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OZET

MUCEVHER TASARIMININ MARKALASMA VE KUYUMCULUK SEKTORUNE
ETKILERI

Seval Beyazsekeroglu

Yiiksek Lisans Tezi, Sanat ve Tasarim Anasanat Dali, Altinbas Universitesi,
Danisman: Dog. Dr. Nedret Yasar

Es Danisman: Dr. Cimen Bayburtlu

Tasarimin tarihi, insanligin uygarlik tarihiyle esittir. Modern anlamda, endiistriyel-seri
tiretilebilir tasarim ve miicevher tasariminin basglangici ise sanayi devrimi ile olmustur.
Glinimizde, tasarim ve miicevher tasariminin ¢ok etkin bir alan olarak piyasalarda yerini
aldigr gériilmektedir. Miicevher tasariminin kuyumculuk sektériine ve markalasmaya

katkilari, kabul edilmesi gereken bir gergeklik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Micevher tasariminin markalasmaya ve kuyumculuk sektériine etkilerinin anlatildigi bu
calisma bes bolimden olugsmaktadir. Tasarimin ve miicevher tasariminin tarihini ve ¢aglar
boyu tasarimin yaratilis siirecinin ardindaki motivasyonlarin incelendigi birinci bolimin
ardindan, iyi bir tasarim ekibinin o6zellikleri ile miicevher tasarimi ve koleksiyonlarin nasil
olusturuldugunun anlatildigi teknik boliim yer almaktadir. Calisma, markalasma kavraminin
detayli olarak irdelendigi ve miicevher tasariminin markalasmayla olan iliskisinin anlatildig
Uclnci bolimle devam etmektedir. Diinya ve Tiirkiye Kuyumculuk Sektériindeki gelismelere
ve sorunlara yer verilen dérdiincii bélimden sonra yine diinyadan ve Tiirkiye’den, tasarimla

markalasmayi basarmis firma hikayelerine 6rnekler verilerek aragtirma sonlandiriimistir.

Bu calisma kapsaminda, firmalarin tasarim birimlerine yatirrm yapmalarinin gerekliligi
vurgulanmis ve bunun markalasma adina saglayacagt kazanimlar ve kuyumculuk sektériiniin
gelisimine olan katkilart arastirma konusu olarak agirhk kazanmistir.

Anahtar kelimeler: Miicevher tasarimi, kuyumculukta markalasma, kuyumculuk sektori
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF JEWELRY DESIGN ON BRAND AND JEWELRY SECTOR

Seval Beyazsekeroglu

Master of Arts and Design, Altinbas University,

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Nedret Yasar

Co-Adviser: Cimen Bayburtlu

The history of design is equal to the history of civilization. The beginning of design and
jewelry design in modern sense, has come with the industrial Revolution. Today, design
have taken place on the market as a very effective field. The contribution of the jewelry

design to the jewelry sector and branding is a reality to be accepted.

This study which we talk about the effects of jewelry design on branding aﬁd jewelry sector,
consists of five parts. Following the first chapter of the history of design and jewelry design
and the motivations behind the creation, there is a technical section that describes the
characteristics of a good design team and how are made jewelry design and collections. Our
work has continued with the third chapter which discusses the concept of branding in detail
and the relationship of jewelry design to branding. After the fourth section, we have
included the developments and problems in the jewelry sector of the world and Turkey and
our work has been terminated by giving examples from the world and the Turkey to the

company stories that have succeeded in design and branding.

Within the scope of our work, the necessity of investing in the design units of the companies
and the contributions that it provides for the branding and the contributions to the

development of the jewelry sector have been investigated.

Key words: Jewelry design, branding on jewelry, jewelry sector
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GiRIS

Killturel, sanatsal, estetik ve sosyal bircok 6geyi icinde barindiran miicevher tasarimi; tim bu
toplumsal oOzelliklerin harmanlanip bir potada eriterek Uriin vermesinden dolayi, diger
sektorlerin tasarim alanlarina gore farkhlik géstermektedir. Bu galismanin temel amaci;
kuyumculuk sektoriinin markalasma yolunda ihtiyaci oldugu disiliniilen ve sektore blylk
katki saglayacak alanlarin basinda gelen miicevher tasariminin ilkelerini, yéntemlerini ve yol
haritalarini belirlemektir. Tezin anlatim plani dahilinde, ¢ok sayida markalasma yontem ve
uygulamasi anlatilarak, kuyumculuk sektoriinde tasarimin markalagsmaya olan katkisi gesitli

orneklerle ortaya konulacaktir.

Hali hazirda, micevher tasariminin Tirkiye kuyumculuk sektorl icinde hak ettigi yeri
alamadigini ve markalasmaya gereken 6nemin verilmedigini disiinerek ve gbzlemleyerek
baslatilan calismanin temel amaci; micevher tasariminin dinamikleri, glicii ve etki alanlari,
markalasmanin neden onemli oldugu, saglayacaklari katma deger ve her iki birimin

iletisiminin dGnemine vurgu yaparak, gerekli 5nermelerde bulunmaktir.

Kuyumculuk tarihine bakildiginda; tasarimin sadece urlin gesitlemesi veya model zenginligi
saglamadigl, ayni zamanda farkhlik yaratma, marka olma ve marka kimligi olusturma
konularinda da énemli katkilarinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle, giinimiizde hizla gelisen
teknoloji, piyasa ekonomisi ve buna bagh olarak ortaya cikan yeni pazarlama ve satis
teknikleri, yeni pazar arayislari ve artan ulasim olanaklari, 6ncelikle yeni Uriin gelistirmeyi

zorunlu kilmaktadir.

Micevher tasariminin gelisim c¢izgisi, kuyumculuk sektoriniin cehresini degistirmis ve
degistirmeye de devam etmektedir. Diger bdlimlerde deginilecek olan, geg¢misten
glinimiize gelen ve sirekli yeni ve 0zglin tasarimlar ihtiyaci, sektore glicli bir ivme
kazandirmaktadir. Firmalar acisindan piyasada bir deger olabilmek, strekli, essiz, saygin ve
glvenilir olmak gecmiste oldugu gibi hala 6nem verilen kavramlar olarak 6nemini

korumaktadir. Kuyumculuk sektoriinde uzun vadede kalici olabilmenin en etkili



yontemlerinden olan ve marka olmayi saglayan en 6nemli ¢alisma alanlarindan biri ise

‘tasarim’dir.

Arastirma kapsaminda, markalasmayi basarmis firmalardan somut o6rnekler verilerek
tasarimin katkisi ortaya konmus ve konuyla ilgili sektordeki eksikler ve yapilmasi gerekenler
net bir sekilde anlatilmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin genelinde elestirel bir tutum ve yontem
kullanilmasinin nedeni ise bu alanda yapilan calismalarin azligi ve daha kat edilecek uzun bir

yol oldugunun disinilmesidir.

Cesitli sektorlerde markalagsmaya dair ¢ok sayida arastirma olmakla birlikte, kuyumculuk
sektoérinde, firmalarin miicevher tasarim birimlerinde deneyim kazanmis tasarimcilarin
yazdigl, tasarim ve markalasmanin vyarattig sinerjiyi vurgulayan arastirmalara pek
rastlanmamaktadir. Dolayisiyla bu c¢alisma, deneyimlerin aktarildig, sektore katki

saglayacagina inanilan ve heyecanla lizerinde durulan bir arastirma olmustur.



BiRiINCi BOLUM

1. TASARIMIN VE MUCEVHERIN TANIMI, TARIHi VE MOTIVASYONLARI

insanligin varolusuyla birlikte dogan ve gelisen, insan ruhunu besleyen tasarim kavrami;
yasami daha da kolaylastirmak iddiasi ve iyi bir iletisim araci ve olanagi saglamakla birlikte,
tasidigl estetik kaygilarla cagimizda da vazgecilmezligini sirdiirmektedir. Dinyayi
renklendirmek ve daha yasanir kilmak igin, tasarimin gilicli, ginimizde artik inkar
edilemeyecek gerceklikte ve énemdedir. insanligin gelisiminde énemli yeri olan ve bircok
kavrami icinde barindiran tasarimin, yetenek, bilgi, sanat ve iletisim agi ile yogrulmus ana
cercevesine acikhk getirmek amaciyla bu bélimde ‘tasarim kavrami’ ve ‘tasarimin tarihgesi’

incelenmektedir.

1.1.Tasarimin Tanimi ve Tarihi

1.1.1. Tasarimin Tanimi

Tasarimin ingilizce karsihg ‘design’ kelimesidir. Kelimenin kdkeni Latince’de yapmak
anlamina gelen ‘signare’ dir. Tasarim, zihinde olusturulan bir kavram veya dUslincenin, ¢izgi,
renk, doku ve sekil biciminde ifade edildigi, belli bir amag icin planlanan bir sirectir. Tasarim

kavrami gesitli yazarlar tarafindan tanimlanmistir;

Nigan Bayazit, tasarimin tanimini su climlelerle ifade eder:

Tasarimin sézlik tanimi, bir plan ya da eskizi yapmak Uzere zihinde canlandirmak, bicim
vermek ya da (retiimek Uzere zihinde canlandirilan bir plan ya da bir sey olarak
yapillmaktadir. Tasarim, cesitli asamalardaki amaclara ulasmak icin verilen kararlardan olusan
problem belirleme ve ¢6zme yaratici eylemi’ (Bayazit, 2009: 3).

Farkli bir bakis acisiyla Aydin Yildiz; “Tasarim, lriine misteri tarafindan ulasiimayi
kolaylastiran ¢arpici, yaratici, estetik, goz alici, bliyiileyici, sonucta miisteriyi hosnut kilan,
glizel duygulari aciga c¢ikaran, uyuyan ihtiyaclari uyaran ve miisteriyi tiim siire¢ boyunca

mutlandiran teknikler biitiiniidiir” seklinde tanimlar ( Yildiz, 2015).



ismail Tunali, Tasarim Felsefesi adli kitabinda tasarim kavrami icin; “Tasarim, insanin tinsel
yaratma erkiyle meydana getirdigi, dogaya alternatif bir varlik alanidir. Bu varlik alani
bilimden sanata, felsefeden teknige insanin yarattigi her tiirlii nesne, (iriin ya da yapiti igine

alan bir kiiltiir diinyasidir” seklinde bir yorumlama yapmaktadir (Tunali, 2002: 125).

Tasarim ile ilgili tanimlarin bulustugu noktalar; Tasarimin belli bir amag¢ ve ihtiyag
dogrultusunda hazirlandigl, estetik, yaraticilik, hayati kolaylastirmak ve insanlari mutlu
etmek gibi kaygilar tasidigi ve glinimizde artik bir rekabet unsuru olarak 6ne ¢iktig seklinde

siralanabilir.

Neredeyse insanhk tarihi kadar eski olan ‘tasarimin’ bugiin geldigi noktayr ve 6nemini
anlamak icin onun tarihsel gelisimini ve ¢aglar boyu insan yasamina yaptigi katkiyr gérmek

gereklidir.

