin ve marka kimligini vurgulamak icin paylasilan fotograf
caligmalarda goriildiigi gibi kullanilan sembolik nesneler ile algi pekistirilmistir.
Gorseller ve kelimeleri beraber degerlendirirsek, Damak markasi ile 'Efsane' kelimesi
vurgulanmakta, ilk gorselde cicekler ile hediye algis1 yaratilarak degerli bir izlenim
verilmekte, ikinci gorselde kurumsal renklerde fon iizerinde defter ve kalemler ile
caligsma ortamu, liciincii gorselde ise kara tahta ve tebesirler ile okul ve genglik algisi
verilmektedir. Beyaz ahsap bir sezlong ve kulakliklar, mumlar ve yesil bir koltugun
tizerinde beyaz bir kazak ile bireysellik, sakinlik vurgusu yapilmakta ve kendiyle

bagbasa kalinan bir an sembolize edilmektedir.
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/1
{

G IKoGTe
L DAMAK

Efsane dedigin ondan beklemedigin ~ Efsane dedigin renkler bile onla ~ Damak ile ilk ders zili

anda gelen hediyedir. daha giizel

Damak ile miizigin efsane uyumu Kendini dinlerken sana bir efsane Efsane dedigin soguk bir kis giinii

eslik etmeli onunla kendini simartmaktir.

Sekil 4.4 : Damak cikolatasi kurumsal sosyal medya hesabindan paylasilan

gorseller.
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The legendary love of chocolate and pistachio

=y
L\(D| J

DAMALK, the first pistachio chocolate in Turkey,

launched in 1933 dGmCI
The name comes from the city Damascus, famous for its pistachios. At the same time, DAMAK word
implies ‘taste’ in Turkish.

DAMAK

2000s

estln |

dg,,mma erell |dandh

#-ﬁﬂﬁﬂ

bt o At s e

1990s

Sekil 4.5 : Damak markasinin tarihsel siirecte kulllandig1 ambalaj tasarimlari
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o)
Product Range - Tablets d

domak| B

Gikolata i fistygen

A
el =

Gikalata df fistygum cfsameni ashe
'

Damak 80g

d k bkt i fcton fioncos aphe Damak 90g
a mCl

Damak 40g

Damak Sharing 42g

Shelf-life for all products are 12 months and artwork language is Turkish, English & Arabic

Recent Product Range — Gifting (Seasonal production) dam

NESTLE Damak Plexi Bag 252 GRFormat: Plastic NESTLE Damak BIM 220 GR
gifting box Format: Carton gifting box

NS

NESTLE Damak Retail 252 GR NESTLE Damak Carrefour 238 GR
Format: Carton gifting box Format: Carton gifting box

Shelf-life for all products are 12 months and artwork language is Turkish.

Sekil 4.6 : Damak markas1 2014 yilinda pazarda olan iirtinleri.
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Promotions

2011 - MiGROS

Tadi damaginizda kalecak bir fafil!
10 CiFTE PARIS
SEYAHATI

Promotions dCIIiIGI(

2013 - MiGROS 2013 - MiGROS NOSTALGIA

g Nasts
dod

— =
—— —
2013 - MiGROS MUTLULUK
:. "“‘:U_m“,::’::f
. - M M"&v
A NI e S
\ ok g 4 &
: A lamak
— :rj | 2 e GHOLATA ks FTEN T AT e
W Ve i il , . o
: i i i ‘?F ] "’f/yw w@": "%
.:.f"‘*:.\ :

Sekil 4.7 : Damak markas1 2014 yil1 poster ve promosyon caligsmalari.
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5. ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde, marka ve iiriin karakteri analizleme metodlar ele alinmis ve arastirma
yontemleri hakkinda bilgi verilmistir. Arastirmanin amacina uygun arastirmanin
secimi anlatilmig, semantik diferansiyel yontemi hakkinda literatiir incelemesi
yapilmis ve Ornekler verilmigtir. Arastirma igin yapilan semantik diferansiyel
calismasinda nasil bir yol izlendigi ve amaci konsept bdliimiinde anlatilmistir.
Ayrica, ¢alismada kullanilacak sifat ve katilimci se¢imi hakkinda nasil bir yol

izlendigi sonraki boliimlerde verilmistir.

5.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, iiriin ve marka kimliginin uyumunu tiiketici algis1 iizerinden
ele alarak yorumlamak ve pazarda marka - {irlin iliskisinin dnemini vurgulamaktir.
Bu sebeple, 1933 yilindan itibaren Tiirkiye pazarinda olan Damak markasi, tiiketici
algisinda oturmus bir kimligi oldugu igin segilmistir, ayrica 2007 yilinda Damak
markas1 altinda calistiklar1 ikramlik ¢ikolata versiyon c¢aligmasinin karakter
karsilagtirilmasina uygun olacagi diislinlilmiistiir. Ayrica, bu arastirmada cikolata
tasarimi hakkinda, hangi algilarin birbirleriyle iliskili oldugu hakkinda bilgilerin

¢ikartilacagi dngorilmiistiir.

5.2 Arastirma Metodunun Se¢imi

Bu boliimde, karakter algisinin analizi i¢in kullanilan metodlar ele alinarak, bu
arastirmaya uygun olabilecek metodun se¢imi hakkinda bilgiler verilmis ve bu
metodla ilgili 6rnek ¢aligmalar incelenmistir. Arastirma siireci hakkinda detayl bilgi

verilmigtir.
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5.2.1 Semantik analiz metodlar:

Uriinlerin semantik bir ¢ercevede degerlendirmesini saglayan yontemler bulunmaktadir.
Kullanici algisini resmetmek bu yontemlerle miimkiindiir. Jordan (2002) elde edilebilir
sifat ciftleriyle ilgili olarak “lirlinlerin kisiliklerini arastirmak i¢in” bir arastirma
yapmugtir. Calisma dort katilimeili, beyin firtinasi ve {iriin kisiligi gorevinden (PPA)
olusan iki seans halinde gergeklesir. Ilk seansta, beyin firtasi yapan katilimeilar tarif
edici kelimeleri verilen karakterlere gore tasnif edilmistir, mesela yakin
arkadag/diisman, sevilen/sevilmeyen film karakteri ve sevilen/sevilmeyen kamuya
mal olmus bir kisi gibi, yani 209 farkli kelime bir kagit tahtasina yazilmistir. Daha
sonra tiim kelimeler benzer tarifli gruplara ayrilmistir ve Sonunda 17 kisilik
boyutuna bizi ulastiran tanimlayict baghklar altinda tanimlanmistir. Bunlar
nazik/nazik olmayan, diiriist/diirlist olmayan, ciddi/laubali, parlak/los, stabil/stabil
olmayan, narsist/ miitevazi, esnek/esnek olmayan, otoriter, liberal, degerleri
olan/degerleri olmayan, ice kapanik/disa doniik, karmasik/basit, asiri/makul,
konformist/asi, enerjik/enerjik  olmayan, saldirgan/yumusak, saf/ firsatel,
karamsar(pesimist)/optimist’tir. Ikinci seansta, bu 17 kisilik boyutu ve iitii, tiras
makinesi (Sekil 5.1), tiras makinesi kilifi, epilator, hava temizleyici, sa¢ kurutma
makinesi ve kahve makinesi gibi 7 farkli iiriin sinifindaki {riinlerin iki ¢iftinin
fotograflar1 ile bir anket hazirlanmustir. Uriin ¢iftlerine gére hedef olgeklerini
isaretledikten sonra, istatistiki analizler iirlinlere kisilikler atama fikrinin manali
oldugunu giiclii bir sekilde destekler ve belirli bir markadan ii¢ {irlin arasinda ortak bir
algilanan kisilik vardir ve marka kisiligi ile paralellik gostermektedir.

Daha kalitatif ve kiiltiir tabanli metot ise iriin kisiligi profilidir (PPP), bu pazar
arastirmasindan adapte edilen projektif bir tekniktir (McDonagh, Bruseberg ve Haslam,
2002). Hedef ise katilimcilardan odak grup seanslar1 esnasinda anketleri doldurmalarin
isteyerek hedef tiiketici grubunu bulmaktir. Kisa stirede, katilimcilar verilen iirlinii, bir
insan1 hayal ederek degerlendirirler, bu noktada cinsiyet, yas, meslek gibi yasam
stiline dair bilgiler de yer alacaktir. Katilimcinin se¢imlerini daha iyi anlamak igin
tepkileri sonraki bir grup tartismasi ile karsilastirmak tavsiye edilir. Teknigin {iriin
gelistirme asamalart esnasinda ve konsept tasarimindan 6nce kullanicinin ihtiyact
oldugu noktada arastirma agamasinda uygulanabilir oldugu soylenmektedir. Sekil 5.2
PPP anketinin bir versiyonunu gostermektedir ve bu satir ve siitunlarla

doldurulmustur. Olumsuz yonii, katilimcinin formu siraya gore doldurmasini 6nleme
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gereksinimi (her iirlin lizerinde ayr1 ayr1 odaklanmaktan kaginarak) ve uygun drnekler
bulmak i¢in hayalgiiciiniin olmayisidir. Sekil 5.3 formun yeni bir versiyonunu
sunmaktadir ve bu her sayfada sadece bir {iriin gosterir ve ¢esitli 6rnekler sunar.
Onemli bir smirlama olarak, her iki anket de satirlarin arasinda okunmasi ve dikkatle

yorumlanmasi gereken karmasik veriler liretirler.

Shaver A Shaver B
Kind x Unkind Kind x Unkind
Honest x Dishonest Honest x Dishonest
Serious-minded Light-hear o Hious-minded X Light-hearted
Bright x Dim Bright x Dim
Stable x Unstable Seable | X Unstable
Marcissistic x Humble Nareissistic x Humble
Flexible X Inflexible i 3 Inflexible
Authoritarian Homrnd Authoritarian x Liberal
Value-driven x Non-value: Value-driven X Non-value-
driven driven
Extrovert Introvert Bateaet x Introvert
Naive x Cynical Naive X Cynical
Excessive x Moderate Excasilve x Moderate
Confarmist Rabal Conformist x Rebel
Energetic Mndners Energetic x Unenergetic
Violent x Gentle Violent X Gentle
Complex X Simple Complex| x Simple
Pessimistic Optimistic Pessimistic x Optimistic

Sekil 5.1 : Tras makinasi semantik diferansiyel tablosu (Jordan, 2002).

Krippendorff (2006) iiriin karakter analizinde kullanilan semantik diferansiyel testine
alternatif bir metot olarak, bir eseri karakterize etmede kullanilabilen agiklayici
sifatlar1  kullanmadan, destekledigi uygulamalarla ilgili kullanicilarla goristip,
kullanicilarin cevaplarmi istatiksel olarak analiz etmek oldugunu 6nermistir. Belirli ve
amaglanan 6zelliklerle iirtinlerin tasarlanmasinda, PSA (iiriin semantik analiz) metodu
ile amaglanan ozelliklerin tespit edilebilecegi ve amaglanan bir iiriin semantik profil
yoniinden tanimlanabilecegi yapilandirilmig bir siire¢ saglar ve daha sonra tasarim

¢oziimii degerlendirilebilir ve istenen profille karsilastirilabilir.
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Sekil 5.2 : Cevaplaryla {iriin karakter profili tablosu
(Bruseberg andMcDonagh-Philip, 2001).
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Sekil 5.3 : Cevaplariyla PPP tablosu (McDonagh, Bruseberg ve Haslam, 2002) .
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PSA (Sekil 5.4) Wikstrom (2006) tarafindan gelistirilmisti. Metot asagidaki

adimlardan olusmaktadir:

1. “Uriin alam icin sifatlar1 belirlemek icin tiiketiciler ve iireticiler/tasarimcilarla

gorlismeler.”

2. “Sifatlarin azaltilmasi ve tercih edilen ve edilmeyen ifadeler de dahil olmak tizere
semantik bir 6lgegin ve enstriimanin olusturulmasi. Gorsel bir analog dlgek artan
hassasiyet igin tavsiye edilmistir. Olcek ndtr bir orta degerle iki noktadan
saptanmistir (azami deger— notr deger). Ancak zit anlamhi sifatlar kullanmak yerine,
sadece bir sifat kullanilir, mesela "maskiilen", diger tarafta ise “tersi” buna bagh

olarak konumlandirilmistir.

3. “Ttketiciler ve/veya Treticilerle/tasarimcilarla istenen bir {irlin profili belirlemek
icin goriismeler yapilmistir. Bu da farkli farkli ifadelerin istenen giiclerini

gosterecektir.”

4. “Enstrimam  kullanan bir iirlin tasariminin  algilanan ifadesinin tiiketici

derecelendirmeleri.”

propery
maximum
- odf:g coft complica re.d
tional
$ha rmonious
dugab le
ol COSY exc lusive profe ssional
neu tral
unreliable
uninsp mnB
o
oppos ite
@ the customersfdsessments of the product
Othe company @ assessments of thep roduct

Sekil 5.4 : PSA ¢ikarim diagrami (Wikstrom, 2006).
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Benzer ama daha 6zel bir ¢alisma ise Govers ve Schoormans (2005) tarafindan uyum
etkisi ile tliketicinin tercihini pozitif etkileyen {riin kisiligini gostermek igin
yapilmistir. Calisma ayrica iki asamaya ayrilmisti, ilk olarak tiriin kisiligi uyumu
Olcililmiistii, sonra 4 farklh {iriin sinifindan 12 uyariciyr kullanarak kullanici resim
uyumu test edilmisti: bu iirlin siniflari--tornavidalar, sabunluklar, kahve makineleri ve
masa sarabidir. (Sekil 5.5) ik asama 48 katilime ile yiiz yiize miilakatlardan meydana
gelmistir. Bir tekrar testi sonrasinda, bir katilimcidan kisilik tanimlayicilart kullanarak
tinlii kisileri tanimlamasi istendi, tek tek 12 uyarici gosterilmisti ve katilimcidan
kisiligini tarif etmesi istenmistir. O zaman katilimci, kisilik tanimin1 aklinda tutarak, o
uyaricilarla deneyimli iiriin-kisi uyumunu 6lgmek i¢in anketi doldurdu ve yaklasik 45
dakika siiren bir sekilde her uyarici icin tekrar edilmisti. Miilakatin ikinci kisminda
ise, yaklasik 15 dakika boyunca, tiiketici tercihi i¢in her uyariciy1r degerlendirmek
icin diger bir anket doldurulmustur. kinci asama 48 katilimcinin 37'si tarafindan
doldurulan 12 sayfalik bir posta anketinin yanitlanmastydi. Sonucta, katilimeilar her
tirtin degiskeni i¢in ortalama 4.44 (n = 48, SD =2.02) kisilik karakteristik 6zelligi
kullanmiglardir, bu da uyaricinin iirlin kisiliginin yorumunu vermektedir (Sekil 5.5).
Sonug olarak insanlar kendi imajlarina uygun bir iiriin kisiligi olan {rtinleri tercih
ettiklerini ve iiriin kisilik uyumunun bu pozitif etkisinin kullanict imaji uyum
etkisinden bagimsiz goriilmekte oldugunu soylemislerdir.

Design and Emotion Society (2014), semantik arastirma methodlarim1 alt1 baglikta
toplamaktadir. Bunlar; iirlinlere duygusal reaksiyonlar1 6lgmek i¢in methodlar,
bilgiyi yansitan/kesfeden araclar, iiriin karakterini belirleyen ara¢ ve methodlar,
duysal karakteri olgen araclar, lirliin anlam/ifadesini 6l¢en araglar, bilgi toplayan
araclardir. Uriin karakter &l¢iimiinde kullanilan methodlar ise; Kn6 IBV,
Designmovement, Uriin Tasariminda Vizyon, Uriin Sesi i¢in Piktogramlar, Kansei
Teknik Yazilimi, Ampirik Uriin Sesi Sentezi, Goriintii Tahtas1, Interaktif Dokunsal
Eskizleme, Sensotact ve Semantik Tasarimda Hizli Rehber Araci olmak iizere oniki
adet olarak belirlenmistir (Url-4, 2014).

"Kn6 IBV"  bir yazilim setinden ve {riin, kullanici, kansei kelimeleri ve
enfermosyon bilgilerinden olusan veri taban1 grubundan olugmaktadir. Method {i¢
modiilden olugmaktadir: Veri taban1 yonetimi, Profil iiretici ve Tasarim. Veri tabani

yonetiminde sistemi besleyen veri tabaninin yonetimine izin verir. Profil {iretiminde,
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iriin tarafindan iletilen gorselleri sunan grafikleri iiretir. Tasarim boliimiinde ise
algilar arasi iligkiler ve tasarim Ozelliklerini, {iriiniin beklenen tasarimini, tasarim
elemanlarinin kombinasyonunu sistem tavsiyesiyle ve iiriirtintin
degerlendirilmesinde, bir iirlinliniin beklenen gorselini sistem sunarak anlamlandirir

(Utl-5, 2014).

Screwdrivers

G - - T -

Reliable Honest Aggressive
Cold Steadfast Distant
Straightforward Rugged Unkind
Coffeemakers
Introvert /1 Sociable ? Friendly
QOutspoken Kind Dependable
- Warm - -
Soap-dispensers
Arrogant 1 Funny n
. ¥ - = :
Masculine Childish | Domestic
8z
To-the-point Two-faced o Silly
Table-wines
Self-conscious Cheerful Conventional
o & -
Independent Feminine Gullible
Intelligent =) Charming “ Firm

Sekil 5.5 : Uriin karakteristik varyant tablosu (GoversandSchoormans, 2005).

"Designmovement" dogacalama dans ve kareografi ile beraber etkilesime yonelik
irlin tasarimidir. Bu yaklagimda, hareket, tasarim i¢in en Onemli noktadir.
Designmovement, lirlinlin tasarimini, iriinliin etkilesimi olarak anlamaktadir.
Hareket, etkilsimin viicut bulan hali olarak kabul edilmistir. Bu sebeple, tasarim "
Etkilesimin Kareografisi" olarak kabul edilir ve kareografi iiriiniin tasarimini bir
biitlin olarak tanitir. Etkilesim kareografisi, etkilesime fiziksel dahiliyet, etkilesimin
dinamik kalitesi ve etkilesimin yansitilan ve tecriibe edilen anlami olarak, {i¢ farklh
cercevede degerlendirilir. Dahil olmak etkilesimi baglatir ve tasarimci olasilik ve

kombinasyonlarin interaktif etkilesimini kesfeder. Uriiniin tasarimi, tasarimci
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tarafindan bir hareket olarak meydana gelmistir, iriiniin karakteri kareografiyi

belirler (Url-6, 2014).
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Sekil 5.6 : Kn6 IBV yontemi arayiiz 6rnegi (Url-5, 2014).
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Sekil 5.7 : Kn6 IBV yontemi arayiiz 6rnegi (Url-5, 2014).
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Sekil 5.8 : Designmovement yontemi ornegi (Url-6, 2014).