1.1.2. Tasarimin Tarihgesi

1.1.2.1. Sanayi Devrimi Oncesi Donem

insanlik tarihi, yiizyillar boyunca yeni kesifler, icatlar ve gelismelerle bugiinkii medeniyet
dizeyine ulasir. Caglar boyunca insanlk, tabiatin kendisine sunduklarini en iyi bicimde
kullanir ve bununla yetinmeyerek farkl ihtiyaclarini gidermek icin dogay istedigi sekilde
kullanmayi bilir. Kesfettigi tim malzemelerle daha ergonomik ve daha kullanigh Grlinler

yapabilmek icin yeni arayislara girisir ve zihninde olusturduklarini hayata gecirmeyi basarir.

ilk insanlarin birbiriyle iletisimi, magara duvarlarina ¢izmis olduklar cizgiler ve sekiller
aracthgiyla sagladiklari gorilir. Bu baglamda, tasarimin ilk kez tarih oncesi c¢aglarda bir
iletisim araci olarak ortaya ¢iktigl soylenebilir ve ilk ihtiyaglari karsilamak ve avlanmak igin

yapilmis olan aletlerin ilk tasarim érnekleri olduklari denilebilir.



Resim 1: Dordogne’deki Lascaux Magarasi’ndaki “Bogalar Salonu”, Lewin-2000.

insanoglunun cesitli ihtiyaclarini karsilamak igin dogan tasarim kavrami giiniimiizde hemen
hemen tim alanlarda kullanilir. Ornegin, plastik sanatlar, endistri Griinleri, mimarlik, ic
mimarlik, edebiyat, iletisim vb. bu alanlardan bazilari olarak sayilabilir. Tarihsel strecte bazi
onemli asamalardan ve donemlerden gecerek giinlimizdeki yerini alan ‘tasarim’in siireci, ilk

olarak Sanayi Devrimiyle baslar (Caydere, 2016).

1.1.2.2. Miicevher ve Taki Tasariminda Bir Doniim Noktasi Olarak Sanayi Devrimi ve
Tasarimin Geligimi

Sanayi Devrimi Oncesi, icatlarin genellikle ihtiyaca yonelik olarak yapildigi ve bu donem
oncesi estetik ve tasarimin sadece plastik sanatlarin konusu oldugu gorilmektedir. Diinya
tarihinde ilk endustriyel tasarimci olarak kabul edilen Christopher Dresser’in estetik
kaygilarla hayata gecirmis oldugu bir caydanligi tasarlayip liretimini yapmasiyla bu diisiince
degismeye baslar ve tasarim, artik sadece sanatin degil tim endustri alanlarinin da konusu

haline gelir.

1760-1780 yillarinda ingiltere’de, makinelerin insan yasamina girmesiyle diinyada énemli

gelismeler olur. Bu dénemin etkisiyle sanat ve tasarimda da degisimler yasanir. O zamana



kadar var olan el isciligi ve zanaatkarlik gelenegi makinelesmeyle birlikte gerilemeye baslar
ve fabrikasyon uretim sekline yani seri Uretime gegilir. Bu degisimle birlikte Grilinlere artik

daha kolay ve ucuz erisim saglanir.

Tasarim kavrami Sanayi Devrimi déneminde buylk bir hizla gelisir. Sanat, mimari, endistri,
edebiyat, tasarim ile i¢ ice ilerler. Bunun sonucu olarak farkh ve carpici yapitlar ortaya
¢ikmaya baslar ve temel ihtiyaglari karsilamanin yani sira yasamin igine estetik arayislar da
katilir. Sonug olarak, bu durumun endistriyel tasarimin dogmasinda bir etken oldugu
sdylenebilir. Tum bu gerekgelerle, tasarim ihtiyacini karsilamak amaciyla, ingiltere’de bu
doénemde tasarim okullari agilir. Daha 6nce endustri kavramina olumsuz bakan, endustriyel
drdnlerin bir nitelik icermedigini ve el sanatlarini savunan birgok sanat hareketi degisim
gosterir. Artik teknolojinin getirdigi yenilikgi teknik ve yaklasimlarla sanatgilarin da tanismasi
gerektigi distincesi gerceklik kazanir. Bu degisim sonrasi yine ayni donemde seri lretime
karsi, sanat ve zanaat Uriinlerini savunan, ingiltere’de Arts and Crafts hareketi ve bu

hareketin etkisiyle bazi sanat okullarinin kuruldugu da gorilmektedir (Dilmag, 2015: 3-4).

Mucevher sanati, her dénemde oldugu gibi bu donemde de toplumsal ve kiltirel olaylardan
etkilenir. Avrupa’da baslayan ve bir aydinlanma hareketi de olan Sanayi Devrimiyle, insanlk
makinelesmeyi hayatina katar ve micevher sanati da bundan etkilenir. Kuyumculukta
kullanilan teknik malzemelerde &nemli gelismeler olur. Ornegin, Pres makineleri, cila
motorlari, torna tezgahlari gibi gelisen teknolojiyle kullanilan makineler, seri Gretime geciste
kolaylik saglar. Daha ¢ok burjuva sinifinin taleplerinin karsilandigi bu dénemde, romantik
akiminda etkisiyle, miicevherlerde c¢ok renklilik, hissiyat ve duygularin 6n plana gectigi
gorultr. 1851 yilinda Londra’da gergeklestirilen Biyilik Sanayi Sergisi'nde bircok (lkenin
endustri Grinleri sergilenir. Bu sergide, dlinyanin her yerinden gelen takilar, dénemin
romantik akiminin etkilerini son derece zengin bir tarz anlayisinda gozler 6nline sererler.

Gosterisli koleksiyonlari ile Osmanl miicevherleri de bu fuarda yerlerini alarak sergilenirler.

Sanayi devriminden sonra miicevher sanati, teknik, teknoloji ve tasarim olarak en goérkemli
donemlerini yasar. Renkli taslarla ve elmaslarla, son teknolojiyle hazirlanan micevherler,
miilkemmeliyet derecesine ulasir. Sanayi Devrimiyle birlikte gelisen seri Gretime karsi dogan
Arts and Crafts hareketi, miicevher ve taki sanatini da etkiler ve seri olarak yapilan bitin
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Uretimlerin degersiz ve niteliksiz oldugunu savunur. Bu akimla birlikte yeni yorumlar ve yeni
Urlinler ortaya cikar. Boylece Arts and Crafts hareketi, bitin diinyaya yayilir. Savunduklari
en 6nemli nokta, tarihsel siirecte var olan Urinlerin taklitgiliginden ¢ikarak yeni ve kendine
0zgli, dogu-bati sentezinde bir Uslup ve sanat temasi ortaya cikarmanin gerekliligi ve

onemidir (Ture, 2011b: 107-114).

1.1.2.3. Giinliimiiz D6nemi Tasarim Anlayisi

Gorselligin fazlaca kullanildig1 giinim{iizde; 6zellikle dijital alanlarda, iletisim aginda ve diger
pek cok liretim alaninda poplilerligini koruyan tasarim gergegi, diinyadaki biitlin disiplinlere
¢ok cabuk adapte olan bir kavramdir. Gorulen odur ki, insanlik var oldukga tasarimin giicd,
bitlin teknolojik ve yenilikci calismalarla ve fikirlerle varhigini siirdirmeye devam edecektir.

ilerleyen béliimlerde giiniimiize dair cok daha kapsamli érnekler verilecektir.

Onceleri sadece ihtiyaclar dogrultusunda gelisim gésteren tasarimin, giinimiizde niteligi
degismistir. Seri Uretim kavraminin insan yasamina girmesiyle ve endustriyel Uretimle
birlikte, estetigin, sanatin ve zanaatin 6nemi yeniden anlasilir. Bu donemde, lretim hacmi ve
teknikleri agisindan micevher iretimi ve tasariminda da olaganisti yenilikler, olanaklar
kesfedilir. Artik diinya, tarihinin en biylk ekonomik ve kiltirel degisimini yasamaktadir.
Yenicag, yani, bilgi, iletisim ve teknoloji ¢cagi, ekonomik gelismelere paralel olarak kendi

sanatini, kiltirinG ve tasarimini yaratacaktir.

1.2. Miicevherin Tarihi ve Tasarimin Motivasyonlari

Micevher tasariminin ginimiizde kuyumculuk sektoriindeki yerinin anlasilabilmesi igin
kuskusuz miicevherin ve miicevher tasarimlarinin insan hayatindaki yerinin ve tarihsel
gelisiminin iyi kavramis olmasi gerekir. Caglar boyunca, her donemde, insanhgin kiltirel
gelisimine paralel olarak; yasanilan cografi bolge, ekonomik kaynaklar, gelenekler, nifus
yapisi, yonetim sekli, teknolojik gelismislik diizeyi ve daha bircok motivasyonun, o toplumun
miicevher tasarimlarina yon verdigi soylenebilir. Su bir gercektir ki, Giretim motivasyonun iyi
belirlenmesi, glinimiizde de iyi ve basarili tasarimlar yapmanin, her diizlemde iyi ve prestijli

bir yer edinmenin anahtari olacaktir.



Bu bolimde miicevherin tarihi gelisimi anlatilirken sadece tarihi bilgi degil ayrica her
doneme 6zgl orneklerin 6zellikleri ve bu 6zellikleri saglayan glidiler, nedenleriyle ortaya

konulacaktir.

Micevherin seriiveni, neredeyse insanligin var olma serlveniyle paralel ilerlemis ve ilkel
topluluklardan uygar toplumlara gecis asamasinda tarihsel gelisimini ihtisamh bir bicimde
sirdirmustiir. insanlik tarihinde, takinin ilk sanatsal Griinlerden oldugu sdylenmektedir.
Dolayisiyla, diinden bugtine farkl evrelerden gecerek gelen ve ¢cok dnemli bir kiltlrel miras
olan ‘micevher’, bu bakimdan biiylik deger tasimaktadir. Kadinlarin hayatinda énemli yer
tutan micevherler, ekonomik olarak bir gliven kaynagi, estetik olarak ise bir siislenme,
begendirme, farkh ve glizel olma isteginin ifadesi olarak ilk ¢caglardan glinimize kadar bu

oOzellikleriyle var olmustur.

Zamanin sosyolojik ve ekonomik durumuna gore degisim gosteren miicevher; moda
alanindaki degisimlerden etkilenmesi, yapim teknigi ve tasarimin da bu degisime uyum
saglamasiyla zamanin ruhunu ve ortak bilincini yansitma 6zelligine sahiptir. Tarihsel sireg
icinde miicevher tasarim Urinleri, essiz birer el sanati (rtiini olmaktan ¢ikip milyonlarca
insanin kullandig1 ortak begeni ve prestij araci haline gelmesi. Tasarimin ne kadar énem
verilmesi gereken bir alan oldugunu da gosterir. Glinimiizde tasarim, ekonomik, sosyal,
kiltlrel, estetik degerlerin harmanlandigi, bilimsel yontemlerin kullanildigi Grinler veren

¢ok dnemli bir disiplin olma 6zelligini korumaktadir.

Micevher, tarihsel slirecte insanlar arasinda ilk iletisim ve sosyal statl belirleme araci olarak
yer almistir. iktidarlarin toplumsal yapilarini ve siniflarini, sosyal statiilerini ve zamaninin
sanatsal vyapilanmasini  belirleyen micevherler bulunmakla birlikte, Uretildikleri
donemlerden etkilenen ve dénemini yansitan, dénemine isik tutan pek ¢ok taki érnekleri de

mevcuttur.



Resim 2: Opsidiyen ve cilali kemik aletler, akik kolye Resim 3: Kemik ve fildisi boncuklar ve taki pargalari,
parcalari, Neolotik Cag. Ust Paleolotik Cag, son buzul ¢agi.