ViP ( Vision in Product design) yonteminde, tasarim siirecinin merkezinde insan-
iriin  etkilesimi, irliiniin  algis;, kullanimi  ve  tecriibe edilmesi ile
tanimlandirilir. Tasarim problemi verildiginde, tasarimci, iiriin hakkinda mevcut
tecriibelerinden edinilen bilgiyi kendi zihninde yikmalidir. Boylelikle, tasarimci
miimkiin, alakal1 ve ilgi ¢ekici bir baslangi¢ noktasindan bir siireci kurgular ve {iriinii
yeniden tanimlar. Hersey bir baslangi¢ noktasi olabilir,insanlarin davraniglarinin
trendleri, sosyal, teknolojik veya kiiltiirel gelismeler, insan ihtiyaglarindaki
prensipler, onlarin islevleri ve distlinceleri, doga kanunlari. Bu bakis acisiyla
degerlendirildiginde, oncelikle insan - iiriin etkilesimi tasarlanmis oluyor ve sonra
iirliniin vizyonu, lrlinlin nasil bir karakter ile biitiinlesecegini teskil ediyor(Url-7,

2014).
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®

Sekil 5.9 : ViP ( Vision in Product design) yontemi 6rnegi (Url-7, 2014).

product

"Uriin Sesi igin Piktogramlar" yonteminde piktogramlar, tasarimin genel sesini
olusturan ses arsivinin bir parcasi olarak cesitli sesleri temsil eder. Piktogramlar,
tasarimcilarin, irlin i¢in dogru sesi yaratirken oOlgiim, se¢im ve iretim iglerini
kolaylastirmak icin hiyerarsik bir yapidadir. Bu hiyerarsik yapida, ayrica, ses
boliimlerinin 6zelliklerini uygun bir sekilde gorsellestirilmesi ile sekil, renk, doku ve

boyut olarak c¢esitlik saglanmaktadir (Url-8, 2014).
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Sekil 5.10 : "Uriin Sesi igin Piktogramlar" ydntemi 6rnegi (Url-8, 2014).

"Kansei Teknik Yazilimi" temel veri olarak {iriin 6zelliklerini ve Kansei Teknigi
kelimeleriyle tanimlanmis bir web sayfasi sunar.Web sayfasinda, semantik
diferansiyel 6l¢eginde olusturulmus, kullanicilarin, tiriiniin 6zelliklerini oylayabildigi
bir arayiiz bulunmaktadir. Kullanic1 verileri, veri bankasinda toplanmustir. Istatiksel
olarak yorum yapabilecek kadar veri toplandiginda, Olgiim Teori Tip 1 uygulanir.Bu

asamada, ¢izgisel regrasyon modeli, Kansei kelimelerini tirliniin 6zelliklerini baglar.
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Bu yaklasimda, tahmin modeli ile tiiketici 6zellikleri ve davraniglarindan ¢agrisim

(4, -1, |- » -

yaparak, lirtiniin karakteri ¢ikartilir (Url-9, 2014).

Sekil 5.11 : "Kansei Teknik Yazilimi" ydntemi 6rnegi (Url-9, 2014).

"Ampirik Uriin Sesi Sentezi" yontemi ile iiriiniin agiklayic1 / etkili ses ozellikleri,
izgesel olarak yansitilir. Sesin analizi izgesel, psiko-akustik , online degerlendirilen
Olciimler ve degerlendirici anketler igerir. Sesin sentezi herzaman iirliniin iiretim

parcalarinin spesifik sesleri ile iligkilidir (Url-10, 2014).
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Sekil 5.12 : Ampirik Uriin Sesi Sentezi" yontemi érnegi (Url-10, 2014).
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"Gorlintli Tahtas1" yonteminde, bir atmosfer, ruh hali ve duyguyu yansitan
gorsellerin toplanmasi ile yapilir. Bunlar, bir aktivite veya markayr kesfetmeye
olanak saglayan meteryallerdir. Ayrica, yansittigi duyguyu ve alternatif sayilarini
belirlemeye yarar. Tasarimlarin bitmis hallerinin nasil bir etki yaratacagi hakkinda
bilgi verir. Semiotik ¢ercevede, bir {iriiniin veya bir sosyal olaymn anahtar verilerin

bulunmasini saglar (Url-11, 2014).

Att uppna

Kunna anvanda kajaken oftare...

il At unena g ag Wt sjllv

Sekil 5.13 : "Gorlintii Tahtas1" yontemi 6rnegi (Url-11, 2014).

"Interaktif Dokunsal Eskizleme" yontemi, hareket odakli etkilesim ile uygun
tasarimi hareket ettirerek, kullanarak bulunmasini saglar. Sensor teknolojisi ve veri
akis modeli ile prototipler lizerinden beyin firtinasi yapilarak {iriiniin uygunlugu
bulunur.Gergek zamanli veri akist modeline dayanarak bilgisayara kullanimli yazilim
olusturulmustur. Bu sayede, tasarimlarin hizli bir sekilde, fikirden {iriine
dontismektedir. Tasarimcilar, {riinler ile etkilesime gegerek tasarimin son haline
odaklanir (Url-12, 2014).

"Sensotact" yoOntemi, dokunma duyusunu bozmak i¢in on adet dokunsal agiklayict
kutu kullanilir. Her aciklayici, algi 6l¢eginde sekiz referans icerir. Bunlar, miknatisli,
numaralandirilmig, serigrafi uygulanmis PMMA-plakalarindan olusur. Referans
pargalari, tek boyutlu alicilarin karakterstiklerini saglayan ve kademeli olarak

duyularin gelisimini saglayan, farkli malzemelerden olusmustur (Url-13, 2014).
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Sekil 5.15 : "Sensotact" yontemi 6rnegi (Url-13, 2014).

"Semantik Tasarimda Hizl1 Rehber Araci" yonteminin araytizii ilk olarak kullanicinin
sormak istedigi soruyu sormakta. Burada dort ana rota bulunmakta ve her biri alt
yollara gitmektedir.

Anahtar kelimeler veya duygu girisi ile deger yansimasinin yapilmasi

Renk veya renk kombinasyonu secimi ile

Sekil, doku ve tipografi hakkinda sorulan alt1 soru ile
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Resim veya abstract bir formun agiklanmasi ile

Test, internet tizerinden gorseller ile kisith siire verilerek yapilmaktadir. Boylece,

1

kullanici lizerinde olusan alginin dlgiilmesi yapilmaktadir (Url-14, 2014).
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Sekil 5.16 : "Semantik Tasarimda Hizl1 Rehber Araci" yontemi 6rnegi (Url-14,
2014).

5.2.2 Semantik diferansiyel metodu

Insan davranislarinda algilarin karar verici bir rolii oldugu, insanimn, hayatinda soyut
ve somut her kavramu algisal bir cercevede degerlendirdigi diisiiniilmektedir. Bu
algilar1 tanimlamak i¢in kelimeleri kullanir, kavramlar kelimelerle insan hayatina
dahil olur. Kelimelerin nitelendirdigi kavramlarin birlesmesiyle karakterler ve genel
bir anlam ortaya ¢ikar. Bir {irlinlin anlamin1 kelimeler yoluyla bulmak miimkiindiir.
Seylerin anlamin1 6lgmenin ilk ve en iyi bilinen metodu Charles Osgood’un semantik
diferensiyelidir (Krippendorf 2006). Bu yontem sayesinde iirlin karakterlerinin

tiikketici lizerindeki algis1 6l¢iilebilir.
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Semantik diferansiyel yonteminde her sifat; karakteri belirleyen bir sembol ve nokta
olarak ifade edilir. Olusmasi istenilen karakter veya vurgulanmasi istenilen
Ozellikleri temsil eden sifatlar se¢ilir. Sifatlar bipolar sekilde, zit anlamlariyla beraber
degerlendirlir. Iki sifat arasinda isaretlenen nokta, sifatin degerini sembolize eder ve
hangi nitelige yakin oldugu hakkinda bilgi verir. Her iriin grubunun karakter
Ozellikleri farkli oldugu icin karakter analizinde farkli sifatlar kullanilir. Sifatlar
islevsel, duygusal ve estetik degerler tasiyan sifatlardir. Bir ankette genelde 15 ile 30
adet bipolar sifat grubu kullanilir.

Metod uygulamasi, {iriin gorselleri iizerinden, her {iriin i¢in olusturulmus bipolar (iki
kutuplu) sifat giftlerinin degerlendirilmesi ile yapilir. Anketler, kagit iizerinde,
internetten veya bilgisayar {lizerinde yapilabilir. Katilimcilar, {iriin gorsellerine gore
sifatlar1 teker teker derecelendirirler. iki sifat arasi orta deger ndtr anlamina
gelmektedir ve her iki sifati da yansitmiyor anlamindadir. Anket sonucu ortalama
degerler gbz oniinde tutularak bir karakter grafigi ortaya c¢ikar. Ankette kullanilan
sifatlar ve bu sifatlarin degerleri yorumlanarak iriiniin kullanici tarafindan nasil

algilandigy, kisisel degerler dogrultusunda ¢éziimlenebilir.

Anket sonucunda ¢ikan karakter analizi sayesinde {lirliniin hangi Ozellikleri ile
algilandig1 ortaya c¢ikacaktir. Coates (2003: 65) semantik profillerin asil 6nemini
“sadece tiiketicinin zihninde yer alan varsayimsal bir kol saatine ne kadar benzedigini
bilmek” olarak ifade eder. Fakat, ayn1 kategorideki iirlinlerin hepsinin farkli bir
karakteri olacagi g6z Oniinde bulundurularak, tiiketici, kendi karakterini, irliniin
karakteriyle kiyaslayarak degerlendirir. Her kosul icin ideal iiriin kavrami farklilik
gostereceginden, ideal bir iiriin karakteri, tiiketicinin gegmis tecriibeleri dogrultusunda
olacaktir. Bu sebeple eksi degerler, tiiketici algisinda, iirliniin analiz edildigi kosullara
gore art1 deger anlamina gelebilir. Ornegin, katilimcilara bir {iriin karakterinde geng-
olgun bipolar sifat degerlendirilmesi istendiginde iirliniin hitap ettigi kitleye gore eksi
- art1 deger kavrami olmayacaktir. Bir {iriiniin karakterini belirleyen sifat degerleri,

urinin tasarimel tarafindan belirlenen hedef karakterinin analizidir.

Asagidaki orneklerde goriilebilecegi gibi, tirlinlin karakter unsurlar1 olan sifatlarin
degerlendirilmesi sonucu bir karakter tablosu cikmaktadir. Uriine ait marka ve

tasarimcinin belirledigi karakter unsurlarinin ne kadar yansitildigi yorumlanabilir. Bu
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analiz sayesinde eksik yansitilmis degerler, diizeltilebilir ve tiiketici iizerinde istenilen

alg1 olusturulabilir.
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Sekil 5.17 : Iki kol saati igin semantik farklandirma (Coates, 2003).

Uriin ve sifatlarin iliskilendirilmesinde iiriin ile iliskilendirilebilecek sifatlar
olabilecegi gibi empatik olarak alakasiz goriinebilecek sifatlar da karakter analizinde
belirleyici bir rol oynayabilir. Ornek vermek gerekirse, mobilya {iriin grubu
degerlendirildiginde, oturma eylemi ile iligkilendirilebilecek olan 'konfor'
nitelendirmesi faydali bilgi yansitabilecegi gibi {irlinlin "sicak - soguk" nitelendirme

kutuplar1 da yonlendirici olabilir. Tiiketici se¢iminde etkili olabilir.

“Anket sonuglari ciddi mutabakat seviyelerini ortaya ¢ikarmistir, bunlar
ilk bakista alakasiz goriilebilen 6l¢ekleri kapsasa bile gecerlidir. Her ne
kadar bir kol saatinin goriiniirdeki 1sisinin bir kol saatinin ne kadar iyi
olabilecegi konusuyla ilgisiz goriinse de, yine de insanlar ne kadar sicak
veya soguk goriindiigii ve ne kadar sicak veya soguk goriinebilecegi
konusunda anlasacaklardir.”(Coates, 2003)

Ankette kullanilan sifatlarin ¢esitliligi tirlin karakter algisinin ¢oziimlenmesine

yardimc1 olacaktir. Urlin karakteri analizi, {irliniin bulundugu iiriin kategorisinin
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tilketici tarafindan nasil algilandigi konusunda da fikir verebilir, sifatlar arasi

etkilesim yorumlanabilir.
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Sekil 5.18 : iki fincan igin olan semantik farklandirma (Coates, 2003).

Behram (2010) arastirmasinda alarmli saatler {izerinden, {iriin tasariminin gorsel ve
isitsel degerlendirmesini ele almistir (Sekil 5.8). Gorsel ve isitsel duyular arasi

etkilesim ile iirlin karakter analizini yorumlamistir (Cizelge 5.1).
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Masa Saati C Masa Saati D

Sekil 5.19 : Semantik diferansiyel calismasinda kullanilan ¢alar sat gorselleri

(Behram, 2010).

Cizelge 5.1 : Duyusal Uyum/Uyumsuzluk; Alarmli Saatlerin Gorsel ve Isitsel
Degerlendirilmesi Uzerine Semantik Bir Inceleme (Behram 2010).

Al soguk-sicak

A2 erkeksi - kadinst

A3 dayaniksiz - saglam

A
1 .//\ / \ /)\\ A AN A4 pasif - aktif

[
y )&\\/ y \K >Q /44 —+—A| A5 siradan - siradist
b AN ~*=B| A6 ciddi - esprili

A7 hafif - yogun

\ A8 keskin - yuvarlak
/ A9 ¢ekinik - baskin

2 i
A10 sikicr - ilging
-3 All geng - ol
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 1 12 | 13 | 14 geng - olgun
—A| 02 [172] 244 [ 072 | 012 | 012 | 1,48 | 204 | 156 | 02 |028| 0.4 | 064 | 0,24 Al2 sakin - sinirli
= B|076| 14 |-012| 036 | 1,8 | 0,24 |-036 | 1,48 |-0,32| 068 | -0,08 [ -1,04 | -048 | 1,2 A13 miitevazi - iddiali
c|-076|-112]144 | 272 [ 132 | 212|048 | 2 |[172| 164 |-052]| 096 | 0,92 | 1,08 Al4 keyifsiz - keyifli
D| 14 | 028 |-012|-19| 16 | 14 | 08 |-048|-092|-176|-096[-092| -14 |-092
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5.3 Semantik Diferansiyel Calismasi

Bu arastirmanin amaci, ¢ikolata tasariminda bir markaya ait iirliniin marka kimligine
uyumunu kanitlamaktir. Bu sebeple, Damak markasinin kullanici {izerinde algisinin,
mevcut ikramlik ¢ikolata tasarimiyla uyumu ele alinmistir. Bu ¢aligmada Damak
marka algisi ve mevcut tasarim dahil 4 farkli tasarimin semantik diferansiyel
yontemiyle kantitatif veriye doniistiiriilmesi ve bunlar iizerinden analizlerin
yapilmas1 amaglanmistir. Bu arastirma, tasarimlarin marka kimligi ile uyumunun
analizinin yani sira ¢ikolata tasariminin semantik olarak degerlendirilmesini de
hedeflemistir.

Bu c¢alismaya Osgood'un semantik diferansiyel yontemi uygun gorilmiistiir.
Firmanin yonlendirmeleri dogrultusunda tasarim calismast yapilmis, marka ve
tasarimlarin  karakter analizlerinde kullanilacak sifatlar segilmis ve test
hazirlanmistir. Yine firmanin yonlendirmesi sonucu; test katilimcilarinin seg¢im
kosullari, markanin hedef kitlesi olarak belirlenmistir. Her asamada firmaya sunum

yapilmis ve firma onayzi ile ilerlenmistir.

5.3.1 Arastirma konsepti

Bu arastirma, ¢ikolata tasariminda marka karakteri ve iirlin karakteri kargilastirmali
olarak analiz edilerek uyumu sorgulanmasini amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
marka kimligi oturmus, tiiketici lizerinde mevcut bir algis1 olan bir ¢ikolata markasi
secilmesi hedeflenmistir. Bu nedenle Tiirkiye pazarina giren ilk ¢ikolata firmasi ve
ilk yerel ¢ikolata markasi olarak, tiiketici iizerinde yillardir oturmus bir marka
kimligi oldugu i¢in Damak markasi ile ¢aligilmustir.

Damak markas1 1933 yilinda tablet ¢ikolata olarak pazara girmis ve giiniimiize kadar
3 farkli gramajda tablet ¢ikolata olarak pazarda yer almaktadir. 2007-2008 yillarinda
25 gr ikramlik ¢ikolata versiyonu calisilmistir. Bu versiyon ile, aynmi ¢ikolata
tasarimin1 farkli adette {iriin iceren ambalajlarda kullanarak, pazar igerisinde

farklilasma amaglanmistir. Damak markasina ait ikramlik ¢ikolata kalip tasariminin,
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mevcut tablet ¢ikolata tasarimlar ile tasarim dil birliginin olmayis1 problem olarak

ele alinmustir.

Cikolata Tasarimi1 A Cikolata Tasarimi1 B

Al

Cikolata Tasarimi1 C Cikolata Tasarimi1 D

Sekil 5.20 : Arastirma kapsaminda kullanilan tasarimlar.

Nestle firmasinin, Damak markas1 yetkilileri tarafindan, verilen proje dogrultusunda
Damak markasina ait mevcut ikramlik ¢ikolata tasariminin dis dlgiileri ve gramajinda
tasarim calisilmasi istenmistir. Proje kapsaminda, firmanin istegi dogrultusunda 6
adet tasarim galisilmis ve bunlarin igerisinden markaya uygun olabilecek 3 farkl
karakterde olan B,C ve D tasarimlari, firma tarafindan secilmistir (Sekil 5.9).
Secilmeyen tasarimlar firma gizlilik sartlar1 kapsaminda paylagilamamaktadir. A
cikolata tasarimi, Damak markasinin mevut kullandig1 ikramlik ¢ikolata tasarimidir
(Sekil 5.9).

Tasarimlar, mevcut {iretim yontemi ile ayni sekilde iiretilmesi, ayni Slgiilerde ve
gramajda iiretilebiliyor olmasi esasi ile tasarlanmigtir. Damak markasi tarafindan,
cikolatanin fistik parca dolgulu olusunun vurgulanmasi istenmistir. Firmanin daha
once yapmis oldugu kullanici testleri sonucunda Damak markasina ait ¢ikolatalarin

agiz igerisinde, damakta eritilerek tiiketildigi verisi gz oniinde bulundurularak agiz
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icerisinde damak yapisina uygun ylizeylerden olusan tasarimlar ¢alisilmistir.
Tasarimlar, taban ylizeyleri dikdortgen seklinden daire sekline, ana ylizeyleri,
tanimli, diiz ylizeylerden, oval, amorf yiizeylere farklilik gostermektedir.

A g¢ikolata tasarimi, dikdoértgen taban iizerinde, diiz yan ylizeylerin keskin kenarlar
olusturarak birlestigi ve bombeli bir iist ylizeyden meydana gelmektedir. Markalama,
tasarimin iist yiizeyi iizerinde, ylizeyi logo seklinde Imm ¢okerterek yapilmistir.

B cikolata tasarimi, koseleri Smm capl yuvarlatilmis dikdortgen taban {izerinde,
taban1 8' aciyla takip eden diiz yan ylizeyler ve koseleri, karsilikli iki kosesi ayni
olacak sekilde iki farkli yiikseklikte bulunan dairesel kesitli {ist ylizeyden meydana
gelmektedir. Ust yiizey ve yan yiizeyler keskin bir sekilde birlesmektedir.
Markalamanin, iist ylizey iizerinde iki yiiksek kenar dogrultusunda, yiizeyi, logo
seklinde 1mm ¢okerterek yapilmasi diisiiniilmiistiir.