Tarihte bilinen ilk takilarin, deniz kabuklari, hayvan disleri ve yumusak taslardan yapildigi
gorulir ve son buzul caginin sona ermesiyle tas alet yapim teknigi geliserek, kemik, fildisi ve
boynuzdan bircok aletin yapildig da tespit edilir. Bu aletlerle yapilan magara resimleri,
Venls heykelcikleri, tarihteki ilk sanatsal calismalar olarak kabul edilir. Yine bu donemde,
statli farklihklarini belirlemek icin kemikten ve fildisinden boncuklarin Uretildigi gorulir

(Love, 2016).

Resim 4: Kolye, kemik ve tas boncuklar, Paleolitik Cag.



1.2.1. Tarih Oncesi Donem

Tarih &ncesi dénem olarak adlandirilan, M.O. 40.000-M.0. 3200 yillari arasinda yapilan
takilarin birgogu, insanlarin inanglari geregi olarak, tehlikelerden korunmak igin dinsel
nedenlerle, tilsim ve blylculik etkisiyle bedenlerini slislemek icin kullandiklari takilardir.
Takilar, kullanildiklari toplumlarin kiiltiirel ve ekonomik vyapisi hakkinda da bilgiler

vermektedir.

Tarihte ilk olarak madenin kullanimi, M.O 7000 yillarinda Neolitik Cagda olmustur. Yesil
renkli bir bakir cesidi olan malakitin ilk olarak bu donemde taki yapiminda kullaniimaya
baslandigl gorilmektedir. Anadolu maden yataklari bakimindan ¢ok zengin bir cografyadir.
Ergani bolgesinde bulunan saf bakir madeniyle tarihte bilinen ilk madeni takilar yaratilmaya
baslanmistir. Catalhoyik’ de bulunan, bakir ve kursundan yapilmis olan takilar, metalurji

alaninda tarihi 6nem tagimaktadir.

Kuyumculugun dogusu, Kalkolitik Cag’da gerceklesir. Bu cagda bulunan yenilikci tekniklerle,
madencilik ve metali sekillendirme alanlari en gorkemli dénemlerine ulasmis ve boylece

kuyumculugun ilk adimlari atilmistir (Tare, 2011a: 19-29).

1.2.2. Anadolu’da Miicevherin Tarihi

1.2.2.1. Siimerler Donemi

Anadolu’da Siimer Medeniyeti’nin hiikiim siirdigii M.0.4000-2000 yillarinda altin ve giimiis
takilarda gesitlilik, Gretim adedi ve isgilik cok gelisir. Simer saraylarinda ve kral mezarlarinda
bulunan lapis taslariyla bezeli sa¢ tokalari, altin yapraklar, bronz migferler dénemin
ihtisamini yansitirlar. Alacahoyik kral mezarlar buluntularinda, altin takilarin, altin sis
esyalarinin, kadehlerin, slirahilerin, giimis taslarin ve tanrica heykellerinin 6lilerin yani

basina birakildigi gorulir.
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1.2.2.2. Hititler D6nemi

M.0O. 2000 -1200 yillari arasinda Anadolu’ da bulunan medeniyetlerden Hititler déneminde,
gelismis kuyumculuk 6rnekleri gérilmektedir. Uretilen takilar ve siis esyalari dénemin
zenginlik ve prestij sembolli olmustur. Hitit takilarindan gliniimize kadar gelebilenler, tanri

ve tanriga heykelleridir.

Asagidaki resimde goriilen ornekte, Alacahoyiik Kral Mezarlarindan cikarilan tacin yizeyi

keskiyle islenmis, kafes motifiyle bezenmistir (Resim 5).

Resim 5: Altin tag, Hitit donemi, Alacahoyiik Kral Mezarlarindan, tacin ylzeyi keskiyle islenmis, kafes motifiyle
bezenmis, M.0.3. binyilin ikinci yarisi.

1.2.2.3. Urartu Donemi

M.O. 9-7. yiizyillarda Anadolu’da hakimiyet kuran Urartu’lar dénemine ait duvar resimleri,
fildisi, bronz heykeller ve rolyeflerden dénemin takilarinin nasil kullanildigi hakkinda bilgi
edinilmektedir. Erkekler ve kadinlar, kiipe, pazi bileklikleri, bronzdan yapilmis bel ve omuz
kemerleri kullanmaktadir. Demirden yapilmis takilar kullanilir ve yapilan aletler, bilezikler,
kiipe, sac¢ halkasi, gozli igneler gibi cok cesitli takilar, bu donemde demir madenini isleme
tekniklerine ait basarili ornekler olarak sergilenir. Sa¢ halkalari, elbise igneleri, sacg
ignelerinin topuz susleri, fibulalar, pazi bilezigi, renkli sis taslari, cam ve metal boncuklar,

dénemin en popliler takilaridir (Resim 6).
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Resim 6: Pazi bilezigi, Urartu dénemi, M.0.8. ylizyil.

1.2.2.4. Pers Donemi

M.O. 595-331 yillarini kapsayan Pers Déneminde sanat, kendine 6zgii bir tisluba sahiptir ve
en iyi ifadesini kuyumculukta buldugu soylenebilir. Altin madeninin ¢ok fazla kullanimi,
doénemin ve imparatorlugun zenginliginin bir gostergesidir. Perslerin Misir sanatindan
etkilendikleri yapitlarinda, gercekgci ifadelerin yani sira stilizasyon 6rneklerine de rastlanir,
glcli bir renk ve bigim geleneginin oldugu gorilir. Donemin en iyi kuyumcu ustalari ve
tasarimcilar imparatorlugun cevresindeki atélyelerde saray soylulari icin ¢alisirlar. Dogu
Akdeniz kiyilari, Fenike liman kentleri, Bati Anadolu, Sardis, Lampsakos sehirleri donemin

kuyumculuk merkezleridir.

Resim 7: Bdbrek formlu altin bilezik, Pers dénemi, M.0. 5 - 4.yy.
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1.2.2.5. Bizans donemi

4. ve 5. yizyillarda kuyumculugun merkezi olarak Roma, iskenderiye ve Antakya kabul
edilmektedir. 6. ylzyillda imparatorlugun kuyumculuk merkezi Konstantinopolis olur. Bu
yuzyilda sanat ve kuyumculukta Hiristiyanhkla ilgili dini konular ve simgeler 6ne cikar.
Sembolik anlamlari olan dini temalara, bitki, hayvan ve geometrik formlara yer verilir (Resim
8). Formlarin ve teknigin kendine 6zgl olarak yapilandigl ve gelistigi gorilir. Bizans
imparatorlarinin servet ve gésteris tutkular, Bizans tarihgileri tarafindan bircok kaynakta
vurgulanarak anlatilir. Bu baglamda, soylular icin ¢alisan kuyumcularin, etraflari surlarla
cevrili blylk saray yakinlarinda olduklari bilinmektedir. Halk i¢in ¢alisanlar ise daha mitevazi

atolyelerde calisarak takilarinda, altin, gimis, degerli taslar ve inci kullanmislardir (Tire,

2011b: 25).

Resim 8: Bilezik, Bizans Donemi, 9.-10. ylzyil.

1.2.2.6. Selguklu Donemi

1077-1308 tarihleri arasinda Anadolu’da gegen Selguklu doneminde genellikle takilarda altin,
gimis ve bronz kullanilir. Altin bir statli gostergesi olarak Selguklu sultanlari tarafindan

kullanilirken halk ise daha ¢ok bronz takilar kullanir. Takilarda sis taslari olarak, firuze, inci,
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yakut yer almis, ‘but’ adi verilen buylk firuze taslar, kiz ve erkek cocuklarda nazardan
korunmak amaciyla islenir. Halka ve hilal formlu kipeler ¢ok goérilmekle beraber kadinlarin
yaninda erkeklerin de biyik kolyeler taktigi bilinir. Selguklular déneminden glinimiize kadar
gelmis olan takilarin birgogu, gerdanliklar, kupeler, bilezikler, kemer tokalarindan
olusmaktadir. Takilarin, genellikle dokiim teknigiyle yapildigi ancak farkh olarak kabartma,

kakma, graniil, delik isi gibi tekniklerin de kullanildigi géralir.

1.2.2.7. Osmanli Donemi

13. ve 20. yizyillar arasinda varligini siirdiiren Osmanli imparatorlugu déneminde, 15.
ylzyilda sarayda kurulmus olan ve imparatorlugun sanatini yoneten Ehl-i Hiref adinda bir
teskilatin bulundugu gorilmektedir. Bu teskilatin icinde kuyumcu ustalari, nakkaslar, ¢ini
ustalari, mimarlar, kumas ve deri Ureticileri yer alir. Bu sanatkarlarin alanlarinda Grettikleri
eserler, Osmanli sanatinin bitlinliglini korumak amaciyla daha sonra lilke geneline
dagilmaktaydi. Bu sistem, Fatih Sultan Mehmet’in istanbul’'u fethinden sonra Osmanli

saraylarinda yaygin olarak kullanilmaya baslanir.

Osmanli’da kullanilan takilar genellikle, gerdanlik, sorgug, zUllfluk, igne, bilezik, kiipe, halhal,
pazubent, kostekler, kemerlerdir. Osmanli micevherleri ¢ok renklidir. Degerli taslardan,
yakut, safir, zimrit, sedef, akik, mercan cokca kullanilir. Takilarin, savat, telkari, calma,
oyma gibi farkl teknikler de yapildigi gorilir. Tasarim anlayisi ¢cok gelismis olan Osmanli
imparatorlugu’nda, cicek dallar, kuslar, ay yildiz formlari en ¢ok kullanilan motifler
arasindadir. imparatorlugun biiyiime siirecinde, en parlak ve ihtisamli dénemlerinde
mucevhere biyik 6nem verilmis, 6zellikle Kanuni Sultan Sileyman Donemi’nde micevher
en gosterisli zamanlarini yasar ve istanbul diinyanin en biiyiik taki merkezleri arasina girer

(Anonim, Megep, 2006: 24).
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Resim 9: Sorgug, Osmanli imparatorlugu, 18. yiizyil.

Takinin tarihi ¢ok eski c¢aglara dayansa da uzmanlar, gergcek anlamiyla kuyumculugun,
Mezopotamya’da, Misir'da ve Anadolu’da, M.O. 4. bin yilin sonlarina dogru basladigini
belirtmektedirler. 5000 yil boyunca Anadolu’da yasamis olan Hitit, Asur, Urartu, Frigya,
Lidya, iyonya, Pers, Greko-Pers, Helenistik, Roma, Bizans, Selcuk ve Osmanl Uygarliklarinin
Urettigi altin, glimis, bronz takilar buglin Tirk ve dinya miuzelerinde sergilenmektedir

(Bayburtlu, 2016: 13).

1.2.3. Avrupa’da Miicevherin Tarihi

1.2.3.1. Roma Donemi

Roma dénemi, M.O. 100-M.S. 476 arasi dénemi kapsamaktadir. Bu yiizyillar arasinda pismis
topraktan yapilmis adak heykelcikleri, kadinlarin térenlerde taktiklari altin takilar 6rnegin,
sarkach kupeler, zincirli kolyeler, gerdanliklarda gorilen bazi form ve sekiller Uzerindeki
detayl iscilik, donem ve doénemin kuyumculugu hakkinda detayli bilgi vermektedir.
Takilardaki formlar ¢ok yalin, sade ve zariftir. Roma donemde sis taslarinin kullanimi

artmakta ve altin daha az kullanilarak ¢ok renklilik 6n plana c¢ikmaktadir. Bu disiince,
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zimrat, yakut, safir, topaz gibi renkli, sert sis taslarinin dogal goriiniimleriyle parlatilarak

takilarda gorulmesiyle pekisir (Ture, 2011a: 211-220).