C cikolata tasarimi, karsilikl iki kenar1 diiz, diger iki kenar1 dairesel olan ve koseleri
3 mm ¢apli dairesel pahli taban {izerinde, iki diiz kenar birbirleri ile, iist yilizeyi de
olusturan, diiz kesitli dairesel bir yiizey olusturmakta ve dairesel taban kenarlarinin
olusturdugu bombeli yan yiizeyler ile keskin, dairesel bir kenar olusturarak
birlesmektedir. Markalamanin, dairesel {ist ylizey iizerinde, ylizeyi, logo seklinde
Imm ¢okerterek yapilmasi diistiniilmiistiir.

D c¢ikolata tasarimi, eliptik bir taban {izerinde deforme edilmis yarim kiire formunda
bir tasarimdir. Antep fistig1 formundan esinlenerek, cap1 kii¢iik olan taban kenarlarin
olusturdugu yan ylizeyler genel forma uygun dairesel bir sekilde, simetrik olarak ana
govdeden Imm algakta tasarlanmistir. Markalamanin, kiiresel ana govde iizerinde,
yiizeyi, logo seklinde 1mm ¢okerterek yapilmasi diisiiniilmiistiir.

Damak markasinin mevcut iirinii olan A tasarimi da dahil olmak {izere biitiin
tasarimlar, lizerinde marka logosu bulunmadan, iiretim Olgiilerinde, 3 boyutlu
modelleme programinda c¢izilmis ve gorsellestirilmistir.  Aragtirma anketinde,
cizgisel olarak On, yan ve iist goriiniisleri dlgiileri ile verilmis, liriiniin boyut algisini
gostermek icin ¢izgisel bir el figiirii kullanilmis, tasarimlarin yilizeylerinin 3 boyutta
anlasilabilmesi icin dikey ve yatay kesit ¢izgilerini iceren 2 boyutlu c¢izgisel
perspektif ¢izim kullanilmistir. Ayrica, her tasarim ayni perspektif acgilarindan, 2

farklr sekilde, gercekei bir sekilde gorsellestirilmistir(EK-A).
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5.3.2 Arastirma sifatlarinin se¢cimi

Osgood, Suci ve Tannenbaum'un (1957) arastirmanin amacini maskelemek i¢in konu
dis1 segenekler eklenebilecegi gibi konseptin irdelenecegi konu, se¢cim Olgegini
belirler. Bir baska kriter, belirli caligmalarda konsept ve konu icin "semantik
kararlilik" 6lcegi olarak aciklanmistir. Ek olarak, olgek, kutupsal zitliklar arasinda
dogrusul olmalidir, bir baska deyisle, ¢ift kutuplu sifatlar birbirlerine tamamen zit
olmalidir ki varsayilan 6lcek, benzer ve ortak zitliklar ile agiklanabilir (Demirdz,
2007).

Markanin kimliginin markanin kendisi tarafindan belirlenmesi amaciyla ankette
kullanilacak sifatlarin se¢imini firma kendisi yapmustir. Arastirmada kullanilacak
sifatlarin se¢iminde, mevcut semantik diferansiyel testlerinde kullanilmis sifatlar
(Ashby,2003; Coates,2003; Jordan,2002; Demirdz, 2007), c¢ikolata ve Damak
markas1 ile ilgili sifatlar olarak firmaya sunulmus, firma kendilerine uygun
olabilecek sifatlar1 se¢mis ve uygun olabilecek baska sifatlar eklemislerdir (Cizelge
5.2). Firma, ankette kullanilacak sifatlarin se¢ciminde daha 6nce yapmis olduklar
kullanict testlerini arastirmis ve bu testlere paralellik gosterebilecek sifatlar
se¢mislerdir.

Firma yetkilileri, secilen ¢ift kutuplu sifatlarin karsit anlamlarinin  kelime
anlamlartyla Ortiismedigini One stirerek tek sifat kullanilmasini istemis ve segilen
sifatin {iriin ile ne kadar ortiistiiglinii 6grenmek istemistir. Bu sebeple, tek kutuplu, 18
adet sifat secilmis (Cizelge 5.2) ve bu sifatlar 7 deger iizerinden nitelendirilmistir. Bu
degerlendirmede, 3 rakami notr, 0 rakami "hi¢" , 6 rakami "tamamen" sifat algisini
ifade etmistir.

Anket ¢alismasinda kullanilcak sifatlar, arastirmanin konusuyla paralellik géstermek
zorunda oldugu i¢in, Damak markasini ifade edebilecek anahtar kelimeler se¢ilmis
ve marka karakterinin analiz edilmesi amaglanmistir. Marka algisi i¢in sosyal degerli
sifatlar, marka karakteri i¢in duygusal degerli sifatlar ve ¢ikolata tasariminin fiziksel
analizi icin estetik degerli sifatlar kullanilmistir, boylelikle farkli degerlerde olan
sifatlarin birbirleri ile iligkisinin irdelenmesi amaclanmistir. Damak markasinin 80
yillik tarihi goz onilinde bulundurularak, estetik ve sosyal bir deger iceren "Klasik"
sifat1 secilmistir. Tiiketici lizerinde marka konumlandirmasini 6lgmek igin sosyal

deger iceren "Ozel", "Kaliteli", "Pahali" ve "Premium" sifatlar1 kullanilmustir.
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Damak markasi1 kendisini "Cikolata Uzmani" olarak tanimlamaktadir ve kullanici
tizerinde bu algiy1 6lgmek icin bu sifat ankette yer almistir. Katilimeilarin, markay1
ve tasarimlart degerlendirirken kendilerine yakin tasarimi "Bana Hitap Ediyor"
ifadesiyle tanimlamalar1 istenmistir. Gorsel algiyr 6lgmek i¢in estetik deger iceren
"Farkl1" ve" Yalin" sifatlar1 kullanilmistir. Seri iiretim ile iiretilen ¢ikolataya ilave bir
deger katabilecegini diisiinerek "EI Yapimi" algisinin 6l¢iilmesi istenmistir. Marka
kimliginin karakterini analiz edebilmek i¢in duygusal deger igeren "Geng", "Samimi"
ve "Kendine Giivenli" sifatlar1 kullanilmistir. Cikolatanin, marka ve tasarim olarak
tiikketim istegini analiz edebilmek igin "Istah Agic1" ifadesi secilmistir. Marka algist
ve tasarim degerlendirmesinde, o markanin ve tasarimin cinsiyet algisini 6lgmek igin
"Kadins1" ve " Erkeksi" sifatlar1 kullanilmistir. Damak markasi ¢ikolatanin en 6nemli
ozelligi olan Antep Fistik dolgulu olusunu vurgusunu 6lgmek ve akiskan dolgulu
algisiyla kiyaslamak i¢in "Parcacik Dolgulu" ve "Krema/Sivi Dolgulu" ifadeleri
ankette yer almistir. Cikolatanin, bir gida tiirii olarak, tasarimlar iizerinden ne derece
besleyici oldugunu 6lgebilmek i¢in "Besleyici" sifatt kullanilmigtir fakat firmanin
istegi dogrultusunda analizlerde yer verilmemistir.

Anket, marka algis1 ve fiziksel degerlendirme ile baslamakta, sonrasinda marka
karakterinin degerlendirmesi ve sonunda dolgu algisinin yer almaktadir. Bu dizilime
firma ile beraber karar verilmistir. Bu sebeple estetik ve sosyal deger igeren sifatlar
karisik olarak dizilimin basinda yer almakta, duygusal deger iceren sifatlar bunlarin

sonrasinda gelmektedir. En son olarak dolgu sifatlar1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.2 : Arastirma kapsaminda kullanilan sifat listesi.

Klasik

Ozel

Farkh

Yalin

Kaliteli

Pahah

Premium

El Yapim

Cikolata Uzmani

Bana Hitap Ediyor

Besleyici

Istah Acic1

Geng

Kadinsi

Erkeksi

Samimi

Kendine Giivenli

Parcacik Dolgulu

Krema/Sivi Dolgulu
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5.3.3 Arastirma katilimcilari

Anket, katilimcilarin kendi dilinde Tiirk¢e olarak yapilmistir (EK-A). Testin ilk
asamasinda, marka belirtilmeden, katilimc1 bilgileri alinmis; ne tip c¢ikolata
sevdikleri, tiikettikleri c¢ikolata markalar1 ve 4 adet tasarimin 18 adet sifat ile
degerlendirilmesi istenmistir. Ilk asama sonunda hangi tasarimi begendikleri
sorulmustur. Katilimcilar, testin tasarimlarin da degerlendirildigi ikinci asamasinda,
Damak markasiyla ilgili sorular1 yanitlamis ve markayr 18 adet sifat ile
degerlendirmistir.( Cizelge 5.1). Bu asamada, katilimcilara, “Damak markasi bir kisi
olsa nasil bir karakterde olurdu?” sorusu sorulmus ve markay1 bir insan gibi
tanimlamalar1 istenmistir. Ayrica katilimcilardan, Damak marka algisini desteklemek
amacli, yedi asamali olarak "En 1iyi fistikli ¢ikolatadir", "Daha fazla 6demeye deger
buldugum markadir", "Kendime yakin hissettigim markadir" ve "Beni 06zel
hissettirir" ifadelerini degerlendirmeleri istenmistir. Testin sonunda hangi tasarimin
Damak markasina daha ¢ok uydugu, aciklamasi ile sorulmustur.
Anket, firma onayindan sonra, ilk olarak {i¢ kisiye yiizyiize, yedi kisiye e-mail olarak
gonderilerek yapilmis ve test hakkinda yorumlar: sorulmustur. Ik sayfada yer alan
"Sevdiginiz c¢ikolatalar nelerdir?" sorusu anlam karigiklig1 yarattigi disiiniilerek
"Sevdiginiz ¢ikolata markalar1 nelerdir?" olarak degistirilmistir. "Cikolata sizce nasil
olmalidir?" sorusunun altina "Birden fazla isaretleyebilirsiniz" ifadesi eklenmistir.
Firmanin yonlendirmesiyle 25-45 yas arasi, farkli sektorlerde ¢alisan, %40 erkek,
%60 kadin oraninda katilimcr profili saglanmistir. Anketlerde Nestle ve Damak
markasi tliiketiminin ¢ogunlukta olmasi gozetilmis ve mevcut verilerde tiiketim orani
yeterli bulunarak ilave ¢alisma istenmemistir.
13 katilmciya bire bir anket yapilmis, 106 katilimcidan e-mail yoluyla doniis
almmustir. E-mail bashigr olarak " ITU Tez Calismasi Cikolata Tasarim Anketi"
kullanilmis ve asagidaki metin ile gonderilmistir:

Merhaba;

Tezimle alakali  olarak  hazirladigim  anketi  ekte

bulabileceginiz gibi asagidaki linkten de indirebilirsiniz.

https://www.dropbox.com/s/jt4lcavamyfec6l/Anket Cikolata

Tasarimi.docx
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Giin igerisinde 15 dakikamizi ayirip doldurursaniz ¢ok

sevinirim. 3 Nisan Carsamba giinli saat 16.00' a kadar biitiin

sonuclar1 toplamig olmam gerekiyor.

Anket, 2 dosyadan olusmaktadir. Ilk  olarak,

Anket CikolataTasarimiO1.doc dosyasini doldurup,

sonrasinda Anket CikolataTasarimi02.doc dosyasini

doldurmaniz gerekmektedir. Anket bittikten sonra kaydetip

bana gonderebilirseniz sevinirim.

Ayrica, ilgilenebilecek 25-45 yas aras1 kisilere de

iletebilirseniz bana ¢ok yardimci olmus olursunuz.

Vakit ayirdiginiz icin tesekkiirler...
Ek olarak 2 adet word dosyasindan olusan anket ¢alismasi génderilmistir. Marka
algist olusmamast i¢in anketin ikinci dosyasi hari¢ hicbir yerde marka adi
geememistir. Anket calismasi 25 Mart-3 Nisan 2014 tarihleri arasinda yapilmistir. E-
mail yoluyla doniis yapanlardan 3 tanesi anketin ikinci asamasini doldurmadigi i¢in,
5 tanesi teslim tarihinden sonra anketi gonderdigi i¢in degerlendirmeye alinmamistir.
Arastirmaya, 52 farkli meslekte aktif olarak calisan, 66 kadin, 45 erkek toplam 111
kisi katilmistir. Katilimcilarin erkek yas ortalamasi 30.3, kadin yas ortalamast 29.3
olarak hesaplanmistir. Nestle ve Damak markas1 kullanimi erkek katilimcilarda
%48.8, kadin katilimcilarda %68.1 olarak tespit edilmistir. Katilimcilardan 66 kisi
dolgun c¢ikolata severken, 32 kisi ince ¢ikolata sevmekte, 9 kisi ise hem ince hem de
dolgun c¢ikolata sevmektedir; 44 kisi agik renkli ¢ikolata severken, 46 kisi koyu
renkli ¢ikolata sevmekte, 6 kisi hem acgik renkli hem de koyu renkli ¢ikolata
sevmektedir. Katilmiclarin meslek dagilimi Cizelge 5.3'de belirtilmistir.
"Tasarimcilar ve kullanicilarin, ayn1 gercek nesnelerin algisinda ve ayni goriintii-
kelime yorumlamalarinda bir c¢ok farkliliklar bulunmaktadir" olarak ifade
edilmektedir (Hsu, Chuang ve Chang, 2000 - Demirdz, 2007). Bu nedenle, iki 6znel
grubun farkli konsept modelleri, gorsel-kelime ve tasarim unsurlar1 arasinda farkl
iliskilere ve tercihlerde farkliliklara neden olmaktadir. Bu sebeple, ankete %5

oraninda endiistriyel tasarimci ve tasarimcinin katilimi saglanmustir.
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Cizelge 5.3 : Arastirmaya katilan katilimeilarin meslek dagilim tabosu.

KiSI MESLEK KiSI MESLEK
9 | Akademisyen 1 Muhasebe
12 | Avukat 7 Miihendis
5 | Banka Miifettisi 1 Miisteri Danisma
1 |Bankaci 1 Ogrenci
1 | Bilgisayar Programcisi 3 Ogretmen
2 | BM Calisam 2 Organizator
1 | Cast Danigsmani 1 Oyuncu
1 | Cevirmen 3 Pazarlama Uzmani
1 |Danigman 1 Pisikolog
1 Dijital Pazarlama 1
Uzmani Post-doktora
2 | Dis Ticaret 1 PR Danigsmani
2 | Doktor 3 Proje Koordinatorii
1 | Egitim Uzmani 6 Reklamci
2 | Ekonomist 3 Sanatg1
1 | Endiistriyel Tasarimci 1 Santral Elemani
1 | Ev Ekonomisi 1 Satis Danismani
1 | Finans 1 Satis Uzmani
1 | Fotografe1 1 Sehir Plancisi
3 | Grafik Tasarimci 2 Serbest Meslek
1 |Havacilik 2 Sosyal Medya
2 |i¢gmimar 3 Tasarimc1
1 |Internet 1 Terciiman
1 | Memur 1 Turizmci
1 | Metin Yazar 1 Yazilim Danismani
4 | Mimar 1 Y Onetici
2 | Molekuler Biyolog 2 Y 6netmen

73




74



6. ARASTIRMA SONUCLARI

Bu boliimde, iiriin ve marka karakteri analizi i¢in yapilmis olan semantik diferansiyel
calismasinda toplanan veriler ve bu verilerin birbirleriyle olan iliskileri hakkinda

yorumlar1 verilmistir.

6.1 Veri Analizleri ve Sonuclari

Calisma kapsaminda Damak markasi semantik olarak incelenerek marka kimliginin
tiikketici lizerinde algis1 analiz edilmis ve iirlin kimliginin, marka kimligi ile
uyumlulugu arastirllmistir. Arastirma yontemi olarak semantik diferansiyel test
kullanilmis ve karakter analizi nicel veriler lizerinden degerlendirilmistir. Arastirma
25-45 yas arasi, 111 kisi ve %60 kadin-%40 erkek katilimci orani ile yapilmustir.
Katilimcilara, aralarinda mevcut Damak c¢ikolata tasarimi bulunan 4 tasarim
gosterilmis ve marka kimligi belirtilmeden, kendilerinde olusturduklar1 algi ile
belirlenen sifatlar1 degerlendirmeleri istenmistir. Testin 2. asamasinda Damak
markasint ayni sifatlar ile degerlendirmisler ve Damak ile ilgili sorularn
yanitlamislardir. Firmanin yonlendirmesi ve se¢imi dogrultusunda secilen 18 adet
sifatin, 7 deger {lizerinden, katilimci {izerinde algis1 degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmede, 3 rakami notr, 0 rakami "hi¢" , 6 rakami "tamamen" sifat algisin
ifade etmistir.

Aragtirma analizinde Damak marka algis1 kadin ve erkek katilimcilarin algisiyla
yorumlanmis ve sonra tasarimlar ele alinmistir. Tasarimlar, ilk dnce kadin ve erkek
katilimcilarin verdigi degerler ile markadan bagimsiz, sonra ise Damak marka
algisina uyumluluk ekseninde irdelenmistir.

Verilerin analizinde kadin-erkek katilimci verilerinin deger ortalamasi 3.8 degerini
geciyorsa art1 deger, 2.2 degerinin altinda ise eksi deger olarak kabul edilmistir. Art1
deger sifat algis1 yiiksek derece, eksi deger sifat algisi diisiik derece olarak
yorumlanmustir. Erkek-kadin katilimci degerleri arasinda +0.5 deger farki, algi farki

olarak kabul edilmistir. Marka algis1 ile karsilastirmada {irtin karakteri ve marka
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karakteri arasinda +0.5 deger farki, {irtin algisinin marka algisina yakin, +1 deger

farki, tasarim algis1 ve marka algisinin 6rtiismemesi olarak yorumlanmustir.

Cizelge 6.1 : Tablolarin rahat okunabilmesi i¢in sifatlar agagidaki tabloya gore
numaralandirilmistir .

Klasik ‘ Premium Kadinsi

Ozel ‘ El Yapimi Erkeksi

Cikolata

Farkli Uzmant

Samimi

Bana Hitap

Ediyor Kendine Giivenli

Yalin

Parcacik

Kaliteli Doleulu

Istah Acici

Krema/Sivi

Pahali Dolgulu

Geng

Koralasyon analizi sifat ¢iftleri arasindaki iliskiyi incelemek igin kullanilir. Istatistik
caligmalarinda, korelasyon iki veya daha fazla degisken arasinda iligkinin dl¢iimii ve
iki degisken arasindaki iligkinin giicli ve yOniinii belirten dogrusal iliski 6l¢iimi
"korelasyon katsayis1" olarak adlandirilir. Korelasyon katsayisi herzaman -1 ve +1
arasinda bir degerdedir. "0" degeri korelasyon olmadigi anlamina gelir. Pozitif
korelasyon, eger bir deger yiikseldiginde diger deger de ylikseliyor ise ayni yonde
degisir ve negatif korelasyon, eger bir deger alcaldiginda diger deger yiikseliyor ise
zit yonlerde degisir.

Korelasyon katsayis1 yorumu konsept ve amaca baglidir. 0.9 korelasyon, fiziksel bir
kurali yiliksek kaliteli ekipmanlar ile kanithyor ise diisiik bir deger olabilir ama sosyal
bilimlerde yiiksek bir deger olarak kabul edilebilir. Cohen (1988), korelasyon katsay1

yorumu pisikolojik aragtirmalar i¢in uygundur ( Cizelge 6.2).

Cizelge 6.2 : Korelasyon degerlendirme ¢izelgesi.

Korelasyon Negatif Pozitif

Zayif —0.29 ve —0.10 aras1 0.10 ve 0.29 aras1
Orta Dereceli | -0.49 ve -0.30 arasi 0.30 ve 0.49 aras1
Giiglii -1.00 ve -0.50 aras1 0.50 ve 1 aras1

Bu aragtirma kapsaminda 18 adet sifatin birbirleri arasindaki korelasyon katsayilari

analiz edilmistir. Korelasyon matrisi Tablo ... da verilmistir. Ayrica 0.95 degerinden
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biiylik pozitif korelasyonlar yesil, -0.95 degerinden kiiciik degerler ise mavi ile
isaretlenmistir.

Anket verilerinin sonucu hazirlanan sifat 6lgeginde korelasyon cizelgelerinden
goriildiigii gibi S2 (Ozel), S6 (Pahali), S9 (Cikolata Uzmani), S12 (Geng) sifatlart
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Ayrica 6ne ¢ikan diger sifat iliskileri S16
(Kendine Giivenli) ve S10 (Bana Hitap Ediyor) arasinda ve S7 (Premium) ve S13
(Kadinsi) sifatlar1 arasindadir. S1 (Klasik) sifati diger sifatlar ile cogunlukla negatif
korelasyon gostermistir. S1'in zit iliski icerisinde oldugu sifatlar sunlardir; S2 (Ozel),
S3 (Farkli), S4 (Yalin), S6 (Pahali), S9(Cikolata Uzmani) ve S12(Geng). Erkek ve
kadin katilimcilarin korelasyon cizelgesinde bulunan ama ortalama degerlerde
bulunmayan S1 ile negatif iliskide bulunan diger sifatlar; S5 (Kaliteli), S7
(Premium), S10 (Bana hitap Ediyor) ve S13 (Kadinst).

Korelasyon matrisinde diger sifatlar ile en ¢ok etkilesim halinde olan sifatlart S6
(Pahal1), S9 (Cikolata Uzmani), S12 (Geng) ve S13 (Kadinsi) , diger sifatlar ile
iliskileri zayif olan sifatlar S4 (Yalin), S8 (El Yapimi), S14 (Erkeksi) ve S15
(Samimi) olarak gostermektedir Sifatlar arasinda iliskisi pozitif degerde kuvvetli olan
sifat ciftleri, S2 (Ozel) - S13 (Kadins1), S3 (Farkl) - S9 (Cikolata Uzmani), S7
(Premium) - S12 (Geng), negatif degerde en kuvvetli olan sifat ciftleri ise S1 (Klasik)
- S3 (Farkli), S1 (Klasik) - S9 (Cikolata Uzmani) olarak verilmistir.
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s5 KR
S6

yAl -0.80
Il -0.56
S9

UM -0.94
YO -0.40
S12

&M -0.93
VM 0.72
M -0.61
KH 091
e -0.63
LM 0.67

Cizelge 6.3 : Ortalama verilere gore sifat dlceginde korelasyon matrisi.

1.00
0.87

0.53
0.99
0.97

0.55
1.00
0.98
-0.70
0.72
0.95
0.72

-0.54

1.00

0.11
0.93
0.79

0.61
0.91
0.96
-0.31
0.96
0.76
0.96
-0.33

1.00

042 |1.00
0.69 |0.94
042 0.56
048 [1.00
0.39 |0.99
12098 -0.60
-0.10 |0.80
072 |0.92
-0.16 {0.81
-0.16 |-0.51

1.00

0.68
0.96
-0.83
-0.83
0.63
1.00
0.60

-0.37

1.00
0.59
0.63
-0.50
0.64
0.70
0.51

0.41

1.00
0.99
-0.66
0.78
0.94
0.77

-0.49

1.00
-0.58
0.85
0.91
0.84

-0.42

1.00

-0.10
-0.85
-0.05

0.27

1.00
0.61
0.99
-0.13

1.00
0.57
-0.33

1.00
-0.25

1.0
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Cizelge 6.4 : Erkek katilimcilarin verilerine gore sifat 6l¢ceginde koralasyon matrisi.

S13 S14  S15  S16  S17

S1 1.00

S2 1.00

S3 099 1.00

S4 0.74| -0.68| -0.75| 1.00

SS 094 097 -0.69| 1.00

S6 096 099 -0.82| 097 1.00

S7 098 098| -0.63| 098 096, 1.00

S8 -0.37( 0.38| 0.39| -0.78| 0.20] 0.42] 0.23| 1.00

S9 099 1.00f -0.69f 097 097, 0.99| 0.33| 1.00

S10 094 097 -0.69| 1.00f 097 098 020 097, 1.00

S11 098 097 -0.78| 0.88] 0.94| 093] 0.56| 0.96| 0.88| 1.00

S12 098| 098 -0.61| 097 095 1.00f 021} 0.99| 097| 092| 1.00

S13 1.00) 098 -0.62| 094 094 099| 0.29| 0.99| 0.94| 0.95| 099 1.00

S14 0.71| -0.67| -0.70| 0.21| -0.83| -0.68| -0.79| 0.38| -0.73| -0.83| -0.51| -0.80| -0.73| 1.00

NIEm -0.51] 0.62| 051] -0.29| 0.31| 0.41| 049| 0.56| 054 0.31| 069 0.50| 0.59| 0.03| 1.00

I -091| 0.86| 090| -0.57) 098] 091| 0.94| 0.01, 091 098| 0.77| 093 0.88| -092| 0.15| 1.00

v -092| 094, 092] -0.80| 0.80| 090 0.87| 0.67| 091 0.80) 099 0.86| 0.90| -0.38| 0.75| 0.67| 1.00
S18 0.64| -0.61] -0.63] 0.12] -0.78| -0.61| -0.73| 0.46| -0.66]| -0.78] -0.43]| -0.75] -0.67| 1.00] 0.08| -0.88| -0.30| 1.00
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Cizelge 6.5 : Kadin katilimcilarin verilerine gore sifat 6lgegindekorelasyon matrisi.

S10
S11
S12
S13
S14
S15
S16
S17
S18

1.00

-0.93

0.75
-0.70
-0.89
-0.83

0.69

1.00
1.00
-0.80
0.95
0.98
0.99
0.95
1.00
0.95
0.95
0.99
1.00
-0.69
0.76
0.85
0.88
-0.64

1.00
-0.81
0.97
0.99
0.99
0.95
1.00
0.96
0.96
0.99
0.99
-0.72
0.74
0.88
0.86
-0.63

1.00
-0.82
-0.78
-0.74
-0.95
-0.77
-0.73
-0.93
-0.73
-0.74

0.44
-0.73
-0.68
-0.85

0.07

1.00
0.99
0.96
0.92
0.95
0.99
0.91
0.97
0.94
-0.84
0.57
0.96
0.75
-0.60

1.00
0.98
0.92
0.98
0.99
0.92
0.99
0.97
-0.82
0.61
0.95
0.77
-0.67

1.00
0.91
1.00
0.96
0.92
1.00
1.00
-0.74
0.70
0.88
0.82
-0.72

1.00
0.93
0.87
1.00
0.90
0.91
-0.57
0.81
0.79
0.93
-0.36

1.00
0.95
0.94
0.99
1.00
-0.70
0.75
0.86
0.86
-0.67

1.00
0.86
0.98
0.95
-0.88
0.52
0.97
0.69
-0.71

1.00
0.91
0.92
-0.55
0.84
0.77
0.95
-0.38

1.00
0.99
-0.78
0.66
0.90
0.80
-0.73

1.00
-0.71
0.74
0.85
0.85
-0.71

1.00
-0.06

-0.27
0.72

1.00
0.33
0.97
-0.21

1.00
0.54
-0.66

1.00
-0.29

1.00
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6.1.1 Damak markasi

,1.

damo

Sekil 6.1 : Damak logo tasarimi.

L\ 4

Cizelge 6.6 : Damak markas1 semantik diferansiyel ¢izelgesi.

Ir.&.'nan: MARKASI IEHEK | KADIN

ANKET ANALIE| KATILIMET KATILIMC]

6

KLASIK O7EL FARKLI YALIN KALITELI PAHAL PREMILIM ELYAPIMI CIKOLATA BANA ISTAHACICT | GENG KADINSI ERKEKS! SAMIMI KENDINE PARCACIK KREMA/SIVI
LIZMANI HITAP EDIYOR GUVENL DOLGULL DoLeUL

Damak markas1 anket verileri analizinden de anlasildig1 gibi kadin ve erkek katilimcilarda
marka karakter algisinin paralellik gostermesi, marka kimliginin oturmus olmasini ve
benimsenmis bir alg1 yarattigini gostermektedir. Erkek ve kadin katilimcilarin cevaplari ¢ok
yakin olmakla beraber, baz1 sifatlarda ufak farkliliklar gostermektedir. Kadinlar, erkeklere
gore markayr daha ¢ok "klasik", "Farkli", "Ozel", "Kaliteli" ve "Samimi" bulmaktadir.
Ayrica kadin katilimcilar Damak markasinin kendilerine daha ¢ok hitap ettigini belirterek

erkek katilimcilara gore daha az "Erkeksi" bulmaktadirlar.
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Damak markasi, analiz sonuglarindaki pozitif degerlerden anlagilacagr gibi "Klasik",
"Kaliteli" ve "Kendine Giivenli" bir marka olarak degerlendirilebilir. Katilimcilarin ¢oguna
hitap eden, "Parca Dolgulu" bir ¢ikolata markasidir. Katilimcilarin algisinda fiziksel olarak
"El Yapim1" ve "Krema/Sivi Dolgulu" olusu negatif degerler arasindadir. Bununla birlikte
kuvvetli bir algi1 olmasa da "Ozel", "Yalin", "Cikolata Uzman1" ve "Istah Acic1" oldugunu

sOyleyebiliriz (Cizelge 6.6).

Cizelge 6.7 : Damak markas: ile ilgili soru ¢izelgesi.

IERHEK | KADIN
& ! CHAMAK Hﬂ.MEI DEGERLE HDI.RMESI : KATILIMCI KATILIMCI
3
EM Y] FISTIELI D HA FAZLA ODEMEYE EEMDIMIYAKIN HISSETTIGIM | BEMIOFEL HISSETTIRIR

CIKOLATALIR DEGER BULDUGUM MAREADIR. MARKADIR

Anketin ikinci boliimiinde bulunan ve Damak marka algisin1 desteklemek amagli sorulan
sorular1 degerlendirdigimizde, katilimcilar Damak markasini "En iyi fistikli ¢ikolata" ve
"Daha fazla 6demeye deger buldugu marka" olarak belirtmislerdir. Damak markasini kadin
katilimcilar, erkek katilimcilara gore daha fazla kendilerine yakin hissetmektedir.Markanin
katilimcilar1 6zel hissetirme algist genel olarak diisiik ¢iksa da kadin katilimcilarda daha

fazladir.
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6.1.2 Cikolata tasarimi A

Sekil 6.2 : Cikolata Tasarim1 A.

Cizelge 6.8 : Cikolata Tasarimi A semantik diferansiyel ¢izelgesi.

ATASARMI | N | KE
KATILIMCT KATILIME

ANKET ANALIZ

6

KLASIK OZEL FARKLI TALIN KALITEL] FAHALI FREMILIM FLYAPIMI CIKOLATA BANA ISTAHACICT | GENG KADINSI ERKEKS! SAMIMI KENDINE PRRCACIE KREMA/SIVI
UIZMANI HITAP EONOR GLVENLI DOLGULLY CoLeUw

Anket verilerinin analizi A tasariminin yani mevcut iirliniin katilimcilar tizerinde "Klasik",
"Yalin" ve "Krema/Sivi Dolgulu" olduguna dair bir alg1 yarattigin1 gostermektedir. "Ozel",
"Farkl1", "Premium", "Cikolta Uzman1" ve "Geng" algilarinin diisiik oldugu ve katilimcilara
fazla hitap etmeyen bir tasarim algist ¢ikmustir. Kadin katilimeilar tasarimi, erkek
katilimcilardan daha ¢ok "Yalin", "El Yapimi1" ve "Parcacik Dolgulu", daha az "Kadins1" ve

"Istah Acic1" olarak degerlendirmislerdir (Cizelge 6.8).

83



Cizelge 6.9 : Cikolata Tasarim1 A, Damak markasi karakter uyumu (Erkek - Kadin).

I RHEK KATILMCLAR |i\ I DK
6 TASARIM ANKET ANALIZI TASARIMI MARKAS
5
4
3
2
1
0

Wk |om e v KALITEL WAL [PREMIUM LYWL | CDLATA | BN ISTAHACIC) | GENg KADBS | ERRE auml|KENDINE | PRRCACK | KeEMASS

UZMANI HITAP EDIYOR GUVENL DOLGULL DoLGULY

IJ.“U'\ KATILIMCILAR L3 DAMAK
6 TASARIM ANKET ANALIZI TASARIMI MARKAS
s
4 L
3 /
3 /,/\/\/
1
Q

KLASIK OZEL K] YALIN KALITEL FAHALI REMILIN ELYAPINI CIKOLATA BANA ISTAH ACICT GENC KADINSI ERKEKS SAMIM KENDINE PRARCACIK KREMA/SIVI
UZMANI HITAP EDIYOR GUVEN DOLGULL DoLGUY

Katilimcilarin, Damak markas1 algis1 ile A tasariminin algis1 karsilastirildiginda;
"Klasik", "Yaln", "El Yapmmi1" ve "Erkeksi" algilar1 benzerlik gdstermekte; "Ozel",
"Farkl1", "Kaliteli", "Premium", "Cikolata Uzmani", "Geng¢", "Kendine Giivenli",
"Pargacik Dolgulu" ve katilimcilara hitap etmesi algilarinda ise marka algis1 ile
ortiismemekte ve diisiik degerlerde kalmaktadir. Tasarim, Damak markasina gore,
erkek katilimcilarin algisinda daha az "Pahali", kadin katilimeilarin algisinda daha az
"Samimi" olarak degerlendirilmistir. "Krema/Sivi Dolgu" algisi Damak markasi

algisina gore daha fazladir (Cizelge 6.9).
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6.1.3 Cikolata tasarim B

e —
R 2000 092009202
s —
I 20202020
e ——
00204
—
- —
T

Sekil 6.3 : Cikolata Tasarimi B.

Cizelge 6.10 : Cikolata Tasarim1 B semantik diferansiyel ¢izelgesi.

Ia TASARIMI | KADIN | ERKEK
ANKET ANALIZI KATILIMC KATILIMC

KLASIK OZEL FARK YALIN KALITEL BRHALL FREMILIM ELYAPINI

CIKDLATA EAMA ISTAHACICI | GENG RADINS! ERKEKS: SAMIN KENDINE FRRCACIK KREMASSIVI
LIZMAN HITAP EDIYOR GUVEN; DOLGULL poLGuLy

Anket verilinin analizi B tasarmminin, katilimeilar iizerinde "Ozel", "Farkli", "Kaliteli",
"Pahali" ve "Kendine Giivenli" olduguna dair bir alg1 yarattigini gostermektedir. "Klasik" ve
"Erkeksi" algilarinin diisiik oldugu bir tasarim algist ¢cikmistir. Kadin katilimcilar, tasarima,
erkek katilimcilardan daha ¢ok "Pargacik Dolgulu", daha az "EI Yapimmi" olarak
degerlendirmislerdir (Cizelge 6.10).
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Cizelge 6.11 : Cikolata Tasarimi1 B, Damak markasi karakter uyumu (Erkek - Kadin).

I:«:x KATILNCILAR |'< I DAMAK
TASARIM ANKET ANALIZI TASARIMI MARKAS

6

HLASIK OZEL ARK YALIN KALITEL AHALI REMILIN ELYAPIMI ISTAHAGICT | GENG KADINS ERKEKS SAMIN KENDINE

CIKOLATA | BANA PRACACIK ]
UZMAN TAP EDIVOR GUVEN DOLGULL OOLGULL

KADIN KATILIACILAR 8 DAMAK
TASAFIM ANKET ANALIZI TASARIMI MARKAS

/NS TR

CIDLA BANA ISTAHACICI | GEN KADINS: ERKEKS AMIN KENDINE PARGACTK ¥R 1
LIZMAN; AP EOIYOR GLVEN DOLGULL COLSULY

4

[

(N}

KLASIK O7EL FARK] VALIN KALITEL PAHALI PREMILIN ELYAPIMI

Katilimcilari, Damak markasi algis1 ile B tasariminin algis1 karsilastirildiginda; Ozel,
"Pahali" ve "Kendine Giivenli" algilar1, kadin katilimcilar i¢in, ayrica "Premium" ve
"Istah Agic1" algilar1 benzerlik gdstermekte; "Klasik" ve "Pargacik Dolgulu" algilarinda
ise marka algisi ile ortiismemekte ve diisiik degerlerde kalmaktadir. Tasarim, Damak
markasina gore, erkek katilimeilarin algisinda daha az "Samimi", daha ¢ok "EI Yapim1"
olarak degerlendirilmistir. "Krema/Sivi Dolgu" algis1 Damak markasi algisina gére daha

fazladir (Cizelge 6.11).
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6.1.4 Cikolata tasarim C

Sekil 6.4 : Cikolata Tasarimi C.

Cizelge 6.12 : Cikolata Tasarimi C semantik diferansiyel ¢izelgesi.

Il TASAHIMY ADIN ERMEK
5 ANKET AMALLZI KATILIMC KATILIMC
5
4

CIKDLATA BAMA ISTAHAGICT | GENG KADINS! EREEKS SAMIN: KEMDINE PRRCACIK
LIZWAN TAP EDIYOR GLVEN; DOLGULL

KLASIK OZEL FARK YALIN KALITEL BHALL FREMILIM ELYAPIMI

Anket verilerinin analizi C tasariminin, katilimcilar iizerinde "El Yapimi" algisinin diisiik
oldugunu gostermektedir. Kadin katilimcilar, tasarimi, erkek katilimcilardan daha ¢ok

"Yalin" ve "Istah Agic1" olarak degerlendirmislerdir (Cizelge 6.12).
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Cizelge 6.13 : Cikolata Tasarimi C, Damak markasi karakter uyumu (Erkek - Kadin).

6

w

¥)

Cizelge 6.14 :

I:-.« . KATIUMCILAR | I DAMAK

TASARIM ANKET ANALIZ! TASARIMI MARKAS

KLASIK azEL FARK) LN KALITEL PAHALL PREMILM  [ELYAPIMI | GIKOLATA | BANA ISTAHAGICT | GENG KADINS ERKEKS: Sl KENDINE PARGACTK | KAEMA/SIVI
UZMAN AP EDIYOR GUVEML DOLGULL COLGUL

KADIN KATILMACILAR C DAMAK

TASARIN ANKET ANALIZI TASARIMI MARKAS

Ak ozE FARK) HALIN KALITEL PRHALL PREMIUM  [ELYAPIMI | CIKDLATA | BANA ISTAH AGICT | GENS KADINS FAKEKS SN KENDINE PARGACIK | KREMASSIV
UZMRN HITAP EDIYOR GUVEML DOLGULY DOLGULY

Katilimeilarin, Damak markas: algis1 ile C tasarimin algis1 karsilagtirildiginda;
"Farkl1", "Pahalt", "Premium", "El Yapmi", "Geng¢" ve "Kadimnsi" algilari, kadin
katilimcilar i¢in ayrica "Yalin" algisi, erkek katilimcilar i¢in ayrica "Erkeksi" algisi
benzerlik gostermekte; "Klasik", "Kaliteli", "Cikolata Uzmani" ve "Pargacik
Dolgulu" algilarinda ise marka algis1 ile Ortismemekte ve diisiik degerlerde
kalmaktadir. Tasarim, Damak markasina gore, erkek katilimeilarin algisinda daha az
"Kendine Giivenli", kadin katilimcilarin algisinda daha az "Istah Acic1" olarak
degerlendirilmistir. "Krema/Sivi Dolgu" algis1 Damak markas1 algisina gore daha

fazladir (Cizelge 6.13).
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6.1.5 Cikolata tasarmm D

Sekil 6.5 : Cikolata Tasarimi D.