Resim 10: Roma ddnemi kiipeleri, M.S.2. ylizyl.

1.2.3.2. Ronesans Donemi

15. ve 16. Ylzyillarda varhgini sirdirir. Her donemde oldugu gibi zamanlarinin, kilturel
gelisim, degisim sureglerini en iyi sekilde yansitan micevher ve kuyumculuk sanati,
Ronesans Doneminde de, mimarlik, resim, yontu gibi diger sanatlarla paralel konumda
ilerler. Ayni zamanda bircok sanatginin egitim aldigi bir okul statilisiine erisir ve kuyumcu
ustalari cok 6nem verilen sanatgilar olarak itibar gorirler. Ustalar, yaptiklari meslegi iscilik ve
estetik acisindan mikemmel seviyelere ulastirmislardir. Ronesans déneminde tasarim
kavrami daha da gelisir. Artik kuyumculuk kavraminin yaninda ‘miicevher tasarimcis/’
kavrami da dogar ve dnemsenir. Miicevher tasarimcilari isimleriyle taninmaya baslar. ilk
miicevher katalogu calismalari bu dénemde hazirlanir. Tas islemeciliginin ¢ok gelismis
oldugu bu dénemde kameo oymaciligl, minyatir boyamalar ve mine teknikleri miikemmel
basyapitlarda sergilenmeye baslanir. Taki kavrami giysinin bir parcasi olmaktan ¢ikar. Kadin
bedenini slsleyen, glizellestiren, zarif, simgesel ifadelerin kullanildig bir strece girilir ve ilk

olarak takilarda elmas kullanilmaya baslanir (Tiire, 2011b: 49-59).
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1.2.3.3. 19. Yiizyil

18. ylzyil sonlarindan itibaren sanatta yeniden yapilanma dénemine gegilir. Sanayi
Devriminin baslamasiyla Fransa saraylarinin ihtisamli dénemleri sona erer. Barok Uslubun

terk edilerek yerini Neo Klasik tisluba birakmasi devrim ruhunun bir ifadesi olur.

Fransa’da, Napolyon Bonapart’in, 1804 yilinda imparator olarak ta¢ giyme toreninden sonra
miuicevherin ihtisamli déneminin yeniden baslar. Bu dénemle birlikte micevherler, birbiriyle

uyumlu takimlar(setler)ve elmas kiipeler, tag, kolye, ylizik, broslar seklinde tasarlanir.

Resim 11: Napolyon’un kizi, kolye, kiipe, tag, 18. Resim 12: Nitot&Fils, kolye, kiipe, set, 1806.
yuzyil.

Diinyaca Unll Tiffany, Bvlgari gibi markalar bu ylizyillda dogar. Donemin en 6nemli gelismesi,
modern ve farkh iretim tekniklerinin dogusudur. Ozellikle 1860’ yillarda miicevherler yas
ve anma torenlerinde ¢okca kullanilir. Bu gelenek uzun yizyillar gecerliligini korumustur. Yas
icerikli semboller, unutmabeni c¢icekleri, haclar, kalp motifleri, sarmasik vyapraklari,

fosillesmis ahsap, yaygin malzemeler olarak micevherlerde gorilir.
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Sanat ve zanaat kavramlarinin birlikte gelisimi 1900°IG yillara dayanmaktadir. Taki ve
mucevher tasariminin kékeni ise zanaata dayanmaktadir. Zanaat kavrami elle yapilan, el
malzemelerinin kullanildigi teknik ve tasarimi birlestirilen bir slrectir. Tlrkiye’de zanaatta,
gecmisten bugtline, bakir, glimis, cam, ¢comlekgilik vb. alanlarinda kullanilan metotlar bugiin
de hala kullanilmaktadir. Kullanilan teknikler o zamanin kiltirel 6geleri ve o6zellikleri

hakkinda kaynak olusturmaktadir.

Ekonomik nedenlerle taklit malzemelerin kullanimi ve metal kaplama tekniklerinin
gelismesiyle, miicevher ve taki kavrami bu dénemde daha da gelisir. Art Deco akimiyla,

farkh, 6zgiin ve zengin hayal glci ile yapilan tasarimlar doneme damgalarini vururlar.

Muicevher tasarimcilari ve ustalarinin, taki ve micevher iscilik ve tasariminda ilerlemeleri,
diger disiplinlerden olan heykel, resim, mimarlik gibi sanat dallariyla paralel olarak
gerceklesir. Micevher sanati; Art Nouveau, Art Deco, sirrealizm, kiibizm, ekspresyonizm
gibi sanat akimlarindan etkilenir ve yasanilan cagin bitin etkileri, genellikle micevher
sanatina da yansir (Bayazit, 2009:143-147). Yine bu dénemde kuyumculukta goze garpan
diger bir farklilik ise, 1890’li yillarda sanat akimlarindan ve fikirsel akimlardan yiikselen ve
popller kiltirden etkilenen takilardir. Seri Uretime karsi dogan Arts&Crafts hareketiyle,
formlar daha kivrak ve farkli duyarlilikta yeni bir Gsluba donisir. Sanat ve zanaat kavramlari
birlesir. Bir tepki olarak dogan bu hareket, taklitcilikten c¢ikip kendi Gislubunu yaratmayi, yeni

bir sanat ¢izgisi olusturmayi hedefler.

Resim 13: Kiipe, bros, 19. ylzyil.
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1.2.3.4. Art Nouveau Akimi

1890-1910 vyillari arasi kuyumculugun en ihtisamli dénemi olur. Kus, yusufcuk ve cicek vb.
motifler siklikla kullanihr ve kuyum sanatgilari bu dénemde ustalik gerektiren mineleme

tekniklerini kullanarak renk kavramina belirgin bir sekilde dnem verirler.

Resim 14: Rene Laligue tasarimi, sis cicek motifi yusufguk perisi (Femme-libellule), bros, 1897-98.

Art Nouveau sitilinin en blylk ustasi Rene Lalique’in eserleri donemin en oOnemli
mucevherleridir. Minyatir heykeller, mitolojik yaratiklar, egzotik cicekler, bocekler, imza
motifleri, yari kadin yari hayvan olan disi formlar kullanan Lalique, ayrica boynuz, fildisi gibi
malzemeleri kesfedilerek, vyari degerli taslarla, cam, inci, mine gibi malzemeleri birlikte

kullanarak fark yaratir.
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Resim 15: Vever, Art Nouveau akimi, Silvia kolye, 1900.

1.2.3.5. 20. Yuzyil

1900°lu yillarda miicevher ve takida yenilikler, kiiltlirel gelismelere paralel olarak ilerler.
Form ve bigimler daha akici, renkler daha yumusak hale gelir. Dénemin saray giysilerini
tamamlayan elmas ve pirlantadan yapilan miicevherler dikkat cekicidir. Platin ve beyaz altin
monturll islerde kullanilan elmaslar, donemin essiz ve zarif kuyumculuk 6rnekleridir. Akici
formlarin kullanildigi bu dénemde, defneyapragi, dantel ve ag orgilerini andiran modeller
g6z kamastirici 6rneklerdendir. 1900’10 yillarda miicevher ve kuyumcu ustalari isimleriyle (n
yapmis ve markalasmislardir. Genellikle, bros, tasma seklinde kolyeler, boyundan bele kadar

inen muicevherler gece kiyafetlerinin vazgegilmezleri olur.

1904 Yilinda Cartiersa kurulur ve Art Nouveau akimina dahil bir micevher markasi olur.

Cartiersa, donemin asilleri ve sinema yildizlarina hitap eden liks yapim miicevher ve saat

Ureticisi bir markadir.
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1914-1918 Birinci Diinya Savasi yillari ardindan yeni bir donem baslar. Bu yeni donem, farkl
ruh halleri ve yeni stillerin olusumu da beraberinde getirir. Modern formlar, bigimler ve
renkler ¢arpici bir bigimde kullanilir. Soyut geometrik formlar ve renklerin ¢ok dikkat gekici
bicimde kullanildigi grafik desenli isler dénemin 6rnekleridir. En ¢ok kullanilan renkler;
kirmizi, siyah ve yesildir. Bu dénemde kiibizm, futirizm gibi sanat akimlari, Misir Firavunlari,
Dogu Afrika Kibele gibi sanatlardan etkilenmeler s6z konusudur. Bu dénemde olusan Art
Deco yenilikgi bir stil olusturur. Donemin micevher markalari Baucheron, Joseph Chaumet,

Jean Despres, Vecheron Constantin gibi isimlerdir.

Resim 16: Lucy Doraine, incili kolye, 1920°li yillar Resim 17: Chanel, Tolkien and Wilkinson, kolye, 1920.
kadini.

1930’ lu yillarda kostimi tamamlayan bir aksesuar olarak goriilmeye baslayan ‘kostim
miuicevherleri’, giderek yayginlasan bir tiiketim nesnesi haline gelir. Bu takilarin yapiminda
gercek olmayan taslar, kalay, kursun, giimis, piring, nikel, suni elmas, flint cami gibi son

derece ucuz malzemeler kullanilir.

Yeni ve farkl stiliyle 6ne ¢ikan, donemin moda tasarimcilarindan olan Coco Chanel, kostiim

miicevheri konusunda yayginlasmayi saglayarak 6ncii olur. 1932 yilinda déneme damgasini
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vuran sanatcinin, yildizlardan ve kuyruklu vyildizlardan ilham alarak hazirladigi elmas

koleksiyon énemli bir yere sahiptir.

Resim 18: Chanel, kuyruklu yildiz, kolye, 1932. Resim 19: Hedy Lamarr Clad, kiipe, bilezik,
1930.

1940’ yillarda, ikinci Diinya Savasi sirasinda getirilen gesitli yasaklar nedeniyle genellikle
miicevherlerde 925 ayar glimus kullanilir. Cagdas miicevher tarzinin dogdugu 1940l yillarda
tasarimcilar, dogal malzemeleri, plastik ve bakalit gibi farkli malzemelerle birlestirirler. Form

ve bicim olarak, gicekler, kurdeleler ve glines motifi tasarimlarda sikga kullanilir.

Resim 20: Van Cleff & Arples, bros, 1940.
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Resim 21: Van cleef & Arpless, kolye, 1940.

1950 yillarinda micevher tasarimi, ‘yeni gérinim’ tarzi olarak adlandirilir. Bu dénemde
yaygin olarak biyik kalin bilekliklerde daha cok yesim, opal, sitrin ve topaz gibi yari degerli

taslarla yapilan tasarimlara, sans bileklikleri adi verilir.

Resim 22: Cartier, kolye, 1950. Resim 23: Pierre Sterle, kolye, 1950.
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1960 ve 1970°li yillarda, ¢ok farkhh malzeme kullanimiyla sinirlar asilir. Tasarimda oncii
modeller yaratilir. Aliminyum ve paslanmaz gelik gibi malzeme kullanimlari o dénemde ¢igir
acar. Uzay ¢agini yansitan goriinimlerle insanligin kesif dinamizminde yeni boyutlara gelinir.
Modern ve geometrik formlarin kullanilmasi kavramsal olarak; sanat, moda, miicevheri ic ice

gecirerek farkl yeni fikirler dogmasina neden olur (Resim 24-25-26-27).