Cizelge 6.15 : Cikolata Tasarim1 D semantik diferansiyel ¢izelgesi.

D TASARIM | ADIN || K
ANKET ANALIZI KATILIMC KATILING]

o

KLASIK OZEL FARK VALIN KALITEL PRHALL PREMILIM ELYAPIMI EANA ISTAHAZICT | GENG KADINS ERKEKS SAMIM KENDANE PARCACIE KREMA/SIV]
u

CIKOLAT BA A
UZMAN HITAR EDIYOR GUVENL DOLGULL POLG

Anket verilerinin analizi D tasariminin, katilimcilar iizerinde "Ozel", "Farkl1", "Kaliteli" ve
"Krema/Sivi Dolgulu" olduguna dair bir alg1 yarattigin1 gostermektedir. "Klasik" ve "El
Yapimi" algilarinin diisiik oldugu bir tasarim algis1 ¢ikmistir. Kadin katilimeilar, tasarima,
erkek  katilmcilardan daha az "Premium" ve "Cikolata Uzmani" olarak

degerlendirmislerdir (Cizelge 6.14)
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Cizelge 6.16 : Cikolata Tasarimi D, Damak markasi karakter uyumu (Erkek - Kadin).

I:H:K KATILIMCILAR | (M I DAMAK
TASARIM ANKET AMALIZI TASARIMI MARKAS:

KLASIK O7ZEL FARK YALIN RALITEL PAHALL PREMILIM FLYAPIMI CIXOLATA BANA ISTAH ACICT | GENG KADING ERKEKS: SAMIM KENDINE PARCACIK
LIZMAN HITAP EDIYOR GUVEN; DOLGULL

Ii,ﬂl'm EATILIMCILAR o DAMAK
TASARIM AMKET AMALIZI TASARIMI MARKAS

KLASIE OZEL FARK YALIN RALITEL PAHALL PREMILIM ELYAPIMI GIROLATA BAMA ISTAH AGICT | GENG KADINS ERKEKS 5 AN KENDINE PARCACIK
LIZMAN HITAR EDIYOR GUVEN: DOLGULL

Katilimcilarin, Damak markas1 algisi ile D tasarimin algis1 karsilastirildiginda;
"Ozel", "Pahali", "Istah Agic1" ve "Erkeksi" algilari, kadin katilimcilar igin ayrica
"Farkl1", "Premium", "El Yapimi1", "Geng" ve "Kadins1" algilar, erkek katilimcilar
icin ayrica "Samimi" algis1 benzerlik gostermekte; "Klasik", "Yalin" algilar ise
marka algist ile ortiismemekte ve diisiikk degerlerde kalmaktadir. Tasarim, Damak
markasina gore, erkek katilimcilarin algisinda daha az "Farkli" olarak
degerlendirilmistir. "Krema/Sivi Dolgu" algis1 Damak markasi algisina gore daha

fazladir (Cizelge 6.15).
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6.2 Konsept Karsilagtirilmasi

Cizelge 6.17 : Cikolata Tasarimlarinin, Damak markasi karakter uyumu (Erkek - Kadin).

IERm( KATILIMCILAR IDAM-\K

)
TASARIMI

B | = | o
TASARIN ANKET ANALIZI MARKAS! TASARIMI TASARIMI TASARIMI

KLnslk OFEL FARKLL YALIN KALITELL EHALI FREMILIN ELYAPIMI CIKOLATA EANA ISTAHAGICT | GENG KADINSI ERKEKSI SAMIME KENEINE PRARCACIK KREMASSIVI
LIZMANI HITAR EDIYOR GUVENLI DOLGULL COLGULL
KADIN KATILIMCILAR |DAMM( | |9 | . | o
MARKAS! TASRRIMI TASARINI TASARIMI TASARINI

TASARIM AHKET ANALIZI

KLASIK GZEL FARKL YALIN KALITELI PAHALI PRENIILIM ELYAPIN CIKCLATA BANA ISTAHAGICT | GENG KADINSI ERKEKSI Samin KENDINE PARCACIK KREMA/SIVI
LIZMANI HITAP EDIYOR GUVENLI DOLGULL DOLGULY

Arastirma verileri ayni tabloda ele alindiginda hem tasarim olarak hem de marka

algisina uyumlulugu olarak karsilastirilabilmesine imkan saglamaktadir.
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Cizelge 6.18 : Semantik diferansiyel ortalama degerler cizelgesi.

ORTALAMA SI‘SZ S3/S4 S5 S6 S7 S8 S9 SIO‘SII S12 S13| S14 | S15 Sl6‘S17‘818

ATASARIMI [43] 20 1.7 [41 34 29 24[15 20 25 29 19 24 [25]29 30 22 41

'BTASARIMI 1.9 [41] 43 3342 40 38 20[33 37 35 40 36 21 30 [40 29 36
CTASARIMI 2.8 3434 39 3735 34 18 29 30 33[33 33|24 31 33 29 37

DTASARIMI 23 39 41 28 40 3.7 3.6 21 32 33 [37 35 3.5 24 [33 3535 40

Cizelge 6.19 : Semantik diferansiyel Erkek katilimci degerleri ¢izelgesi.

ERKEK S1 S2 S3 S4 S5 S6 | S7 S8 S9 |S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18

ATASARIMI- 2 1.8-3.2 26 22 12 2 24 31 2 2.6-2.9 29 18 43
B TASARIMI 1.8-4.2 3.2- 4 39 41 -- 34 39 36 22 3.1 - 25 38
_2.6 3.3-3.3 35 3.4-2.9 28 28 _ 3.1 32 27 -

_ 24 - 43 28 - 39 2.1 - 33 - 38 37 26 - 3.7 - 4.1

Cizelge 6.20 : Semantik diferansiyel Kadin katilime1 degerleri ¢izelgesi.

S1|S2S3|S4 S5 S6 S7|S8 S9 S10 S11 S12 S13 | S14 S15 S16 S17  S18

ATASARIMI- 2 1.6-3.5 3 2.4-2.2 25 26 18 21 - 28 3 23 4
_1.9-4.3 3.3-3.8 3.7_ 36 39 36 2 29 - 3.1 -

'CTASARIMI 2.3 3.5 33 43 35 34 33 17 29 31 34 |33 33 22032 34 3 37
DTASARIMI 22 38 4 2.8 39 3734 21 31 33 [38] 34 34 2332 34 [34] 40

Ortalama degerler goz oOntline alinarak yorumlandiginda, diger tasarimlara gore A
Tasarimi; "Klasik", "Yalin", "Erkeksi" ve "Krema/Sivi Dolgulu", B Tasarimi; "Ozel",

"Farkll", "Kaliteli", "Pahali", "Premium", "Cikolata Uzmani", "Geng", "Kadins1",
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"Kendine Giivenli" ve "Katilimcilara Hitap Eden", D Tasarimi; "Istah Agic1",
"Samimi", "El Yapim1" ve "Parca Dolgulu" olarak algilanmaktadir.
Erkek katilimcilarin analiz sonuglari, Damak marka algisina uyumluluk olarak
degerlendiginde ise, A Tasarimi; "Klasik", "Yalin" ve "Erkeksi" algilarinda, B
Tasarimz; "Ozel", "Kaliteli", "Cikolata Uzmam", "Kendine Giivenli" ve "Katilimcilara
Hitap Eden" algilarinda, C Tasarimi; "Farkli", "Premium", "El Yapmi", "Geng",
"Kadims1", "Erkeksi" ve "Krema/Sivi Dolgulu" algilarinda, D Tasarimi; "Ozel",
"Kaliteli", "Pahali", "Cikolata Uzmani", "Istah Acic1", "Samimi" ve "Parcacik
Dolgulu" algilarinda diger tasarimlara goére Damak marka algisina daha yakin
goriilmektedir.
Kadin katilimcilarin analiz sonuglari, Damak marka algisina uyumluluk olarak
degerlendiginde ise, A Tasarimi; "Klasik", "Yalin" ve "Erkeksi" algilarinda, B
Tasarimi; "Ozel", "Kaliteli", "Cikolata Uzmani1", "Kendine Giivenli", "Katilimcilara
Hitap Eden" ve "Krema/Sivi Dolgulu" algilarinda, C Tasarimi; "Farkli", "Yalin",
"Pahali", "El Yapimi", "Geng¢", "Kadins1" ve "Samimi" algilarinda, D Tasarimi;
"Premium", "Istah Acic1", "Samimi" ve "Pargacik Dolgulu" algilarinda diger
tasarimlara gore Damak marka algisina daha yakin goériilmektedir.
Biitiin katilimcilarin ortalama analiz sonuglari, Damak marka algisina uyumluluk
olarak degerlendiginde ise, A Tasarimi; "Klasik", "Yalin", "El Yapim1" ve "Erkeksi"
algilarinda, B Tasarimi; "Ozel", "Kaliteli", "El Yapim", "Cikolata Uzmam",
"Katilimcilara Hitap Eden", "Kendine Giivenli" ve "Krema/Sivi Dolgulu" algilarinda,
C Tasarimi; "Farkll", "Pahali", "Premium", "Geng", "Kadins1" algilarinda, D Tasarimi;
"Istah Acic1", "Samimi" ve "Parcactk Dolgulu" algilarinda diger tasarimlara gore
Damak marka algisina daha yakin oldugu goriilmektedir.
Testin ilk asamasinda katilimcilara marka algisi olmadan sorulan "Hangi tasarimi
sevdiniz?" sorusuna, %58 oraninda Erkek katilimci ve %43 oraninda Kadin katilimci
B Tasarimimi sevdigini belirtmis,testin ikinci agamasinda Damak markasina uyan
tasarim soruldugunda ise %34 oraninda Erkek katilimci B ve A Tasarimini, %39
oraninda Kadin katilimc1 A Tasarimini se¢gmistir.

e A Tasarimini segen katilimcilarin neden sorusuna verdigi yanitlar, genel olarak

Damak markasinin "Klasik" algisinin kuvvetli olmasini 6ne c¢ikarmis ve

"Kalite" algisin1 vurgulamistir. Klasik algisi anket sonuglariyla ortligmekte

93



fakat "Kalite" algisinda, A Tasarimi, genel deger ortalamasinda ve Damak
markasina uyumluluk oraninda diger tasarimlara gore diisiik bir deger almistir.
B Tasarimint secen katilimcilarinneden sorusuna yanitlari, genel olarak,
"Klasik", "Ozel", "Farkli", "Yalin" ve "Kaliteli" algilarinda yogunlasmustir.
Verilerin genel ortalamas1 degerlendirildiginde; "Ozel" ve "Kaliteli" algis
Damak markasi algis1 ile ortlismekte, "Farkli" algisi Damak marka algisinin
iizerinde bir degerde, "Klasik" ve "Yalinlik" algilar1 ise ortalamanin altinda bir
degerdedir.

C Tasarmmin1 segen katilimcilarin neden sorusuna yanitlari, genel olarak,
"Klasik", "Farklt", "Yalin", "Kaliteli" ve "Geng" algilarinda yogunlasmuistir.
Verilerin genel ortalamasinda degerlendirildiginde, "Farkli", "Yalin" ve
"Geng" algis1 Damak markasi algisi ile uymakta, "Klasik" ve "Kaliteli" algilar1
diisiik bir degerde kalmaktadir.

D Tasarimimi secen katilimcilarin neden sorusuna yanitlari, genel olarak,
"Klasik", "Kaliteli", "Pahali", "Geng", "Dolgulu" ve "Kendisine Hitap Eden"
algilart vurgulanmistir. Verilerin ortalamasi iizerinden degerlendirildiginde,
"Pahali" ve dolgu algis1 Damak marka algis1 ile uyum gostermekte, "Klasik",
"Kaliteli" ve "Kendisine Hitap Eden" algilar1 diisiik ve "Geng" algisi

ortalamanin tizerinde bir degerdedir.
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Cizelge 6.21 : En sevilen tasarim sorusu yanit ¢izelgesi.
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Cizelge 6.22 : Damak markasina uygun olan tasarim sorusu yanit ¢izelgesi.
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7. SONUC VE ONERILER

Bu béliim, arastirma ile elde edilen temel bulgular1 sunmaktadir. Oncelikle 2. ve 3.

boliimlerde yer alan literatiir incelemesinden elde edilen veriler ve 5. bdliimde yer

alan 6rnek calismalar dogrultusunda arastirma verileri yorumlanmis, Damak markasi

ve ikramlik ¢ikolata tasariminin karakter uyumu irdelenmistir. Elde edilen verilerin

analizi sonucu, cikolata tasariminda karakter iliskileri hakkinda bilgiler verilmis ve

cikolata tasarimi konusunda gelecek ¢aligmalara dnerilerde bulunulmustur.

7.1 Metod Hakkinda Cikarimlar

Tez kapsaminda hazirlanan semantik diferansiyel anket sonuglari her tasarimin ve

Damak markasimin karakter 6zelliklerinin tiiketici tarafindan algist hakkinda bilgi

vermektedir. 111 kisi ile yapilan anketi ¢esitli sekillerde yorumlamak miimkiindiir.

Kullanilan metod hakkinda genel ¢ikarimlar asagidaki gibidir;

Anket sonucglari, Damak markasi ve mevcut iirliniin tasarimini algisal olarak,
diger tasarimlarla kiyaslayarak karsilastirmaya zemin saglamistir.

Cikolata tasariminda karakter Ozellikleri arasinda iliskili algilar
yorumlanarak, ¢ikolata tasarimi hakkinda bilgiler elde edilmistir.

Kullanilan metod ile iiriin ve marka karakter algilarinin analizi kullanilarak
mevcut Uriinlerin iyilestirilmesi ve yeni bir tasarimin se¢iminin yapilmasi
miimkiin oldugu goriilmiistiir.

Karakter analizi kullanilarak sektoriin tiiketici tarafindan algis1 hakkinda bilgi
edinilebilir ve genel tasarim kararlar1 alinabilir.

Hem {iriin {iretimi olan firmalarda hem de tasarim hizmetini sunan ofislerde
stratejik bir yontem olarak ele alinmasi, tasarimel, iiretici ve pazar arasinda
ortak iletisim dilinin olusmasinmi saglayacagi ve yaratilan algmin olgiilmesi
acisindan yardimei olacagi diisiiniilmektedir.

Kullanilan metod sirasinda calisilan tasarimlar uygulamaya segilecegi gibi

yeni baslayan bir tasarim siireci i¢in temel olusturabilir.
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7.2 Marka ve Uriin Karakteri Uyumu

Anket sonucu, verilerin analizi, Damak markasinin tiiketici tarafindan karakter algis1

6.1.1. Boliim'de verilmistir. Firma bu verileri kullanarak, pazarda kendi konumunu

tekrar gbzden gegirebilir, eksik olarak gorebilecegi algilar1 géz 6niinde bulundurarak

marka iletisimini, stratejisini yapilandirabilir. Damak markast ve mevcut 25gr

cikolata tasarimini bu veriler dogrultusunda ele aldigimzda ulastigimiz sonuglar

asagidaki gibidir;

Bu veriler dogrultusunda, kadin ve erkek katilimeilarin cevaplarinin yakin
¢ikmasi sonucu Damak markasinin tiiketici tarafindan kabul edilmis bir

marka karakteri oldugu sdylenebilir.

Mevcut iiriiniin degerlendrilidigi 6.1.2. Boliim'de bahsedildigi gibi Damak
marka algis1 ve mevcut ikramlik ¢ikolata tasariminin algist karakter
ozellikleri ile ele alindiginda; "Klasik", "Yalin", "El Yapimi" ve "Erkeksi"
algilar1 benzerlik gostermekte; "Ozel", "Farkli", "Kaliteli", "Premium",
"Cikolata Uzmani1", "Geng", "Kendine Giivenli", "Parcacik Dolgulu" algilari
ve katilimcilara hitap etmesi agisindan ise marka algisi ile ortiismemekte ve

diisiik degerlerde kalmaktadir.

Damak markas1 karakter algisi, ankette kullanilan diger tasarimlar ile
kiyaslandiginda; tasarimlarin karakteri Damak markasi karakterine, mevcut
iriinlerinden daha fazla uyum gdstermektedir. Firma bu veriler
dogrultusunda, marka algisina yakin karakterde olan tasarim veya iletisim
stratejilerine uygun algida olan tasarim dogrultusunda {iriin iyilestirmesine

veya yeni bir tasarim siirecine baglayabilir.

"Konsept Karsilagtirilmasi" Boliimiinde katilimcilarin hangi tasarimi, neden
sectikleri sorusunun yanitlar1 {izerinde durulmustur. Bu verilerden de
anlasilacagi gibi, tiiketicinin ifade ederken kullandigi kelimeler, analiz
sonuglartyla ortiismemektedir. Buradan, tiiketicinin, ifade ettigi ve algiladigi

degerlerin farkli oldugu ¢ikartilabilir.

Marka ve iirlin karakteri analizi sayesinde, pazarda olusturulmasi istenen
algiyr ifade eden tasarimlarin ortaya c¢ikmasi saglanacaktir. Analizde

kullanilan kelimeler, tasarimci ile firma arasinda ortak bir dil olusmasini ve
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pazarlama stratejilerinin  kelimeler yoluyla kurulmasimi saglayacaktir
diyebiliriz. Kelimeler ve degerler araciligiyla iletisime gecen bir tasarim

stireci, bir alginin olusturulmasinda etkili olacaktir diyebiliriz.

7.3 Cikolata Tasariminda liskili Algilar

Yapilan ¢aligma sonucu ¢ikolata tasarim karakterini etkileyen algilar tespit edilmistir.

Bu algilar tek tek ve birbirleriyle iliskilendirilerek yorumlanmgtir. Uriin karakter

algisinda karakter Ozellikleri birbrilerini etkileyen faktorlerdir, bir algi degisirse

onunla iliskili diger algilarin da degismesi muhtemeldir. Cikolata tasarimin

etkileyen algilar1 elimizdeki veriler dogrultusunda degerlendirdigimizde ulastigimiz

sonuglar agagidaki gibidir;

"Veri Analiz ve Sonug" boliimiinde korelasyon c¢izelgelerinden yola ¢ikarak
ankette kullanilan sifatlarin ¢ikolata tasariminda nasil etkili oldugunu bu
veriler ile degerlendirebiliriz. Bu veriler dogrultusunda ¢ikolata tasariminda
"Klasik" algis1 bir ¢ok deger ile zitlik icermektedir. Yani, ¢ikolata tasariminin
klasik goriiniimii arttik¢a, tasarimin 6zel, farkli, yalin, pahali,gen¢ ve ¢ikolata
uzmani algilar1 diigmektedir ve 6zel, pahali, gen¢ ve kadinsi algilar ¢ikolta

tasariminda birbirlerini paralel bir sekilde etkileyen algilardir, diyebiliriz.