Resim 24: Elsa Peretti, kolye, 1970. Resim 25: Klaus Brodman, Resim 26: Emyyvan Leersum, kolye, 1968

Kolye, 1958.

Resim 27: Harry Winston, pirlanta kolye, 1969
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1980’li yillarda, miicevher tasarimi, kostimi tamamlayan unsurlar olmalari nedeniyle daha
¢ok konusulur. Micevherler, bu yillarda, geng nesiller tarafindan, farkl, aykiri, kiskirtici
hareketler iceren bir kiltirin ifade bi¢cimi seklinde kullanilir. Malzeme olarak degisik

zincirler, gcengelli igneler, piercingler revagtadir.

Resim 28: Anonim, kolye, bilezik, 1980.

1990’lar ise minimalist egilimlerin gorildiglu ve miicevherde sadeligin 6n planda tutuldugu
yillar olur. Déneminin ruhunu yansitan, gosteristen uzak, akici, estetigin ve klasik Iiks
miuicevherin varligini hissettirdigi zamanlardir. Aski, sevgiyi, ortakhgi simgeleyen hem kadin

hem erkek igin alyans fikri ilk olarak ortaya ¢ikar.

1.2.4. Giiniimiiz D6nemi Miicevher Tasarimi Anlayisi

Gunlmuzde teknoloji ¢ok ilerlemis ve malzeme kullaniminda son derece ileri noktalara
gelinmistir. Farkh teknik ve malzemeler, bilgisayar destekli tasarim ve seri imalata gecis
slireci, hem tasarim anlaminda hem de teknik anlamda miicevher yapiminin sinirlarini
zorlayarak en ileri noktalara tasinmasini saglar (Galton, 2015: 26-27). Piyasa rekabet
kosullarinin ¢ok sertlesmesi nedeniyle; hedefleri ve hedef kitlenin ihtiyaclarini iyi belirlemek
ve alaninda farkli olmak, bilinir olmak, ‘marka olmak’ ¢cok daha fazla 6nem kazanir.
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Teknolojik gelismelerle birlikte ayni zamanda gelisen Uretim teknikleri, iretim hacmini
arttirir. Bu dislince yayginlassa da glinimizde el sanati, estetigi ve sanati teknolojiyle
bulusturacak ve farklilasmayi ve ‘marka olmay!’ saglayacak en énemli yontem ‘tasarim’ dir.

Asagida gosteri amach Uretilmis, ginimizden bir 6rnek yer almaktadir (Resim 29).

Resim 29: Gulgiin Glnaglik, kolye, 2007.

Gelisen micevher anlayisi kendi icersinde cesitli kategorilere ayrilir. Ginliimiz micevher
anlayisina 1sik tutmak amaciyla, asagida piyasa tarafindan anonim olarak belirlenmis genel

bazi siniflandirmalara, gesitli markalardan érneklere ve kavramlara yer verilmigtir;

a) Liks muicevherler,
b) Moda miicevherleri,

c) Defile mucevherleri,

a) Liks miucevherler; farkli, 6zgliin ve o6zel tasarimlariyla ve degerli taslarin ustaca
kullanimiyla mikemmele yakin kalitede iscilikleriyle bilinirler. Liiks micevherler, varlikh
tuketicileri ve koleksiyonerleri hedeflemektedir. Dlinyaca bilinen bazi liiks markalar, Bvlgari,

Boucheron, Chopart, Cartier, Mikimato, Asprey, Van Cleef & Arpels’ dir.
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Resim 30: Boucheron, kolye, 2016. Resim 31: Boucheron, kolye, 2010.

Diinyaca bilinen buylk markalar, farkli ikonik sekilleriyle, logolariyla, belirgin form ve
renklere yer verdikleri micevher tasarimlariyla taninirlar. Cartier, Gucci, Louis Vuitton,

Hermes bazi 6rnek firmalardir.

Orta grup markalar; bu kategorideki markalar, yari degerli miicevherler lreterek, kitle ve
liks pazar perakendeciligi arasinda yer alirlar. Bu miicevherler daha uygun fiyatli, ulasilabilir
miuicevher markalardir. Tiurkiye’de, Altinbas Micevharat ve Atasay (Resim 32) bu guruba
girerler. Bu grupta yer alan ‘Bagimsiz tasarimcilar’ ise, genellikle bireysel markalarini
yaratmay! hedeflemektedirler. Kendilerine 6zgii koleksiyonlarin satisini, internet araciligiyla,
fuarlarda, mdusterilerle direkt iliskilerle ve cok markali magazalarda perakende satisla

gerceklestirirler.
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b) Moda micevherleri; tasarimcilar, zamanin egilimlerine uygun bicim ve renkleri
birlestirerek koleksiyonlarini hazirlarlar. Moda Urinler, liks markalarin fiyatlarina gére daha

uygun, farkli malzemelerin ve yari degerli taslarin kullanildig1 giinin moda degerlerini ifade

eden takilardir.

h%-

- LOUNGEL

Lounge koleksiyonunda parlak ve isik sacan
mucevherler. modern sade ve net bir gorunum
sergilerken nik sekiller. simetrik ve asimetrik
2 li yansimalan soyut tasanmiarla
batanlayor

ehir

dokunusla

Resim 32: Atasay, Belle koleksiyonu, kolye, bilezik, 2008.

c) Defile micevherleri; sadece defile igin galisilmig, sinirlari zorlayan, gosteri amagl
tasarimlardir. Geleneksel taki Uslubundan farkli, ticari hedef gldilmeden, tasarimcilarin
hayal diinyasindan ¢ikmis ve yaraticiliklarini besleyen 6zel tasarimlardir. Daha ¢ok tanitim ve
basinda yer almak amaciyla yapilan defile miicevherleri, abarti ve gosterisli takilardir
(Galton, 2015: 36-45). Donemin modasina uygun, sanatsal ve kavramsal degerleri olan bu

takilar blylik boyutlarda, malzeme ve teknik olarak sinirlari zorlayan micevherlerdir.
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Resim 33: Swarovski, Runway Rocks tasarimi, glizel bir Resim 34: Swarovski, Zaha Hadit, Cennetten, kolye,
baglanti viicut micevheri, 2015. bileklik, 2015.

Koleksiyon kataloglari, artik giiniimizde dnemli bir kavramdir. Markalar, teknolojinin bitiin
imkanlarini  kullanmakta, internet magazaciligl, sanal defileler, dijital dergiler, gezici
magazalar, kampanyalar vb. bircok yontemle Urlinler pazarlayabilmektedirler. Tiketici de
artik kendini ¢cok gelistirmistir. internet ve diger kitle iletisim araclariyla, markalarin yeni
durumlarini ¢ok kisa siirelerde &grenmektedirler. internet yoluyla istenilen her markaya
ulasim artik son derece kolaylasmistir. Artik markalar, Griinlerini sunarken marka
konumlandirmalarini ¢ok iyi dislinerek, tiketici istek ve ilgilerini gozeterek yapmak
zorundadirlar. Bu anlamda tasarimcilar, marka kimligini iyi konumlandirmak zorunluluguyla,
Ozgln tasarimlarla, gorsel olarak etkileyici olmak durumundadirlar. Tasarimcilar, her sezon
koleksiyonlarini tanitmak amaciyla kataloglar hazirlamaktadirlar. Kataloglar, yapilan
calismalari perakendecilere, basina, pazarlamaya, satis temsilcilerine sunmak icin 6nemli bir

gorsel kayittir.
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Bu bolimde, caglar boyu siregelen miicevher gelenegi, Uretilmis 6rnekler, dénemlerin
Ozellikleri, Uretilme nedenleri ve motivasyonlariyla birlikte anlatilmaya g¢ahsiimistir. Kisaca
vurgulanan, tarih boyunca her dénemde Uretilen, tasarlanan micevherlerin dénemlerinin
tim ekonomik, kiiltirel, estetik vs. &zelliklerini yansittiklaridir. Uretilis déneminde daima,
sanata, estetige, yenilige, degisik teknik ve malzeme kullanimina verilen 6énem, arastirmanin
icinde yer alan 6rnek urinlerde gorilmektedir. Dolayisiyla, son derece kokli bir gelenege
sahip bir disiplin olarak miicevher tasariminin dinamiklerini, toplumsal etkilerini anlamak ve

bu yonde 6zel 6nem gostermek basari icin gok dnemli bir unsurdur.
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iKINCi BOLUM

2. MUCEVHER TASARIM SURECLERI

Micevher tasariminin markalasmaya ve kuyumculuk sektériine yapacagl olumlu ve dnemli
etkilerinin ortaya konulmaya ¢alisildigi bu bolimde oncelikle iyi ve basarili bir miicevher

tasariminin hangi evrelerden gecmesi gerektigi Gzerine aragtirma yapilmistir.

Modayi, pazari, ekonomiyi, sanatsal ve toplumsal olaylari ve daha pek ¢ok veriyi siirekli
izlemeyi gerektiren, adeta bigak sirti bir begeni dengesini yakalamaya ¢alisan bir alan olarak
miicevher tasarimi, bu farklihk nedeniyle cok daha o6zenli ¢alisma zorunlulugu

gerektirmektedir.

Mdicevher tasarim stireci, genel olarak tasarim ihtiyacinin belirlenmesinden urinin ¢ikis
noktasina kadar olan bir strecler bitlintddr. Bir Griniin baslangicindan tiketiciye ulasimina
kadar olan asamalar genel olarak; ihtiyacin belirlenmesi, firmayi tanima, tasarim asamasi,
Uretim, pazarlama ve satis bicimi olarak siralanabilir. Goraldigiu Gzere yeni bir Grinin
olusumunda birden fazla adim vardir. Bu adimlardan biri olan Uriniin tasarlanmasi,
kendinden Once ve sonraki siireclerle iletisim halinde olmayi ve pek ¢ok veri kullanilarak ince

bir titizlikle galhismayi gerektirir.

Bu baglamda tasarim, profesyonel olmayi gerekli kilan, ekonomi, sanat, tarih, moda,
sosyoloji, psikoloji vb. bilim dallarini iceren kapsamli bir egitim ve deneyimin sart oldugu bir

disiplindir. Bu alandaki basarinin anahtaridir.

Ogrenci cizimleriyle usta cizgileri arasindaki fark; tutuk, cekingen cizgilerden 6zgiin, akiskan,
kaliplari kabullenmeyen, sinirlari asan, blyuleyici bir anlatim zenginligine kadar uzanabilir.
Ogrenmenin kisiyi gelistirdigi bir gercekliktir ancak usta olabilmek igin &ncelikle bu alandaki
olmazsa olmaz olan ‘deneyim’ birincil kuraldir. Gergek bir tasarim dahisi olabilmek ise farkl
bakis acilarini 6ziimseyebilmek, farkl teknikleri bir arada kullanabilmek, teknik ve ekonomik
olanaklarla donatilmis farkli ortamlardan ge¢meyi gerektiren bir dizeydir. Her tasarim
dncelikle, tasarimcinin kendi iginde bir yolculuk ve miicadeledir. ilk tatmini tasarimci kendi
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icinde yasar. Ancak basariya ulasana kadar onlarca, ylzlerce ve hatta gozden gecirilen
binlerce eskiz ¢calismasi s6z konusudur. Yinede bunlara ragmen basari hicbir zaman garanti
degildir ve ince bir cizgide ilerler. Ustelik sadece tasarimcinin tatmin olmasi yeterli degildir.

Piyasa basarisi icin 6nlinde ikna etmesi gereken bir dizi ekip vardir.