Cikolata tasariminda kadms: algi bir cok algiy1 etkilemektedir. Ornek vermek
gerekirse, tasarimin bigimsel olarak kadinsi algisini arttirirsaniz, o tasarimin
ozel, farkl, kaliteli, pahali, premium, geng¢ ve cikolata uzmani olarak algisini

da arttirmis olursunuz, ¢ikarimi yapilabilir.

Yiizey olarak degerlendirdigimizde ise ¢ikolata tasariminda ylizeyin yuvarlak
ve keskin hatlar1 ne kadar az olursa, o kadar geng, istah agici algilanmakta ve

dolgulu ¢ikolata izlenimi vermektedir, diyebiliriz.
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EK A: Anket 01

Gikolata Tasariminin Gérsel Degerlendirmesi Uzerine Bir Anket

istanbul Teknik Universitesi Endistri Urlinleri Tasarimi Yiiksek Lisans ve
Doktora Programi kapsaminda hazirlanan “Cikolata Tasariminin Gorsel
Degerlendirmesi Uzerine Semantik Bir inceleme” baslikli yiiksek lisans tezine
ait bu calismaya katildiginiz igin tesekkurler.

Calismanin amaci, belirlenen gikolatalarin gorsel olarak degerlendiriimesidir.
Bu nedenle gikolata tasarimlarinin teknik gizimleri ve gorselleri eklenmigtir.
Cikolatlar 6zellikle markasiz hazirlanmistir ginkt sadece belli gorsel
Ozelliklerin degerlendiriimesi istenmektedir.

Degerlendirme bazi kelimeleri iceren bir tablo Uzerinde yapilacaktir.
Gordugunuz

cikolata tasarimlarini bu kelimelerle 0 en dusuk, 6 en yuksek deger olmak
Uzerefarkl derecelerde ifade edebilirsiniz. istediginiz dereceyi isaretlemek

6y,

icin Uzerine tiklayarak klavyeden “x” harfine basiniz.

Ornegin;
0 1 2 3 4 5 6
Klasik X No6tr oldugunu ifade eder.
Klasik X Kismen “klasik”oldugunu ifade eder.
Klasik x Tamamen “klasik” oldugunu ifade
eder.
Klasik X Hi¢ “klasik” olmadigini ifade eder.
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Baslamadan 6nce lutfen ilgili sorulari cevaplayiniz.

Mesleginiz: |
Yasiniz: |:|

Cinsiyetiniz : E [ K ]
Medeni Haliniz : Evi[ |Bekar[ |

Gikolata Sizce Nasil Olmahdir:  Ince [ | Dolgun ]

(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
Acik Renkli [ | KoyuRenkli [ |

Sevdiginiz Cikolata Markalari
Nelerdir:

Sonraki iki sayfada A Cikolata Tasarimi' nin gorselleri ve degerlendirme
tablosunu

bulacaksiniz. Izlenimlerinize gore tabloyu doldurunuz. Sonrasinda ayni iglemi
sirayla

B, C ve D Cikolata Tasarimlari igin de tekrarlayiniz. Testi tamamladiktan
sonra Anket_Cikolata Tasarimi 02.doc dosyasini doldurunuz.
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2 BOYUTLU GORUNUS VE OLCULER

14mm
ON GORUNUS YAN GORUNUS
28mm
1
,‘| "'|,
|| |
| I
| 23mm
| | BOYUT ALGISI ICIN EL
{l "\ SILUETI KULLANILLMISTIR.
—
L L
UST GORUNUS

3 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUSLER

2 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUS

A

CIKOLATA TASARIMI
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A GIKOLATA TASARIMI iGiN DOLDURUNUZ
Asagidaki sifatlan A gikolata tasarimi i¢in (0 en az, 6 en ¢ok olacak sekilde)
sizde uyandirdidi izlenime gore isaretleyiniz.

0| 1 2|3 4|5 |6

Klasik
Ozel
Farkh

Yalin
Kaliteli
Pahali

Premium

El Yapimi

Cikolata Uzmani

Bana Hitap Ediyor

Besleyici

istah Acici

Geng

Kadinsi

Erkeksi

Samimi

Kendine Gilivenli

Parcacik Dolgulu

Krema/Sivi Dolgulu
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2 BOYUTLU GORUNUS VE OLCULER

T4mm

YAN GORUNUS

BOYUT ALGISI iCIN EL
SILUETI KULLANILLMISTIR.

UST GORUNUS

3 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUSLER

2 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUS

CIKOLATA TASARIMI
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B CiKOLATA TASARIMI iCiN DOLDURUNUZ
Asagidaki sifatlar B gikolata tasarimi i¢in (0 en az, 6 en ¢ok olacak sekilde)
sizde uyandirdidi izlenime gore isaretleyiniz.

0| 1 2|3 4|5 |6

Klasik
Ozel
Farkh

Yalin
Kaliteli
Pahali

Premium

El Yapimi

Cikolata Uzmani

Bana Hitap Ediyor

Besleyici

istah Acici

Geng

Kadinsi

Erkeksi

Samimi

Kendine Giivenli

Parcacik Dolgulu

Krema/Sivi Dolgulu
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2 BOYUTLU GORUNUS VE OLCULER

ON GORUNUS YAN GORUNUS

28mm

23mm

BOYUT ALGISI ICIN EL
SILUETI KULLANILLMISTIR.

UST GORUNUS

3 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUSLER

2 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUS

CIKOLATA TASARIMI
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C GIKOLATA TASARIMI iGiN DOLDURUNUZ
Asagidaki sifatlan C ¢ikolata tasarimi igin (O en az, 6 en ¢ok olacak sekilde)
sizde uyandirdidi izlenime gore isaretleyiniz.

0| 1 2|3 4|5 |6

Klasik
Ozel
Farkh

Yalin
Kaliteli
Pahali

Premium

El Yapimi

Cikolata Uzmani

Bana Hitap Ediyor

Besleyici

istah Acici

Geng

Kadinsi

Erkeksi

Samimi

Kendine Giivenli

Parcacik Dolgulu

Krema/Sivi Dolgulu
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2 BOYUTLU GORUNUS VE GLCULER

T4mm

ON GORUNUS YAN GORUNUS

28mm

23mm

BOYUT ALGISI ICIN EL
SILUETI KULLANILLMISTIR.

UST GORUNUS

3 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUSLER

2 BOYUTLU PERSPEKTIF GORUNUS

CIKOLATA TASARIMI
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D CiKOLATA TASARIMI iCiN DOLDURUNUZ
Asagidaki sifatlari D ¢ikolata tasarimi igin (O en az, 6 en ¢ok olacak sekilde)
sizde uyandirdidi izlenime gore isaretleyiniz.

0| 1, 2|3 4|5 6

Klasik
Ozel
Farkh

Yalin
Kaliteli
Pahali

Premium

El Yapimi

Cikolata Uzmani

Bana Hitap Ediyor

Besleyici

istah Agici

Geng

Kadinsi

Erkeksi

Samimi

Kendine Giivenli

Parcacik Dolgulu

Krema/Sivi Dolgulu

» En sevdiginiz tasarim hangisidir? ( Yanindaki kutucugu isaretleyin.)

A D
__Aﬁ 8\
O\ R Py
L T
BN _ L

Testi tamamladiktan sonra Anket_Cikolata Tasarimi 02.doc dosyasini
doldurunuz.
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EK B: Anket 02

MARKA DEGERLENDIRME SORULARI

damak

= Damak markasini nasil buluyorsunuz?

= Damak bir kisi olsa nasil biri olurdu?

= Asagidaki sorulari Damak markasi i¢in degerlendirir misiniz?

0

1

2

En iyi fistikh gikolatadir

Daha fazla 6demeye deger
buldugum markadir

Kendimi yakin hissettigim
markadir

Beni 0zel hissettirir

= Asagidaki tasarimlardan, Damak markasina hitap eden tasarim

hangisidir?
( Yanindaki kutucugu isaretleyin.)

A B C | Ih
il : T

= Neden?
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NEStc
dd mql(MARKASl ICIN DOLDURUNUZ

Asagidaki sifatlari Damak markasi i¢in (O en az, 6 en ¢ok olacak sekilde) sizde
uyandirdidi izlenime gore igaretleyiniz.

0| 1, 2|3 4|5/ 6

Klasik
Ozel
Farkh

Yalin
Kaliteli
Pahali

Premium

El Yapimi

Cikolata Uzmani

Bana Hitap Ediyor

Besleyici

istah Agici

Geng

Kadinsi

Erkeksi

Samimi

Kendine Giivenli

Parcacik Dolgulu

Krema/Sivi Dolgulu

Zaman ayridiginiz ve testi tamamladiginiz igin tesekkurler.
Cevaplarinizi lutfen e-posta ile can@canguvenir.com adresine gonderiniz.

Hazirlayan: Can GUVENIR | 2014
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EK C: Anket sonucu "Damak markasini nasil buluyorsunuz?" sorusu yanitlari

e TUKETTIGIM BIR MARKA DEGIL. AMA KLASIK BIR MARKA OLARAK

GORUYORUM.
e SAMIMI
e KALITELI
e SUPER

e KLASIK, ALISIK OLDUGUMUZ TAT
e KLASIK, BELLI BIR STANDARDI KORUYAN AMA DAHA USTE DE CIKMAYAN
e LEZZETLI VE KALITELI

e YILLARIN ALISKANLIGI.

e AKLIMA SADECE FISTIKLI OLMASI GELIYOR. LOGODAKI YESIL ANTEP FISTIGI
RENGI BUNU SAGLIYOR OLABILIR.

e SADE VE ULASILIR.

e YILLARIN DEGISMEYEN LEZZETI

e ENLEZIiZ CIKOLATALARDAN BiR TANESI BELKI DE BIRINCIiSi
o vl

e FISTIKLARI GUZEL; AMA CIKOLATA OLARAK FAZLA TATLI.

e GAYET BASARILL

e COK LEZZETLI BULYORUM

e KENDI KATEGORISINDE BiR NUMARA, COK BASARILI BULUYORUM.
e KALITESINI BOZMUYOR, AMA PREMIUM DEGIL.

e BENCE TURK CIKOLATALARI ARASINDA EN 1YiSi

e BASARILI

e ORTALAMANIN USTUNDE BiR MARKA.

e ORTALAMA

e MEVCUT DURUMDA SATILAN CIKOLATA MARKALARI ICERISINDE KISMEN
DAHA 1Yi OLSA DA DAMAK’TAN DAHA iYI CIKOLATALAR VARDIR.

e SUPER

e COCUKLUGUMDAN BERI BiLDIiGIM, AMBALAJI HEP AYNI OLAN BiR MARKA.
BEYAZINI GORDUGUM ANDA “ISTE BU DAMAK” DiYEBILECEGIM CiKOLATA
MARKASIDIR.

e TUM BUTCELERE HITAP ETTiGINi VE HERKES TARAFINDAN ERiSILEBILIR
LEZZETLI BIR MARKA OLDUGUNU DUSUNUYORUM.

e LEZZETLI, BUTUN ANTEP FISTIK ICERMESI GUZEL
e ZARIF VE AGIZDA KALICI BiR TAT

e OLDUKCA GUZEL

e EN SEVDIGIM CIKOLATA

e COK BEGENIYORUM

e LEZZETLI, KALITELI VE BIRAZ ORTALAMANIN UZERINDE FiYATI OLDUGUNU
DUSUNUYORUM

e FISTIKLI CIKOLATALAR iCINDE BILINEN VE TERCIH ETTiGIM BiR MARKA.
e FISTIKLI CIKOLATA DENINCE AKLA GELIR.
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BASARILI , LEZZETLI

iyi

BASARILI. TERCIH ETTiGIM BIR MARKA.
BASARILI

COK BEGENIRIM

KOKLU, AGIRBASLI, KALITELI

URUN CESITLENDIRMESINE GITMESINI ONERIRIM.

GAYET GUZEL AMA KLASIK

ANIMSATTI SEY YUZUNDEN COK ISTAHIMI KABARTAN BiR CIKOLATA iSMi
DEGIL.

EN SEVDIGIM CiKOLATADIR. TASARIM OLARAK DA LEZZET OLARAK DA
DEGISMESINI ISTEMEM.

NEFiS
LEZZETLI

FISTIK = DAMAK

NORMAL. BENIM ICIN OZEL BIR YERI YOK. PAKETININ SIKICILIGINDAN OLSA
GEREK, DIGERLERI VARKEN ELIM PEK GITMEZ ONA.

ANTEP FISTIKLI CIKOLATALAR ARASINDA EN BASARILISLFISTIK ORANI COK
Iyl

DANDIK.

COK GUZEL.

BASARILI

FAVORILERIM ARASINDADIR

GUVENILIR.

KLASIK, SURPRIZSIZ, VASAT, TURK.

KLASIKLESMIS,BASARILI

[LK TERCIHIM DEGIL AMA GUZEL.

OLDUKCA LEZZETLI J HOLLANDA CiKOLATA CENNETI OLMASINA RAGMEN,
TURKIYE’YE TATILE GITTiIGIMDE DE STOKLAYIP GERI DONUYORUM.

COK SEVIYORUM
BEGENEREK YiYORUM.
CIKOLATANIN BABASIDIR.
FENA DEGIL

LEZZETLI, KALITELI

GUVENILIR, KALITELI

DAMAK DEYINCE AKLIMA FISTIKLI CIKOLATA GELiYOR. KENDIM iCiN SATIN
ALDIGIM BiR MARKA DEGILDIR.

KLASIK AMA BASARILI BiR TAT
MUHTESEM

KALITELI VE BOL FISTIKLI

KALITELI

COK SEVIYORUM

COK BEGENIYORUM.

KALITELI BULUYORUM.

LEZZETLI, ISTAH ACICI ANCAK BAYTYOR.
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GUZEL

STANDART

PIYASADAKI EN IYI CIKOLATALARDAN BiR TANESI
FISTIKLI CIKOLATASINI SEVIYORUM.

SEVERIM

DAMAK MARKASI AKLIMA FINDIKLI FISTIKLI CIKOLATA GETIRIYOR.
MAALESEF BU TARZ CIKOLATALARI SEVMEDIGIMDEN BU MARKAYI
KENDIME YAKIN BULMUYORUM VE BU NEDENLE iYi YA DA KOTU ANLAMDA
YORUM YAPAMIYORUM :)

GUZEL AMA FAZLA SEKERLI BULUYORUM.

BASARILI BiR URUN.

Iyi

MARKA ALGISI COK YUKSEK. LEZZET STANDARDINI VE KALITESINI
KORUDUGUNA INANTYORUM.

KALITELI, LEZZETLI, KLASIK
FAVORI CIKOLATAM.

KALITELI VE TADI HOS

FISTIKLI CIKOLATA KONUSUNDA EN {YiSi, SADE AMBALAJLAR GUZEL,
GELENEKSEL LEZZETE YAKIN.

BEGENIYORUM

COK LEZZETLI

CEKICI, LEZZETLI

YALIN VE YUMUSAK

BASARILI VE KENDINE OZGU

BIRCOK CIKOLATA MARKASINA KIYASLA COK iYi

BEGENIYORUM.

PAZARDAKI EN KALITELI FISTIKLI CIKOLATA OLDUGUNA INANIYORUM.
SIRADAN AMA LEZZETLI,BOL CIKOLATA TADI VE FISTIK
KALITELI, OZEL, PAHALI

FISTIKLI CIKOLATADA SEVDIGIM VE TERCIH ETTIGIM BiR MARKA.
CIKOLATA ISTEDIGIM ZAMANLARDA ILK TERCIHLERIMDEN.

BASARILI VE LEZZETLI. AKLA ILK GELEN CIKOLATALARDAN.

SEVDIGIM EN ESKi MARKADIR.AMA FISTIKTAN DOLAYI DiYE
DUSUNUYORUM. BITTERINI DE YAPSALAR KESKE]J

IDARE EDER
KALITELI VE LEZZETLI CIKOLATADA ILKLERDEN BiRi

GELENEKSEL

COGUNLUKLA RAFTAKI CIKOLATALAR ARASINDAKI EN IYI MARKA. IDDIALI
MARKALARLA BIiRLIKTE BULUNDUGU YERDE RiSKE GIRMEDEN
ALABILECEGINiZ URUNLER SUNAN BiR MARKA.

ICINDEKI FiSTiK MIKTARI FAZLA, KAKAOSU KALITELI BIR CIKOLATA.
Iyi
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EK D: Anket sonucu "Damak bir kisi olsa nasil biri olurdu?" sorusu yanitlari

e SAMIMI, CANA YAKIN, GENC
e KISILIKLI GUVENILIR
e ELiBOL, TUTKULU, ALISKANLIKLARI OLAN, SECICI

e SANATCI MI, KiSILKIK TAHLILI Mi? SANATCI: SERTAP ERENER YADA
KISILIK: TATLI SERT, KARARLI
e SAKIN, OLGUN, KiSILIKLi

e AGIRBASLI BIR ESKi ISTANBUL BEYEFENDISI

e TUTARLI SABIT FIKiRLI.

e HERHANGI BIRI GiBI. SERT. NORMAL. SIRADAN. FISTIKLI.

e MIMARLIK SON SINIF OGRENCISI.

e KLASIK TARZDA BIRI

e DAMAK SEKSI AMA DAHA DA ONEMLISI IY1 BiRi

e SIRADAN

e OZENLI BIR DIS GORUNUSE SAHIP, KULTURLU BiRi OLURDU.
e OTURAKLI.

e COK TATLI OLURDU

e BASARILI AMA MUTEVAZI

e ORTA YASLI, GENC RUHLU

e SAMIMI, EGLENCELI, HOS SOHBET BiRi OLURDU HERHALDE
o KLAS

e NORMAL

e SIRADAN

e KALITELI, LUKS DUSKUNU ELEGAN

e IYi GIYIMLI AMA GOZE PEK BATMAYAN BiRi OLURDU. ORTA BOYLU, DUZ
SACLI, KAHVERENGI GOZLU, iISTIKRARLI BIRi OLURDU SANIRIM.
e GENC VE DINAMIK.

e NITELIKLI

e IS KADINI

e SADE AMA SiK

e ORTA YASLI, KLASIK, ELIT

e ELIT, SEVILEN VE SAYGI DUYULAN

e ZARIF BIR BAYAN OLURDU

e ERKEK, ORTA YASLI, KLASIK ZEVKLERI OLAN BiRI OLURDU.

e KLASIK GIYINIMLI, OZEL BIR DURUSU OLAN , KALITELI BiR EGITIM ALMIS,
UST SEGMENT GELIR SEVIYESINDE, INSANLARA HITAP EDEBILEN, KENDINE
GUVENI TAM ALCAKGONULLU BIR KiSI OLURDU.

e FISTIK GIBIi BIRi

e KLASIK iSINi BILEN

e OZGUVEN SAHIBI, KLAS, SIK GIYINEN BiR BEYEFENDI OLURDU
e TFISTIK GIBI J

e KENDINE GUVENEN, ODUN VERMEYEN, ISTIKRARLI
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AGIRBASLI, BILGILI, AZ AMA OZ KONUSAN
SAMIMI AMA MESAFELI BiR ERKEK.
BURCU ESMERSOY GiBI J

SINIR Bi TiP...

HAYAT ARKADASIM OLURDU.