Tasarim sertiveninin tamamen igsel sorunlarina burada deginirken, daha sonra markalasma
boliiminde de anlatilacagl gibi asil amag; piyasada taklitci olmayan, essiz Urinler nasil
yaratilir ve nasil markalasilir sorularinin cevaplarini arayarak, en temel siire¢ olan tasarim
slrecini anlayarak ise baslamanin 6nemine deginmektir. Tasarim gerektiren butin
disiplinlerde ilkeler bazi ortak noktalarda birlesmekle birlikte, bu bashk altinda
tasarim(tasarlama) slirecleri irdelenerek miicevher tasariminin diger tasarim dallarindan

farklarina ve kendine 6zgl yontemlerine vurgu yapilacaktir.

2.1. Problemi Tanimlama ve Bilgi Toplama

Tasarim stlirecinin ilk asamasi olan problemi tanimlama siireci, konunun net olarak ortaya
konulmasi, anlasilmasi ve anlatilmasi asamasidir. Bir problemi tanimlarken farkli acilardan
bakmak, kuralci fikirlerden uzaklasarak, kavrayici olmak adina sinirlari son asamaya kadar
zorlamak 6nemlidir. Bu noktada detaylarina giriimeyecek olan problemi tanimlamak igin,
Balik Kilgigi Diyagrami, 5N1K, beyin firtinasi gibi, PUKO doénglsi gibi bazi yontemlerin
kullanilabilecegi sadece bir bilgi olarak verilmistir (Bayburtlu, Biiyiikpehlivan, isgéren, Oznaz,

Ulusman, 2016: 185-198).

Tasarima baslamadan 6nce hedef kitlenin, sosyal cevresi, psikolojik etkiler, yas grubu,
cografi konum, motivasyon, begeniler gibi 6zellikleri ve firmanin teknik tretim olanaklari,
ariintin istenen o6zellikleri, hikayesi gibi pek ¢ok konuyu problem tanimlama asamasinda goz
oninde bulundurarak degerlendirmek, ihtiyaca uygun ve faydali tasarimlar yapmanin ilk
asamasidir. Tasarimcinin problemi tanimlarken empati yapabilmesi de dnemli bir avantaj

saglamaktadir.
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Problem ya da kriterler belirlendikten sonra bilgi toplama asamasi, yani koleksiyona zemin
olusturacak esin kaynaklarini toplamak tasarima baslamak ve bir hareket noktasi yakalamak
acisindan ¢ok dnemlidir. Ornegin tasarim kimin icin yapilacaktir ve artik Ne, Neden, Nerede,
Nasil ve Ne Zaman sorularinin cevaplarinin arandigl asamadir (Bayburtlu, vd., 2016: 185-

198).

Tasarim slrecinin iyi yonetilebilmesi icin, sektériin 6nemli paydaslari olan rakip firmalar,
hedef kitle, cografi-kiltiirel &zellikler ve cevap bekleyen onlarca konuyla ilgili bilgi

toplanmasi gerekmektedir.

Bu asamada, firmanin marka yapilanmasinda nasil bir yer edinmesi gerektigi, pazar
arastirmalarina gore tiketici ihtiyaclarinin belirlenmesi ve firmanin buna gore tasarimciyi bir
takim sunumlarla yonlendirerek hedef belirlemek 6nem kazanir. Tasarimciya verilecek olan
sunumlar firmanin tasarimcidan beklentisini ve ihtiyaglarini ortaya koyacaktir. Tasarimci,
aldigi bu talepleri bir degerlendirme sizgecinden gecirmek durumundadir. Tasarimcinin,
nasil bir koleksiyon hazirlamasi gerektigine, hangi form ve bicimleri kullanilacagina,
kullanilacak malzemelere, nasil Uretilmesi gerektigine, tasarimdan beklenen maliyet
hesaplarina, son tiketicinin 6zelliklerinin  neler olduguna iliskin bircok konuyu

degerlendirmesi ve planlamasi gerekmektedir.

2.2. Arastirma Siireci

Arastirma, ne kadar farkl bakis agilarina sahip ve ¢ok yonlu ise, iyi sonuglarin alinmasi da o
derecede mumkiindiir. Aragtirma slrecinde bilgiye ulasmak igin basvurulan pek ¢ok yontem

bulunmaktadir.

Firma icinde ilgili kisilerle ve cesitli uzmanlarla birebir gériismeler ve yéneticilerden, ilgili en
kademedeki personele kadar ulasarak ve gerektiginde toplantilar yaparak sirekli iletisim
halinde olmak 6nemlidir. Bunlarin yaninda, kuyumculuk sektoériinde bir tasarimcinin,
sadekarlarla, degerli ve yari degerli tas uzmanlariyla, kimyager ve alasim uzmanlariyla,
reklam, pazarlama ve marka uzmanlariyla strekli iletisim halinde olmasi 6nemli avantajlar
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saglayabilir. Ayrica birebir olarak tasarimla iliskisi olan kisilerin disinda farkli uzmanlik
alanlarindan kisilerle de gérismeler yapilabilir. Arkeologlar, sanat tarihi uzmanlari, toplum

bilimciler, psikologlar, antropologlar, modacilar érnek olarak verilebilir.

Yazili ve gorsel kaynaklara ulasmanin bir yolu da, hizh bilgi akisinin saglanabilecegi
internettir. Bununla birlikte kitap, dergi, reklam, ¢esitli brosiirler ve arsiv arastirmalari en

onemli yazin kaynaklarindandir.

Sergi ve miize arastirmalari; tasarimci ¢ok yonli olarak arastirma, gozlem ve inceleme
yapmali ve sanatsal, estetik ve diger toplumsal ve kiiltlrel entelektiel birikimlerini, tasarim
surecinde kullanmahdir. Tarihi ve kiltirel miraslari aragtirmak tasarim siirecinin vazgegilmez
bir unsurudur. Uluslararasi sergiler, miizeler, galeriler, magazalar, pazar yerleri, sokak
kiltlrl, edebiyat, glinimizde ve tarihte yasanmis moda ve trendler ve benzeri fikri

kaynaklar 6nemli referans noktalari olabilir.

Saha arastirmalari veya kullanicilarla gériisme; bu bilgi akisi genellikle firmalarda pazarlama
departmani altinda yeni Urlin gelistirme veya Urlin midurltklerinin gorevidir. Zaman zaman
tasarimcinin yaptigl ancak daha ¢ok tasarimciya sunumilarla iletilen bu bilgi akisi, yapilan
calismalara olumlu bir yon vermekte ve kolaylik saglamaktadir. Bu noktada, hedef kitlenin

ozellik ve ihtiyaglarinin gok iyi belirlenmesi gerekmektedir.

Pazar arastirmalari ve rakip firmalarin incelenmesi; i¢ ve dis piyasa arastirmalari yaparak
cesitli Ulkelerden tiketicilerin istek ve ihtiyacglarini goz oniinde bulundurmak gerekir.
Ulkelerin sosyal ve kiiltiirel yapilari da énemle arastirilmasi gereken konular arasindadir.
Rakip firmalarin hedef kitleleri, Girlin yelpazeleri, pazar paylari, tUriine, misteriye ve cografi
alana gbre odaklanma stratejileri incelenir ve tasarlanmasi dislintlen Urin kategorisinin

piyasadaki yeri ve 6zellikleri bliylk bir titizlikle arastirilir.

Trendler ve teknolojik arastirmalar; Ar&Ge calismalari, yeni Gretim sekil ve olanaklari, teknik

malzeme ve Uretim cesitliligi gelisen trendlerle birlikte arastiriimalidir.
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2.3. Yaraticilik ve Bulus Siireci

Yaraticilikla ilgili gorlisiine yer verilen yazar, Nigan Bayazit’a gore; “Tasarimda yaraticilik
tasarimin tarihi kadar eskidir. Yaratma kavrami Tiirk¢ede yoktan var etmek; giizel seyler
yapmak, kurmak, dogurmak, olmasina yol agmak anlaminda kullaniimaktadir. Yaraticiliksa

yoktan var etme yetenegidir” (Bayazit, 2009: 57).

Cimen Bayburtlu yaraticihgin tanimini su sekilde yapmistir; “tasarimin en énemli bélimii
sayihr ve iki asamasi oldugu soéylenebilir. Tasarimci kadida ilk eskizlerini karaladiginda
‘disavurumcu yaraticilik’ asamasindadir. Eskiz biraz daha ayrintili bir hale getirildiginde ise

‘liretken yaraticilik’ asamasina gegilmis olur” (Bayburtlu, vd., 2016: 185-198.).

Uluslararasi piyasalarda firmalar arasi rekabet giderek artmaktadir. Tiketici zihninde
gerceklesen degisikliklere, dislincelere, begenilere nasil ulasilabilecegi, ihtiyaglarin nasil
hizla karsilanabilecegi uluslararasi arenanin en biylik sorunlarindandir. Tiketicilerin glinliik
ve kisisel ihtiyaglarinin karsilanmasinda yeniliklere ve yaratici distincelere ihtiyag oldugu
gibi, bilimde, sanatta, endistride de yeni akimlarin, buluslarin dogmasina ihtiya¢ vardir ve

bu sonsuz bir yaratim sirecidir.

Micevher tasarimi alaninda da diger alanlarda oldugu gibi rekabetin getirdigi yenilikgi
fikirlere olan ihtiyac surekli artis gostermektedir. Bu konuda en biylik ve ilk gbrev
tasarimcilara diusmektedir. Tasarim ekibi, deneyimleriyle birlikte firmada olusan Uretim
zincirinin en 6nemli halkalarindan birini olusturmaktadir. Ancak yaratici olma ilkesi bazi farkh

bir takim ozellikleri tasimak ve uygulamakla mimkinddir.

Tasarimda basarili olmak icin 6nemli 6zelliklerden biri olan yaraticilik, kisisel entelektiel
diizeyin ve problem ¢6zme yeteneginin yliksek diizeyde olmasini ve ¢6ziim odakh ¢calismayi,
gerektirir. Yaraticilik ve bilgi, yeni Grlin gelistirme ve mevcut Urinlerde sorunlari ¢ézme,
eksikleri giderme, mikemmel {riine ulasmada kullanilmalidir. Ayrica ¢ok yonli gorsel
disliinme yetenegine sahip olabilmek yaratici dislinceyi de beraberinde getirmektedir.
Tasarimcinin bilgi birikimi, problemleri ¢c6zmede en 6nemli etkendir. Bilgi ve tecriibe
olmaksizin yeni fikirler bulmak, yeni distinceler Gretmek olanaksizdir. Dolayisiyla, kisisel bilgi
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yaraticihgin en 6nemli destek unsurudur ve yiksek kaliteli ve dogru Uriine ulasabilmek bilgi

birikimiyle mimkinddr.

Tasarimcinin distince yapisinin farkli ve yaratici fikirlere agik olmasi gerektigi gibi bazi kisisel
ozellikler de yaraticiligi pozitif yonde etkilemektedir. Yeniliklere agik olmak, sabirli olmak,
risk almak, kendine giivenmek, ¢ok caliskan olmak, cesaretli olmak bu pozitif érneklerden
bazilaridir. Motivasyonunun vyaraticihga etkisi, glizel ve iyi isler ¢ikarma konusunda
tartisilmaz ve bilinen bir gergektir. Tasarimcinin olusturdugu veya ona saglanan motivasyonu
artirict ortam ve kosullar, sonu¢ odakli ¢alismaya buylk hiz kazandirmaktadir. Calisma
kosullarinda olusturulan  oOzgirlik, yeterli kaynak ve bilgi aligverisi vyaraticilig
gelistirmektedir. Ayrica ¢ok yonlu dislinebilmek, merakli, farkli, orijinal sonuclara ulasabilen

esnek kisisel 6zelliklere sahip olmak da yaraticihigi tetikleyen 6nemli 6zelliklerdendir.

2.3.1. Bazi Yaraticilik Teknikleri

Benzetme yapma, zihinsel engelleri kaldirma, beyin firtinasi, sinektik, kontrol listeleri,
morfolojik kartlar ornek gosterilebilir. Ayrica tasarlanmasi disiintlen bir Grinin benzerleri

arastirilmalidir. Dogada var olan benzerlerine bakilarak stilize trtnler yapilabilir.

Zihinsel engelleri kaldirma c¢alismasiyla; tasarim slireci Uzerinde farkhliklar yaparak,
tasarimlar tekrar gézden gegirilebilir, calisilan konularla ilgili neden, nigin, nasil gibi sorular

sorarak calismada farkhliklar yaratilabilir.

Beyin firtinasi; grup seklinde veya tek olarak yeni fikirlerin ortaya konulmasi durumudur. Bu
fikir ve dusincelerin uygulanip uygulanmamasi durumu 6nemli degildir. Sadece bir fikrin
baska bir fikri dogurmasi Ulzerine yapilan bir ¢alisma seklidir. Baslangigta uygulanmasi

imkanlar dahilinde distintimeyen bir fikir konustukca basarili ¢coziimler haline dontsebilir.
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Sinektik; bazi cagrisimlar, karsilastirmalar, benzetmeler seklinde ilerleyen bir metottur.

Kontrol listeleri; tasarimcinin tasarlarken asla unutmamasi gereken bazi kurallar bitintdur.

Morfolojik kartlar; tasarim vyapilirken hedefler ve karsilasilabilecek problemler iyi
belirlenmelidir. Karsilasilan problemlerin nedenleri belirlenmeli ve hemen ¢6zimler

uretilmelidir (Bayazit, 2009: 93-103).

2.4. Coziim Bulma ve Uygulama Siireci

Cozlim, tasarimcinin deneyim ve bilgi birikimiyle olusturdugu fikir ve disiincelerinde bir
karara varma, somut olarak kagida aktarma asamasina gecme durumudur. Bir arastirma
slrecinin artik sona erme ve ortaya ¢ikan olasiliklarla ilgili sonuglara ulasma noktasidir.
Tanimlanan problemin farkl yollardan gidilerek elde edilen varsayimlarla ve uygulamaya
uygun olanlariyla ¢6ziime gidilme asamasidir. Asagidaki ornekte de kismen goriilebilecegi
gibi bir Urin, fikir asamasindan tasarlanma ve Uretim noktasina kadar pek ¢ok degisim

gegirebilir.

Tasarim ve tasarlama kendi icinde bir dizi siirecler bitiintidir. lyi arastirma yapmak ve
problem siirecinde belirtilen tanimlamalari iyi analiz etmek gerekmektedir. Bu siirecte
hedefi iyi belirlemek ve ihtiyaglari anlamak ¢ok 6nemlidir ve 6zglin ve yaratic fikirlerle

ilerlemek, ¢cozlimler Ureterek tasarimlar sunmak gerekmektedir.
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Resim 35: Sarah Ho, Lotus, kiipe, eskiz tasarim, 2015 Resim 36: Sarah Ho, Lotus, kiipe, eskiz tasarim, 2015

Resim 37 ve 38’de, tasarim ve model uyumuna ve parcalar halinde lretilen bir modelin
strekli ¢ozimler Uretilerek nasil hayata gecirildigine dair yapilan titiz calismaya o6rnek

sunulmustur.

Resim 37: Boucheron, tasarim ve model galismasi, 2013.  Resim 38: Boucheron, tasarim ve model ¢alismasi,
2013.
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Resim 39: Boucheron, kolye, 2013.

Gelinen noktada elde edilen ¢oziimler, hedef kitleye en uygun olan tercihleri yansitmal ve
bu konu, tasarim sireclerinde saglikli sonuglara varmak icin de gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Uretici ve hedef kitleyi mutlu edecek en ekonomik sonuclara varmak

temel kaygi olmalidir.

2.5. Bir Koleksiyonun Yaratim Siireci

Pazar, hedef kitle arastirmalar, tliketici ihtiyaclarinin belirlenmesi ve maliyet
hesaplamalarindan sonra pazarlama, yeni Uriin gelistirme veya Grliin madurlGgi gibi ilgili
departman tarafindan tasarim ekibinin yonlendirilmesi amaciyla tasarimcilara bir sunum

verilmesi en kabul géren yaklasimlardan biridir.

Oncelikle, talepler dogrultusunda olusturulacak koleksiyona uygun kavramlar bulunmali ve

isim belirlenmelidir. Ornegin; Atasay; Yasayan Anadolu Takilari, Belle, Myras, Altinbas;
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Mevlana, Femme, Sevan Bigak¢l; Osmanli, Bizans koleksiyonlari bu talebe uygun kavramlar
olarak gosterilebilir. Bunlar, belirlenmis bir kavrama gore yapilan o6rnek calismalardir. Bir
koleksiyon hazirlanirken cahisilacak formlar ve bigimlerle ilgili derin arastirmalar yapilmali ve

hangi malzemelerin kullanilacagi gibi konular tzerinde detayl bir calisma sergilenmelidir.

Buraya kadar vyapilanlarin timdi, aslinda dislince bazindaki yizlerce, binlerce eskiz
calismasinin son tasarim haline getirilmesidir. Yukarida bahsedilen cesitli sireclerden
gecirilerek olusturulan tasarimlar artik son asamaya hazir hale getirilir. Yapilan tasarimlar
arasinda secim asamasina gecilir ve uygulamaya baslanir. Resim 40-41-42’de yiiksek lisans
egitimi icin hazirlanan ‘Deniz’ temali bir calismada, denizkizi ve inciler konu edilerek,
eskizden madene kadar gecen siirec¢ kisaca orneklendirilmistir. Ancak bir tasarimin ardinda,
gorilmeyen uzun bir arastirmanin, sayfalarca eskiz ¢calismasinin, birikim ve deneyimin ve ileri

diizeyde bir calisma disiplinin oldugunun bilinmesi gereklidir.

Resim 40: Seval Beyazsekeroglu, Deniz kizi, kolye, 2016.
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Resim 41: Seval Beyazsekeroglu, Deniz kizi, Resim 42:Seval Beyazsekeroglu, Deniz kizi, kolye, 2016.
kolye, 2016.

Bir firmada marka tasarimcisi olmak dnemli siireclerin icerisinde bulunmayi gerektirir. is
gelistirme ekipleri ve Urin gelistirme silireclerine bagh olarak tasarimlar hazirlamak
gerekmektedir. Uriin gelistirme siirecleri, malzeme, agirlik, maliyet, perakende fiyatlandirma
vb. cok cesitli unsurlarla birlikte tasarimlar bir diizene, siralamaya tabi tutulurlar.
Koleksiyonun ka¢ parcadan olusacagi, kac kolye, kac bilezik calisilacagi ve satis, pazarlama

agiile ilgili diger detayh calismalar da tasarimciyi ilgilendiren konular arasindadir.
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Tasarim ekipleri, tasarlama siireclerinde dizenli calismak ve takvimlerini ¢cok ©Gnceden
belirlemek durumundadirlar. Dizenli ve iyi yapilan programlamalar, g¢alismalar
hizlandiracagi gibi koleksiyonun basarili bir sekilde ilerlemesini saglayacaktir. Ayrica, gerekli
yeniliklerin  yapilmasi  koleksiyonu olgunlastiran ¢alismalardir. Tasarimcilar, ¢alisma
slireglerinde yasanacak olumsuzluklara karsi hazir olmali ve sirekli ¢6zim odakl
¢alismalidirlar. Resim 43’de, Onsa Miicevherat tasarim ekibine ait, tarihi motiflerle bezenmis

kolye ucu ornekleri verilmistir.

Resim 43: Altinbas Onsa tasarim ekibi, Femme Koleksiyonu, kolye, 2012.
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Resim 44, 45, 46 ve 47’de ayni firmanin,’Bahar’ koleksiyonundan, yaprak ve spiral formlarin
kullanildigl, ayni koleksiyona ait, eskiz ¢alismalarindan, son hale gelmis tasarim ornekleri

verilmektedir.

Resim 44: Altinbas, Seval Beyazsekeroglu, Bahar Resim 45: Altinbas, Seval Beyazsekeroglu, Bahar
koleksiyonu, kolye, 2013. koleksiyonu, kolye, 2013.

Resim 46: Altinbas, Seval Beyazsekeroglu, Bahar Resim 47: Altinbas, Seval Beyazsekeroglu, Bahar
koleksiyonu, kolye, 2013. koleksiyonu, kolye, 2013.
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Micevher tasariminda basarili 6rnekler verebilmek icin 6ncelikle firma icinde pazarlama ve
diger ilgili birimlerin, musteri ihtiyaglarini iyi belirleyen pazar arastirmalari yapmalari ve
tasarimciya iyi bir sunum hazirlamalari gerekmektedir. Deneyim ve ekip ¢alismasi yine ¢ok
gerekli unsurlardandir. Birikimli, yaratici kisilige sahip ve ¢6zim odakl personelden

olusturulmus tasarim biriminin basarili olacagr muhakkaktir.

2.6. Etkin Bir Yontem Olarak Tasarim

Tasarim kavrami, pek ¢cok konudan etkilenen genis bir kavramdir. Moda, bilim, sanat, estetik,
gorsellik, felsefe, psikoloji ve algl yonetimi gibi alanlari kapsayan 06zel bir konumdadir.
Tasarim kavraminin varligi ve glclyle ortaya ¢ikan her sey farkli enerjiler yaymakta, insanhga
yasam glict vermektedir. Tasarimin bir Urline ne kattigl ve ona ne sagladigi arastirilmasi

gereken bir konudur.

Tasarim bir GrGnlin oncelikle akilda kalmasini saglar, algi kolayligi saglar, Griinlin vermek
istedigi mesajin etkisini artirir, iyi duygularin ortaya ¢ikmasini saglar, disindurdr, farklilig
ve 0zglnliglyle satin alma istegi olusturur. Pek ¢ok disiplinden beslenen tasarim kavrami,
dokundugu bitln Grlnlere deger katar, farkhlastirir ve bitliin bu 6zellikleriyle sektérde

marka olmayi saglar.

Tasarim kavramiyla sanati birlestirmek musteri algisinda iyi izlenimler olusturur ve iyi bir etki
yaratir. Tasarimla, Griiniin vermek istedigi algi hemen saglanir ve olusturdugu glizel duygular
tuketicide 6nemli yargilara neden olur. Tasarim, insan ruhunu, begenisini, estetik ve keyif

alma duygularini besler niteliktedir.