BENDE ONU TANIYOR OLSAYDIM KANKAM OLURDU J
EGLENCELI VE MUTLU

ESMER FISTIK GiBi BIRI OLURDU =)
CALISKAN BiR MEMUR.

SEVIMLI VE ANLASMASI KOLAY

DANDIK.

SAMIMI

EGLENCELI, GUVENILIR

ELEGAN, BIRAZ ZENGIN AMA MUTEVAZI, SIMARIK DEGIL, SAYGIN BiR
MESLEK SAHIBi OLABILIR
GUVENILIR, EGLENCELI.

GENC, UZUN BOYLU, ZAYIF, SAPSAL BiR ERKEK.

HAYATTAN KEYIF ALMAYI BILEN, YEMEK iCIN PARA VE ZAMAN HARCAYAN,
NESELI]
RiSK ALMAYAN

DIS GORUNUSUNE OLDUGU KADAR iC GUZELLIGINE VE ZEKASINA DA ONEM
VEREN HAVALI VE AKILLI BIR BAYAN OLURDU J
KENDINE GUVENEN BiRI OLURDU.

23-29 YASLARI ARASINDA, ZARIF, ENERJI DOLU, HAYATIN TADINI CIKARTAN
BIR KADIN.
HEP KISKANILAN GiZEMLI BIRIDIR.

TATLI

30 LU YASLARINDA CALISAN BEKAR SIK BAKIMLI BiR BAYAN
EFENDI, SOZUNE GUVENILIR

ENERJiSI YUKSEK BIR KiSi OLURDU.

YUMUSAK HUYLU, UYUMLU, HERKESIN SEVEBILECEGI VE iYi
ANLASABILECEGI BIRiSI
DEGERLI,SAMIMI,GENC VE KENDINE GUVENLI

GUVEN VEREN

HAREKETLI KISA SACLI CO KONUSAN BiR KADIN OLURDU.

TAM YEMELIK BiRi OLURDU. SUREKLI YANIMIZDA OLSUN iSTEDGIMiZ BiRi.
HOS SOHBET, SAMIMI

KISISEL DUSUNCELERINI NET BIR SEKILDE IFADE EDEBILEN BIR KiSi
OLURDU.

MUHTEMELEN HER GUN GORUSMEK ISTEMEDIGIN ANCAK AYDA 1-2 KERE
TAKILMAK ISTEYECEGIN, SEKSI BIR KADIN.

GORMUS GECIRMIS, TECRUBELI

KLASIK GIYIMI SEVEN, ORTA YASLI AMA KALITELI OLURDU.
AGIRBASLI, KALITELI
FISTIK GIBI.
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HAVALI
YOGUN

DAMAK BIR KiSi OLSA HERHALDE COCUKSU RUHLU, MUTLU, CEVRESINE
KEYIF VEREN SEVIMLI BIR KARAKTE OLURDU.
OZEL BIiRI, YETENEKLI VE GUVENILIR.

GUVENILIR, MAHALLEDE TANINAN VE SEVILEN, SOZU GECEN BiRiSi
OLURDU.
BILGILI, KENDINE GUVENLI, EGLENCELI

GORUSMEKTEN EN KEYIF ALDIGIM ARKADASIM.

HER GIRDIGI ORTAMDA KENDINDEN SOZ ETTIREN,ELEGAN BIRi OLURDU.
SIK AMA TAKIM ELBISELI DEGIL, GUZEL AMA COK FARKLI DEGIL.
ZEVKLI

COK COOL

YASLI TEYZE

KARISINI ALDATAN, ALKOLU SEVEN, BOL SEYAHATLERI OLAN GENC IS
ADAMI
KENDINE GUVENEN, KLASIK, GUVENILIR.

FISTIK GIBI

KIBAR, SAYGILI, MUTEVAZI.
ELEGAN, KALITELI, 0ZGUN
GORUNDUGU GIBI

CiDDI, KALITELI

ORTA YASLI, ERKEK, KLASIK

UZAKTAN BAKINCA KENDINI BEGENMIS; TANIDIKCA HOS SOHBET, TATLI
MUHABBET.
ZEVK SAHIBI VE AKILLI BIRI.

HERKESLE IYI ANLASMAYA CALISAN, BELKI BIRAZ KALBURUST(U OLAYIM
DERDINDE
NE COK Y1 NE COK KOTU

BIRLIKTE ZAMAN GECIRMESI GUZEL, FARKLI, SECKIN VE SAMIMI BIRI
OLURDU
SADE,GUVENILIR

5 COCUKLU ORTA DIREK BiR AILENIN YURTDISINDA OKUYAN OGLU.
ESPIRILI, NESELI, SICAK KANLI, ARKADAS CANLISI.
TATLI BiRi OLURDU.
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EK E: Anket sonucu Damak markasina hitap eden tasarimlari se¢gme nedenleri

A Tasarimimi Secen Katihmecilarin Cevaplari:

e KLASIK OLDUGU ICIN.
e KLASIK

e COK FARKLILASMAYA ACIK OLMADIGINI DUSUNUYORUM. AYRICA GEREK
DE YOK, DINAMIK BiR KARAKTERI OLM YOK BENCE.
e DAHA COK FISTIK ALIR GiBI.

e DAHA KLASIK OLDUGU ICIN

e SANIRIM SIMDIKi SEKLINE DAHA YAKIN OLDUGU ICIN. SADE, BASIT AMA
KALITELL
e TARZINA DAHA UYGUN DIYE DUSUNUYORUM

e DAMAK BIR KLASIKTIR. EN YALIN, EN SADE TASARIM, DAMAK’IN KULT
ISMINE YARASACAKTIR.
e (COK OZELLIKLI BIR MARKA DEGIL

e KLASIK BIR GORUNTUSU OLDUGU ICIN.

e CUNKU “A” KUTUCUGUNDAKI CIKOLATA SEKLi DAHA KLASIK BiR
CIKOLATA SEKLI. DAMAK MARKASI"DA BANA KLASIK BIR MARKAYI
ANIMSATMISTIR HEP.

e SEKIiL OLARAK DAHA KLASIK, INISLERI CIKISLARI YOK

e ALISILAN SEKLE DAHA YAKIN OLDUGU ICiN.

e BEN D OLMASINI TERCIH EDERIM. ANCAK NEDENSE TABLET CIKOLATA
DISINDA IKRAMLIK SANDIK SEKLINDE CIKOLATALARI VAR DIYE SANIRIM.
DAHA YAKIN GELDI.

e KLASIK FAZLA ESTETIK DEGIL...

e DAHA KLASIK, COK OZEL DEGIL, SAMIMI VE SADE.
e YILLARDIR GELEN KLASIK CiZGiYi COK BOZMADIGI iCIN
e CUNKU DUZ VE RiSKSIiZ.

e DAMAK’IN ZATEN BOYLE BiR URUNU OLDUGU iCIN DOGRUDAN AKLA A
SECENEGI GELIYOR
e LEZZETLi GORUNEN TASARIMLARDAN BiRi AMA SON DERECE KLASIK.

e DAMAK OLDUKCA KLASIK BiR CIKOLATADIR. BU SEBEPLE D’DEKI GiBI
FARKLI BIR TASARIMA GEREK YOK.
A KLASIK BIR TASARIM OLDUGU ICIN DAMAK ILE UYUM ICINDEDIR.

e DAMAK’IN CIKOLATA SEKILLERINI CAGRISTIRIYOR.

e KLASIK VE GUCLU BiR DURUSU OLDUGU ICIN LK TASARIM EN UYGUNUDUR.

e KLASIK TASARIMI NEDENIYLE. “CIKOLATA BiZiM iSiMiz. CIKOLATAYI
SiZDEN OGRENECEK DEGILiZ” DER
GIBI

e KLASIK, YILLARIN ESKITEMEDIGI VEYA DEGISTIREMEDIGI, FARKLI BIR
TASARIMA SAHIP OLMAYAN

e CUNKU DIGER TASARIMLAR DAMAK ICIN BIRAZ AGIR OLABILIR.

e ENKLASIK GORUNUMLU OLAN

e CUNKUBAYRAMDA BU SEKILDE KUTUDA SATILDIGINI GORDUM. VE DAMAK
CIKOLATA BU SEKLI iLE
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e KLASIK KARE PAKETIN GORUNUMUNE EN YAKIN TASARIM OLDUGU iCIN

e STIX FORMUNA BENZETTIM, BUNLARI UC UCA KOYUP UZUN YAPINCA
YEMESI DE KEYIFLI VE KOLAY
OLUYOR GIBi CANLANDI GOZUMDE. ZIRA TEK TEK ALIP YEMELIK DEGIL,
ISIRMALIK BIR CIKOLATA HiSSI
VERIYOR BANA. IKRAMDAN COK TEK BASINA KEYIF YAPMA CIKOLATASI.
e DAMAK KLASIKTIR KLASIK MODEL ONA UYGUNDUR

e MEVCUTTAKI SEKLI ILE AYNI OLMASI, TUKETICIDEKI KLASIK DAMAK
ALGISINI STABIL
TUTMASI BENCE ONEMLI

e KLASIK, HER KESIME HiTAP EDEBILECEK VE KALITELI BIR GORUNTUSU
OLDUGU ICIN.

e DAHA BOL FISTIKLI OLUR

e ALISTIGIM SEKLINE DAHA YAKIN VE DAHA KLASIK.

e TADIYLA ON PLANDA OLAN VE BELLI BIR GECMISE SAHIP OLAN BiR MARKA.
YALIN KURUM KIMLIGININ BANA CAGRISTIRDIGI FORMA EN YAKIN OLAN A
SECENEGIDIR.

e NESTLE DAMAK DENDIGINDE HER ZAMAN TUKETILEN VE KLASIKLESMIS BiR
ALGI VAR.
e GORUNTUSUYLE KALITESINI BELLI EDEN BiR GORUNTUSU VAR.

e DAHA YALIN, KLASIK

B Tasarimmm Sec¢en Katilmcilarin Cevaplar:

e ASLINDA HICBIRi AMA BU TASARIMLARIN ARASINDA EN FARKLISI OLDUGU
ICIN B TASARIMI
e MEVCUT URUNE YAKIN BULDUGUM ICIN OLABILIR.

e CIKOLATASI DAHA KALITELI SICAK VE LEZiZ GORUNUYOR.
e KLASIK OLMASI NEDENI LE.
e FARKLI VE OZEL

e DAMAK MARKASI FARKLILIGI VE SADELIGI BIR ARADA YANSITAN BIR
MARKA. O YUZDEN FARKLI AMA BiR TARAFTAN DA SADELIGI YANSITAN BU
TASARIM BENCE EN TYISI.

e SIK BIR SUNUMU VAR

e DAMAGIN CIKOLATALARININ DAHA DIKDORTGEN BiR SEKLi OLDUGUNU
DUSUNUYORUM.
DIGER UC TASARIM DA OVAL OLDUGU ICIN B’Yi TERCIH ETTIM.

e FARKKLI

e ALISILMISIN DISINDA. CIKOLATA KLASIK BiR TAT, TASARIM FARKLI BiR
DAMAK TADI ALGISI YARATIYOR.
e KARIZMATIK, KOSELERI YUMUSAMAYA BASLAMIS.

e ASLINDA DAMAK MARKASINA HITAP EDEN TASARIMIN MEVCUT OLAN
TASARIM OLDUGUNU DUSUNUYORUM

e EGLENCELI HALINI, LEZZETLI GORUNTUSUNU KORUYARAK, (VE COK
GOSTERISLI OLMA VEYA OZENTI OLMA CABASI GOSTERMEDEN) MODERNIZE
ETTIGI ICIN.

e DIGERLERINE GORE DAHA MODERN VE YENI DURUYOR.

e MARKA DEGERI DE DUSUNULDUGU ZAMAN NEO-KLASIK BiR YAKLASIMIN
EN DOGRUSU OLACAGI KANAATINDEYIM.

e TASARIMI FARKLI
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e D SIKKI KOMSUNUN DAGITTIGI CiRKIN CIKOLATA TiPi - A BABAANNEMIN
EVINE ZIYARETE GITTIGIMIiZDE DAGITTIGI KLASIK TIP - C TiPi DE NE
OLDUGUNU BILMIYOR

e GENC BIiR IMAJI OLDUGU ICIN FARKLI BIRAZDAHA AYKIRI BIiR SEKLI
OLMALI

e DAHA DOLGUN VE SEKIL OLARAK DAHA DINAMIK

e GENC VE KARIZMATIK HEYECAN DOLU BIR SEKIL GIBI.
e FISTIKLIL CIKOLATA ICIN FARKLI, GUZEL BIR TASARIM OLMUS.

e DAHA FARKLI GELDI BU TASARIM DIGERLERINE GORE.AMA YUVARLAK
HATLARDANSA KLASIK DUZ CiZGILI HATLARDAN OLUSAN BiR TASARIMI
TERCIH EDERDIM.

e SADE GOZUKEN ANCAK BIiR O KADAR DA OZEL OLDUGUNU HiSSETTIREN BiR
TASARIMA SAHIP.

e AGIRBASLI VE KLASIK BIR DURUSU VAR FAKAT AYNI ZAMANDA SEKIL
OLARAK YENILIKCI OLDUGU ICIN B SECENEGI DAHA OLUMLU BiR ETKIYE
SAHIP

e COK KLASIK DEGIL, DAHA ISTAH ACICI VE SADE, PAHALI ALGISI ORTALAMA

e TAD VE TASARIM UYUMU

e ALCAKLIK VE YUKSEKLIK.

e DAMAK TA PARCACIK DOLGULU BIiR CIKOLATA OLDUGU ICIN,
e DAHA PREMIiUM, DAHA OZEL.

e BU MARKANIN CIKOLATA TASARIMINDA FARKLI AMA ABARTI OLMAYAN,
KALITELI OLDUGU IFADESI OLAN AMA SUSLU OLMAYAN BiR BiCIME
[HTIYACI VAR.

e BENCE HICBIRI HITAP ETMiYOR.DAMAK’IN ANTEP FISTIKLI TASARIMI
YETERINCE DAMAK iLE OZDESLESMIiS DURUMDA.SANIRIM DAMAK’IN
AMBALAJININ UZERINDEKI ANTEP FISTIKLI KIRILMIS PARCAYA EN YAKIN
OLANI B SIKKINDAKI SIMETRIK OLMAYAN TASARIMLA UYUMLU GIBI GELDI.

e DAMAK MARKASINI DAHA COK LEZZET iLE OZDESLESTIRDIGIMDEN Mi
BILMIYORUM ASIRIYA KACMAYAN AMA KLASIK OLMADAN CIDDIYETINi
KORUYABILEN URUNLERI OLDUGUNU DUSUNUYORUM.

C Tasarimini Se¢en Katilmcilarin Cevaplari:

e SADE, ORTA KALITENIN BIRAZ USTU, FIYATININ HAKKINI VEREN BiR URUN

IZLENIMI VERIYOR.

e C.CUNKU A SIKINDAKI TASARIM HALI HAZIRDAKI HALINE OLDUKCA
BENZIYOR.

e ARALARINDA DAMAK’A UYGUN OLAN DENGEYI EN FAZLA GOZETEN
TASARIM OLMUS.

e DAMAK KLASIK BIR MARKA, TASARIMI DA UCUK OLMAMALL
e SEKLINi SEVDIM, FARKLI GELDI.

e DAMAK MARKASI TUM HALKA HITAP ETTIGI VE COK PAHALI BIR MARKA
OLMADIGI iCIN TASARIMA
DAHA AZ ONEM VERDIGINI DUSUNUYORUM.

e GOZUME CARPAN C OLDU.

e HEM KLASIK, HEM MODERN
e MARKA DEGERLENDIRMEME EN UYGUN GORSEL OLDUGU iCIN

e FORMUYLA COK FARKLILASMAYIP MARKANIN AGIRBASLILIGINA DAHA COK
UYUYOR, UFAK BIR
MUDAHALEYLE FARKLILASIYOR. NISPETEN KESKIN HATLAR VE TANIMLI
YUZEYLERI, ORGANIK
YUZEYLERDENSE MARKAYA DAHA UYGUN BULDUM.
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e SANIRIM C AMA BENCE B DAHA LEZZETLI OLABILIR...
e SEKLI GUZEL, FISTIGI GUZEL

e SEKILLE DAMAK iSMi ORTUSUYOR.

e KLASIK, KARE SEKLINE YAKIN, PARCACIK DOLGULU

e CUNKU YENILENMEYE VE SEKILSEL OLARAK DAHA GENC BIR BAKISA DA
SAHIP
e KLASIK ALGISINA DAHA UYGUN

e HEM BIRAZ MODERN HEM DE AYNI ZAMANDA KALITELI BIR GORUNTU
SERGILIYOR.

e HEM FARKLI BiR TASARIMI VAR. HEM DE KENDINE GUVENLI VE ESTETIK
ACIDAN DA iYi DURUYOR.

e KLASIK AMA FARKLI.

D Tasarimmm Se¢en Katilmcilarin Cevaplar:

e DAMAK, ADININ CAGRISTIRDIGI YAPIDAN DOLAYI KUBBE FORMUNDA,
YUMUSAK CiZGILI OLMASI DAHA AKISKAN TATLI HiSSi VERIYOR.

e DAMAK’I DAHA GENC BiR KiTLEYE HITABEN YENIDEN PIYASAYA SURMEK
ICIN IDEAL BIiR FORM.

e BU TASARIM BANA HITAP EDIYOR, DAMAK DA BANA HITAP EDIiYOR O
ZAMAN BU
TASARIM DAMAK’A DA HITAP EDER

e DIGERLERINE KIYASLA DAHA KALITELI GORUNMESINDEN DOLAYT.

e DAMAK MARKASI iCi DOLGULU CiKOLATA DEMEK BENIM iCIiN, D
SECENEGINDEKI TASARIMIN VERDIGI
DOLGULU CIKOLATA HiSSI DAHA GUCLU. SEKIL OLARAK DA FARKLILIK
YARATABILIR.

e DAMAGIN ANATOMISINE UYGUN SUPRIZLERE ACIK

e VASAT BIR BICIM.

e ESKi VE KLASIK TASARIMIN YUKARIDAKILERDEN COK DAHA iYi OLDUGUNU
DUSUNUYORUM.
KLASIKLESMIS BiR TADIN SEKLINi DAHA DINAMIK HALE GETIRMEKTENSE
ESKiSi GIBI KALMASINI TERCiH EDERIM.

e KLASIK FORMLARIN DISINDA OLDUGU ICIN

e DAHA DAMLA CIKOLATA SEKLINDE, TEK BIiR BUTUN UFAK PARCA HALINDE
DAMAK KEYFi GUZEL OLABILIR.
AYNI ZAMANDA DAMAK KONUMLANDIRMASINA DA UYGUN BiR ALGISI
VAR: KALITELI GENC VE EKONOMIK GOZUKUYOR. COK PAHALI ALGISI YOK
AMA FARKLI VE ORJINAL.

o ICINDEKI SIVI AKISINDA DOLAYTI.

e KESINLIKLE DAMAK MARKASIYLA OZLESEBILECEK BiR TASARIM. SIK, ZARIF
VE PAHALI BiR TASARIM.

e ICINDEKI FISTIK PARCASININ FORMUNA DAHA HITAP EDIYOR. VE PAKET
AMBALAJINDAN ICINDEN CIKABILECEK BIiR URUN GiBI DURUYOR,
DIGERLERI DAHA COK CIKOLATA DUKKANLARINDA SATILAN
CIKOLATALARI ANDIRIYOR
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EK F: Damak marka miidiirii ile goriisme sorular1

ISTANBUL TECHNICAL UNIVERSITY
INDUSTRIAL PRODUCT DESIGN MSc PROGRAMME

CAN GUVENIR
INTERVIEW QUESTIONS | 10.05.2013

NESTLE | GORUSME SORULARI:

1-

10-

11-

12-

Sizi biraz taniyabilir miyiz? Ozellikle Nestlé Cikolata {iriin grubunda ne tiir bir
sorumlulugunuz bulunmaktadir?

Nestlé ‘ nin Tiirkiye pazarina girisinden ve Damak markasinin gegmisinden bahsedebilir
misiniz? Nestlé ¢ nin Tiirkiye pazar1 icin Damak markasini yaratma nedeni nedir? Damak
markas1 nezaman ve nasil dogmus? Nasil genislemis? Uriin ve ambalaj tasarimlari icin daha
onceleri neler yapilmistir?

Damak markasi, sadece Tiirkiye sinirlari igerisinde mi satis1 yapilmaktadir?

Damak markasinin en eski {irlin ve ambalajindan baslayarak nasil bir degisim gegirdigini
diistiniiyorsunuz, bu degisimlerin tarihleri ve nedenleri nelerdir?

Uriin yenileme nedenleri zaman iginde farklilik gostermekte midir?

Damak markasi i¢in en son iiriin yenileme siirecini diisiiniirsek, iiriin yenileme nedenleri
nelerdir?

Damak markasi i¢in en son versiyon tasarim siirecini disiiniirsek, yeni {iriin tasarimi
yapmanin nedenleri nelerdir?

Damak markasi i¢in en son yapilan iiriin yenileme tasarim siirecinden ve detaylarindan
bahsedebilir misiniz? (Tarihler, Projenin hedefleri, Proje briefi (tanim1), Kimlerle ¢alisildi,
Sonuglar vb. )

Damak markas1 i¢in en son yapilan versiyon tasarim siirecinden ve detaylarindan
bahsedebilir misiniz? (Tarihler, Projenin hedefleri, Proje briefi (tanimi1), Kimlerle ¢alisilds,
Sonuglar vb. )

Damak markast i¢in en son yapilan versiyon tasarimi ve mevcut iiriin yenileme tasariminda,
stireg agisindan ne tiir farkliliklar yaganmigtir?

Sizce ¢ikolata markalart i¢in tiriin tasariminin énemi ileride ne olacak? Herhangi bir
degisiklik bekliyor musunuz?

Damak markasinin iiriin ve ambalajlarinin zaman igerisinde yenilenme siiregleri ile ilgili
baska kimlerle goriisebilirim? Gorsel kaynagi nerden edinebilirim?

Zaman ayirdigimiz i¢in tesekkiir eder,
Iyi Caligmalar Dilerim...
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EK G: Damak marka miidiirii ile goriigme raporu

ISTANBUL TECHNICAL UNIVERSITY
INDUSTRIAL PRODUCT DESIGN MSc PROGRAMME

CAN _(_}UVENiR
GORUSME 10.05.2013

NESTLE | GORUSME RAPORU:

"Ornegin Damak, Tiirkiye’de 1933 yilinda iiretilen, yerel ve dis pazara satilan bir
irtin, 1960°da da Chokella var. Tiirkiye’de fazla iistiinde durulmayan bir bilgi;
Nutella Tiirkiye’deki Nestlé’nin Chokella’y1 ¢ikartmasindan daha sonra ¢ikartilmis
bir Uriindiir. Bu sekilde bakilinca tesadiifi goziiken bu yapilanma, biraz daha
derinlemesine bakilinca farkli veriler elde etmek miimkiin. Tiirkiye’de iki tane ¢ok
degerli hammadde var, bir tanesi gen merkezi Tiirkiye’ye ait olan Antep fistig.
[ran’”da da Sam fistig1 iiretilmekte fakat aromatik olarak en degerlisi
Mezopotamya’'nin en verimli bolgesi olan Antep, Urfa ve Adiyaman ydrelerinde
tiretilmektedir. Diger {ilkelerde iiretilen fistiklarin gen merkezi Tirkiye’ye aittir.
Bugiin i¢in s0yle bakalim, Antep fistig1 ¢ok degerli bir kuruyemis, kilogram fiyati
diger lriinlerden yiiksek durumda. Bu hammaddeyi ¢ikolataya koyuyorsun ve bu
tiriiniin kilogram fiyat1 daha da yiikseliyor. Yerel bir hammaddeyi, ¢ikolatanin igine
koyarak daha fazla bir deger katmak ¢ok mantikli. 1960 yillarinda da ¢ikolata ve
findig1 karistirarak Chokella tiretiliyor.

Damak’in 1933 yilindaki ambalaj tasariminda agirlikli yesil ve siitunlar bulunmakta.
Siislemeler ve siitunlara baktigin zaman eski duruyor ama o giiniin sartlariyla ele
alindiginda modern ¢izgiler ve o donemin mimarisini igermekte. Damak, her ne
kadar 1933 yilinda Tiirkiye’de kurulsa da pazarlama konusunda yabanci olusunun
agirhigr var. Bu bakis agis1 giiniimiizde de degismiyor. 2013 yilinda Istanbul,
Tiirkiye’nin en modern sehri fakat Avrupa’nin en otantik ve dogulu sehri. 1933
yilindaki paketinde yesil agirlikli ve siitunlar bulunuyor, 1960 yillarindan bugiine
kadar hep beyaz zemin Oniinde 2 renkli ikonik damak logosunu ve logonun zaman
igerisinde degisikligini goriiyorsunuz.

Damak’ta ambalaj tasarimi yapmak giderek zorlasiyor. Pazarlama klisesi olarak

gelecek ama Damak bir “Love Mark”. Insanlar o kadar sahipleniyor ki
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dokunulmasini istemiyor, duygusal bir bag kuruyor. Bugiin Instagram’dan “damak”
yazip arama yaparsan, bircok marka icerisinden en ¢ok resmi ¢ikan marka. insanlar
bunun resmini ¢ekip paylasmaktan naif bir zevk aliyor. Bu nedenle paketi
degistirirken kil kirk yarmak gerekiyor. Daha iyiye giden, istah agicit gorsellerin
kullanimi s6z konusu. Bu markanin vazgegilmezleri bulunmakta ve bu dogrultuda
sonraki paket nasil olacak diisiinmek bile iirkiitiiyor insani.

Damak markasinda mevcut ana liriiniimiiz kare tirlin. Kare ¢ikolatanin formu PTC
tarafindan 2007-2008 yillarinda ¢alisilmis. Daha yumusak hathi koseleri kirilmis bir
yapiya sahip. Regetesiyle beraber formu da degistirildi, biliylik bir lansmandi.
Glinlimiiz anlaminda baktigimiz ¢ercevede damaga oturmasi vesaire olmasi gereken
bir yaklasim ama 2008 yilinda, o doneme gore yapilabilecek en yumusak hatl
tasarim. Bilingli olarak fark edilmese de bilingalti olarak algilanan unsurlar var
tasarima bakildiginda. Nestlé’nin en 6nemli ¢ikolatasinin 6zelliklerinden bir tanesi,
yumusak dokusu. Yumusakliktan kasit, agizda eriyen afiz1 saran siit ve kakao
dengesi, mesela bu yumusaklik, Avrupa c¢ikolatalarinda vardir. Damak, ikisinin
arasini bulunan bir ¢ikolata. Recgetede uygulanilan degisikligin kaliba da yansitilmasi
gerekmektedir ve bu yumusaklik kalip tasariminda da verilmeye calisilmistir. Regete
olarak anlatildiginda Damak’it Damak yapan gizli bir regetesi bulunmaktadir. Bu
receteyi hi¢ degistirmiyoruz. Piyasada birgok ¢ikolata bulunmakta, Antep fistikli da
bircok c¢ikolata mevcut. Damak’in farkli bir yerde durmasinin nedeni aslinda
kullanilan regetesi ve paketinin birlesimi. Tiiketiciler soyle bakmakta “Cikolata var
Damak var”. Bu yilizden, Damak, igerisindeki ¢ikolatadan fistiga kadar 6zenli bir
calismanin eseridir.

Diinyadaki trendlerden bir tanesi, insanlarin kendi sagliklarina verdigi Onemin
artmasidir. Tiirkiye’de de goze carpan bir trend haline geldi. Spor salonu tiyelikleri
artmakta, kamu spotlarinda saglik iizerine daha fazla konusulmakta. Icki ve sigaranin
sagliga zararlarn iizerlerindeki mesajlarla verilmekte. Nestlé’nin diinyadaki durusu
“Health and Wellness” sirketi olmak. Kurumsal sirketimizin adi da ¢ikolata sirketinin
ad1 da Nestlé Ama Nestlé adi altinda bir¢ok marka bulunmakta. Mesela Pfizer’den
satin aldigimiz bir bebek beslenme sirketi var, Novartis’ten satin aldigimiz Adult
Neutrician var. Diinyada bu ¢ok daha biiyiik 6l¢ekte ilerlemekte. Bizim igin “saglik”
kism1 ¢ok onemli, ¢ikolata i¢in de “iyilik” kismi 6nemli. Cikolata suna iyi gelir buna

iyi gelir’den baska, yendigi zaman insani iyi hissettirenki bunun hormonel bir
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aciklamasi var, kontrollii tiiketildigi zaman ise insanin hayat standartlarini yiikselten,
insana keyif,mutluluk ve huzur veren bir gida. Ama kontrollii tilketim 6nemli bir
nokta. Nestle Global’den gelen ve iilkelerin buna hazir olmasa da buna hazirladig
giizel noktalardan biri; porsiyonlama. Cok uzun siiredir, porsiyon Onerisi Nestlé
cikolatalarinin iizerinde yazar. Yani bir paket alin ama hepsini tiiketin demiyoruz,
porsiyonlu tiiketin diyoruz. Alisagelmis pazarlama anlayisina ters bir durus. “Daha
cok sat, daha ¢ok ye” demek bizim i¢in asla sdylemeyecegimiz bir s6z. Gitgide bunu
daha da kontrollii hale getirebilmek icin, insanin kendini 6diillendirdigi veya ¢ok
sevdigi birine hediye olarak gotiirebildigi tek tek sarili c¢ikolatalarla, tiikketim
aligkanligt olarak daha konforlu ve rahat olarak ¢ikolata tliketimini
benimsemektedirler. Tam parcay1 kirip paketi tekrar kapatmak ¢ok zordur.

Ikramlik versiyonu da var 30lu paket seklinde, ayrica bireysel tiiketim igin de 5
tanesini kutuladigimiz iirtin de var. Benzin istasyonlari bizim i¢in Onemli satis
noktalar1 oldugundan o6zellikle araba kullanirken rahatlikla tiiketilebilecek, tek
atimhik, kalin, fistikli olarak hazzi arttiran, cikolatasini agizda eritebilecegi, bir
seferde kolay yenebilen bir formati var. Pazar bu yone kayacak zaten. Yurt disinda
da tiriinlerin porsiyonlama c¢aligsmalari mevcut.

Bu projeye basalamak igin birgok neden vardi. ilk &nce tiiketicilerle goriismelerle,
tiriiniin nasil ve ne amagcla tiiketildigini anliyorsun. Damak, ¢ok eski bir marka
oldugu i¢in biz buna olduk¢a hakimiz. Damak, alip paylagsmaktan ziyade kendini
odiillendirmek olarak i¢in tiiketilen bir ¢ikolata. Bu tiiketiciden gelen bir veri.
Tiiketici bunu keyif almak i¢in tiikketiyor, ama bunu bir seferde degil parca parca
tilketmeyi kolaylastirmak bir tiiketici i¢ goriisiinden ¢ikan bir tepki. Farkli bir bakis
acistyla ele alindiginda ise; Damak sadece Antep fistikli siitlii ¢ikolata. Damak’in
cok kesin bir anayasasi var, hi¢cbir zaman bitter veya cevizli olmayacak. Bakildigi
zaman format olarak genislemekten bagka higbir sansi yok. Sadece bir kare ¢ikolata
ile diinya markasi olamazsin. Damak icin farkli format degisiklikleri bu yilizden
cikiyor.

Napoliten, eski ¢cekmeceli ¢ikolata dedigimiz ¢ikolata. Hepimizin ge¢misinde olan bu
cikolata, yas olarak genc ve daha diisiik yas araligina hitap etse de amaglarindan bir
tanesi porsiyonlu tliketilmesi. Tek tek paketli olmasi nedeniyle paketi aldiginda
hepsini yemezsin. Pazarin ihtiyaglar1 ve gergekleri birlesince ortaya, en son

cikarttigimiz, paylasilan ¢ikolata ortaya ¢ikiyor. Bunu tek tek kendin de tiiketebilirsin
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veya sevdigin biriyle de paylasabilirsin. Kutu formati olarak ise ¢ikolatanin tek
porsiyonlu 5 tanesinin bir arada olmasi, ¢ikolatay1 yaninda tasiyabilmeni (ciddi bir
cogunluk yaninda ¢ikolata tasiyor), bir anda bitiremedigi i¢in de parca parca
tikketebilmeni saglamakta. Tasima detayina yonelik pakette boyle bir detay yaptik,
acilip kapanabilir olmast c¢ok Onemli mesela. Su anda da olduk¢ca memnun
oldugumuz bir {iriin.

Tasarim kism1 PTC, ARGE ve bizim Karacabey ve Adapazar1 fabrikamizdaki teknik
ekibin bir araya gelerek calismasi ile gergeklesti. Her ne kadar tiiketici odakli ¢iksa
da bazi teknik kisimlari var. Yeterli kalinlikta olmasi, liretim verimliligi i¢in bir
seferde tiretim miktari, tek tek iiretim oldugu i¢in daha biiytlik kaliplarin iiretilmesi
gerekti. Yapilan caligmalar sonucu bircok kalip 6rnegi ortaya ¢ikti. Tabi biz ayni
zamanda yaratic1 ajanstmiza da ambalaj ve iiriin tasarimima yonelik brief verdik. iki
calisma paralel olarak ilerlemekle birlikte aslinda yaratici ajansin yonlendirmesi daha
onemliydi ¢linkil yaratici ajansin ¢ikardig iiriin her zaman tiretilemiyor ama bir yol
gosteriyor, vizyon veriyor. Dogal olarak ¢ok farkli damak tasarimlart ¢ikti. Damaga
uygun minimalist yaklasimlar1 oldu, ¢ok daha essiz fistik seklinde yapalim diye
fikirler ¢ikt1. Belli bir rasyonelde eleme yapildiktan sonra hangi tip ¢ikolata tiiketici
icin daha ¢ekici geliyor diye ¢ikan tasarimlar tiiketici testlerine tabi tutuldu.

Rekabet kosullariyla ilgili olarak testlerde Damak igin bir arastirma yaptigini
sOylemedik. Ama testlerde Damak tiiketimi yogun olan kisiler se¢ildi ve sorularin
cevaplari bu sekilde geldi. Agizdaki damaga uygunluk insanlarin ¢ok dikkat ettigi bir
unsur degil aslinda. Seviyorlar fakat bunu ” bu c¢ikolatanin sekli ¢ok giizel ¢iinkii
damagima oturuyor” seklinde ifade etmiyorlar, “Damak ¢ikolatasin1 nasil
tilketiyorsunuz?” seklinde soruldugunda “cikolata pargasini agzima atarim, once
cikolatasin1 eritirim sonra fistigin1 yerim” cevabi almiyor. Boyle bir aligkanlik iginde
Damak’in yuvarlak hatlara sahip olmast 6nem kazaniyor. Bu yiizden c¢ok daha
minimalist kdseli tarzlar géze hos gelse de yerken keyif veren seklin yuvarlak hatlar
olduguna karar verip bu sekilde ilerleme karar1 alind1 o donemde. Sonra zaten teknik
anlamda tiretimler, ambalaj tasarimlarin paralel bir sekilde yapildi.

Karacabey fabrikamizin disinda ikinci. bir fabrika satin alinmasinin nedeni {iretim
bantlarindaki esnekligi arttirmakti. Ozellikle hediyelik ¢ikolatalar1 diger fabrikada
tiretiyoruz, oradaki hat yapisi ona ¢cok daha uygun oldugu icin oradaki yatirimlari

kullandik.
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Damak versiyon caligsmasi esnek bir iiriin, bayram donemleri 25'li 30'lu paketlerde
satiyoruz. Tiirkiye’de ¢ikolata, bir bayram klasigi. Ozellikle Kurban ve Seker
Bayramu ¢ikolatasiz gegmiyor. Orada gergekten damak ¢ok biiyiik bir 6neme sahip.
Insanlar sevdikleri, saydiklar1 kisileri ziyarete giderler ya da senin yanima geldiyse
yine bu statiide bir insandir. Insanlara gosterdigin saygi da aslinda ziyarete giderken
yaninda gotiirdiigiin ¢ikolatayla ya da evinde ikram ettigin ¢ikolata ile es deger
olarak algilanir. Bunun i¢in birgok cesit ¢ikolata var, pastanelerde satilan fiyati ¢ok
yuksek cikolata var ama Tiirkiye’deki gelir durumu diisiiniildiigii zaman, Damak
ikisinin ortasinda, ¢ok basit bir ¢ikolata da degil, pastaneden alinan ¢ok pahali da bir
cikolata degil. Ust orta sinifta konumlandirilmis bir Damak ¢ikolata mevcut. Insanlar
Damak ¢ikolatasin1 alip birisine gotiiriirken, nasil kare Damak ¢ikolatayr alip
sevdigin birine gotlriirsen farkli bir duygu yasarsin, hediyelik ¢ikolatay1r da
gotlirdiiklerinde gurur duyarlar, o ylizden satiglar1 ¢ok yiiksek. Sonradan
cikarttigimiz daha kisisel tiikketime yonelik 5li paket ise tamamen bir bagar1 hikayesi
oldu. Daha iizerine yeni odaklandigimiz bir konu ama lansman déneminde, Diinya
Nestlé de en iyi uygulamalar segilir, liretiminden, tasarimina ve satis noktasindaki
uygulamasina kadar 2012 yilinin diinya ¢apinda en iyi uygulamasi olarak seg¢ildi.
Nestl¢ firmasi igerisinde bir basari elde etti. Umut vaat eden, Damak’1n gelecek nesli

olarak adlandirabilecegimiz bir {iriinii oldu(Kilical,2013).
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EK H: Damak c¢ikolatasi tasarim igerigi

ISTANBUL TECHNICAL UNIVERSITY
INDUSTRIAL PRODUCT DESIGN MSc PROGRAMME

CAN GUVENIR
DESIGN BRIEF

NESTLE | DAMAK CIKOLATASI

25gr olacak sekilde mevcut iiretim yontemleri ile iiretilebilecek ¢ikolata
tasarimi ¢alisilacaktir.

Mavcut liriiniin dis 6l¢iileri ve taban alan1 esas alinaack ve bu dlgiiler
gecilmeyecektir.

Yapilan iiretici arastirmalar1 goz 6niinde bulundurularak, tiiketicinin
damaginda eriterek tiikketimine tesvik eden bir tasarim olmas1 gerekmektedir.

Parca antep fistik dolgulu olusu vurgulanmalidir.

Iyi Calismalar Dilerim...
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