Tasarimin bitin bu o6zelliklerinden beslenen markalasma kavrami sirketlere 6nemli
Olclilerde faydalar saglamaktadir. Markalasma yoluyla sirketlerin ulasmak istedigi en biylk
hedef, satis hacmini artirmaktir. Dolayisiyla tasarim, yukarida da sayilan bitin 6zellikleri ve
glicti ile satisi onemli olclide artirabilir niteliktedir. Tasarim, kullanildigi her yerde, Urin,
mekan ve hizmette fark yaratir ve onu glzel kilar. Dinyada yeni dénemde, bitiin
sektorlerde artik tasarimla fark yaratilacaktir. Rekabette Ustlin olma, Uriinde, imajda, fark ve
katma deger yaratma tasarimla saglanmaktadir. insanlar fark yaratan, islerini kolaylastiracak
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dislinceleri Greten, konforunu en yiiksekte tutan, yani deger yaratan markalari tercih

etmektedir.

2.7. Modern Anlamda Tasarim Gelistirme Ekibi

Bir marka koleksiyonunu tiretime hazirlama siireci uzun soluklu bir calismadir. ilk eskizden
itibaren modellendirmeye, fiyatlandirmaya ve karhligi belirlemeye kadar pek ¢ok asamayi
icerir. Dinyaca Unli bazi blyuk firmalarda, tasarim ekibi icindeki is bolimi su sekilde

organize olmaktadir.

Yaratici yonetmen; tasarimin ilk olusumundan, numune ve son imalat asamasina gelis
sirecinden sorumlu kisidir. Tasarim slireci boyunca karar alma, pazarlamayla iletisim

saglama ve projenin basarili olmasindan sorumlu kisidir.

isi gelistirme yoneticisi; pazari arastiran ve ekibin ticari ihtiyaglarini karsilayan, Griiniin

fiyatini belirleyen kisidir. Fotograftan paketlemeye kadar pazarlamayla iletisim kurar.

Tasarim yonetmeni; tasarimda biriminde bulunan bitin tasarimcilarin yaptigl islerden

sorumlu kisidir.

Uriin gelistirme uzmani; yeni koleksiyon igin, yeni malzemelerden ve ara¢ geregten sorumlu
kisidir. Tasarimlarin yolunda ve 0zgin bir sekilde gelisiminin gerceklestiginden sorumlu

kisidir ve yeni tedarikgiler bulur.

Numune kalip sorumlusu; ilk numuneyi ¢ikaran, alaninda uzman, tecriibeli, zanaatkar kisidir.
Bilgisayarli tasarim operatéri; alaninda uzman, en karmasik tasarimlari programda hayata

gegiren, gizebilen kisilerdir (Galton, 2015: 108-111).

Uretim siirecindeki dnemine vurgu yapilarak tasarim, tasarimci, miicevher tasarim siireci,
koleksiyon hazirlama yontemleri, tasarimin etkileri, ihtiyaglari ve sorunlarinin anlatilmaya
calisildigi bu bolimin ardindan tezin ana konularindan biri olan markalasma ve firmalarda,
tasarimin bu amaca ulagsmada nasil katki saglayacagi irdelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. MARKALASMA VE TASARIM iLIiSKiSi

Markalasmaya blyuk katki saglayacak iyi ve basarili tasarimin anahtarinin; birikimli, yaratici
kisilige sahip ve ¢6zim odakli personelden olusmus tasarim ekibiyle g¢alismanin oldugu
yukaridaki bélimde vurgulanmistir. Ancak basarili bir tasarim ekibi, diger birimlerden gerekli
destegi almadan, hedefe odaklanmadan, firmanin farkhligina, tanitimina, marka degerine
hizmet etmeden kendini vyeterince ifade etmis sayilamaz. Dolayisiyla tasarimin

markalasmayla mutlak iletisimi bu noktada baslamaktadir ve gelistirilmeye acik bir alandir.

3.1. Marka Kavraminin Dogusu ve Tasarimla iliskisi

Tarih slirecine bakildiginda eski Yunanlilar, Misirhlar, Romalilar, sahiplik ve kaliteyi
belirlemek igin egyalarin, ¢gomleklerin Gzerine mihir vurmaktaydilar. Boylece alinan esyanin
kime ait oldugu ve bir problemle karsilasildiginda kime gidilecegi bilinirdi. 1226 yilinda
ingilizler’in, firincilar igin damgalama yasasini yirirlige koymasiyla ekmeklerin (zerine
etiket ve pullar konmaya baslanir. Alkolli icecekler iginse Girlinlin lizerine nerede Uretildigini
gosteren damgalarin konmasi, Grinlerin vergi alimini da kolaylastirir. Damgalama, ticari

anlamda tarihte markalasmanin ilk 6rnegidir (Akozek, 2005: 101).

19. yizyil sonlarinda urinlerde ilk kez cagdas anlamda marka adi kullanimina baslanir.
Sanayi Devrimine gecis doéneminde ise pazarlama ve reklamciligin gelismesiyle birlikte

drdnlerin bir marka adi altinda sunumu ¢ok daha fazla 6nem kazanir (Akozek, 2005: 101).

Cagimizda kiresellesmenin de ¢ok blylk etkisiyle, pazarda var olan birgok Uriin arasinda
tuketicinin cesitli gidulerle, farkh olani kolaylikla ayristirmasi, marka olma ve markalasma
kavramini firmalarin en blylk hedefi haline getirir. Glnlimuzde artik tliketiciler, teknoloji,
medya ve iletisim alanlarindaki pek cok olanaklarla birlikte satin alacaklari Griinlerde olasi en

kaliteli ve en iyi markalari tercih etmektedirler. Bu sebeple firmalar, yeni Uriin gelistirme

46



asamasinda ve markalasma anlaminda iyi calismalar sunmak, tiiketici algisinda dogru

konumlandirma yapmak ve tercih sebebi olma yolunda ciddi adimlar atmak zorundadirlar.

Micevher sektoérinde de diger sektorlerde oldugu gibi, tiketiciler, farkli bir kimligi ve kisiligi
olan, gilincel, marka ismi glvence veren, bir konsept dahilindeki (Urinleri tercih
etmektedirler. Firmalarda bu amaca en iyi katkiyl saglayacak birimlerden biri, beklide ilki
tasarim birimidir. Dolayisiyla iyi ve donanimli bir tasarim ekibinin, markalasma, kalite, imaj,
prestij ve kimlik yaratma konularinda yapmasi gereken ¢ok is vardir. Marka olmus bir firma,
sadece ismiyle var olamaz. Clinkii marka ismi, tasarimdan pazarlamaya kadar markanin tim
imajini ifade etmektedir. Biitlin imaj sahibi ve glcli markalar, kendine 6zgi yapilari, farkl

durus ve kimlikleriyle tlketiciyi kendine ¢ekmeyi ve onlari etkilemeyi basarmislardir.

GUnumizde artik tasarimcilarin, ¢ok yetenekli olmalari gerekliliginin yani sira, markalasma
yolunda basarili olabilmek igin, kalici tasarimlar yapmak, iyi hikayesi olan koleksiyonlar
ortaya ¢ikarmak ve daha da 6nemlisi Griniin nasil pazarlanacagi ve ticari kavramlar arasinda

bir denge kurmak gibi cok karmasik konularda da bilgili olmalari gerekmektedir.

Elizabeth Galton, “Moda Tasariminda Miicevher Tasarimi” adli kitabinda, Philippe
Mihailovich’in markanin anlatacak bir hikayesinin ve duygusal dokunuslarinin olmasi

gerektigi ile ilgili olarak su gorislere yer vermistir;

Marka hikayesi, sanatcl ve onun yaratici dinyasl, inanglari ve degerleri kadar,isin teknigi,
malzemeleri ve tiim duygusal temas noktalariyla ilgilidir. Bize duygusal anlamda ne kadar az
dokunursa, o kadar az ilgi duyariz. Bir insanin anlatacak ¢ok hikayesi vardir,ayni sekilde bir
markaninda olmalidir (Galton, 2015: 137).

Bir markayl olusturmak icin onu iyi bir bicimde ortaya koymak, konumlandirmak
gerekmektedir. Bunun hayata gecirilebilmesi ise ortak bir calismayla mimkinddr. Sirketler
icin 6nemli bir proje olan markalasma kavrami, konularinda uzman ekiplerin bir araya
gelmesiyle miumkindir. Bu ekibin icerisinde arastirmacilar, tasarimcilar, pazarlamacilar,
reklamcilar, PR uzmanlari bulunmalidir. Olusacak sinerjiyle, marka anlaminda tiketici
nezdinde dnemli etkiler yaratmak mumkindir. Markalasma adina boyle profesyonel bir

calisma grubunun olusturulmasiyla basari sansi her zaman yiksek tutulmus olacaktir.
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Cagimiz, ‘markalasma cagl’ dir. Bir markayi yaratmak, olusturmak ¢cok maliyetli ve zorlu bir is
olabilir ama bunun yaninda giinimiizde ‘marka olma’ olgusu, firmalarin nihai hedeflerden
biri olmalidir. Yagamin iginde artik markalar s6z konusudur ve hemen hemen her alanda bu
hissedilmektedir. Yuzylllardir varligini sirdiren marka kavrami, giinimizde artik dinya
piyasalarinda rekabetin en yliksek derecelere ulasmasiyla birlikte isletmelerin bitiin
drlinlerini markalayarak pazarlamak durumunda kalmalarina kadar uzanir. Firmalarin kalici
ve basarili olabilmeleri icin iyi konumlandirilmis, gli¢lii marka kimliklerine ihtiyaglari vardir.
Sirket bazinda 6nemli olan marka kavrami, tiiketici bazinda da artik ¢cok dnemlidir. Clnki

markalasmis sirketler Grtnlerini belli bir kalitede ve gesitlilikte sunmak durumundadirlar.

Mehmet Akif Cakirer, marka kavramiyla ilgili olan makalesinde, Coca Cola st diizey
yoneticisi Muhtar Kent’in markalagsma, kalicilik ve sorumluluk hakkindaki duslincelerine su

sekilde yer vermistir:

Marka bir vaattir. Ama iyi bir marka tutulmus bir vaattir. Tutulan vaat iyi bir markadir. Bu
vaadi her saat her glin her hafta her sene devamli tutmaniz lazim. Burada 6nemli olan budur.
Basari oykustinde, kalicilikta en 6nemli sey bir iki kere tutmak degil, bunu devaml tutabiliyor
musunuz (Cakirer, 2014)?

John Murphy marka ile ilgili bir yorumunda, giinimizde markanin bir kimlik olduguna ve

artik hukuksal bir koruma altinda bulunduguna vurgu yapilmaktadir;

GUnUmuzde markanin bir adi, yan adlari ve kendine ait bir kimligi vardir. Gli¢li markalar,
ayirt etme, tercih olusturma, bir prestij marka olma yetisine sahiptirler. Marka adi ve gorsel
sembollerin  drinleri tanimlamaya baslamasinin  ardindan hukuksal dizenlemeler
olusturulmustur. Bu nedenle markanin gelisim sirecinde énemli bir adim, GirinG tanimlayan
ad ve gorsel 6zelliklerin hukuksal olarak korunmasidir (Murphy, 1987: 1).
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3.2. Markanin Tanimi

Marka kavramini farkli bakis agilariyla yorumlayan gesitli tanimlar bulunmaktadir. Bunlardan

bazi 6rnekler soyledir;

Philip Kotler; Marka, bir saticinin ve isletmenin esya ve (riinlerini, rakiplerinin esya veya
triinlerinden ayristirmasina yarayan isim, terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin

bilesimidir” seklinde bir tanimlama yapmaktadir (Kotler, 2000: 404).

Omer Baybars Tek, marka kavramini séyle aciklamaktadir;

Marka, Tiirk markalar kanuna gore; sanayide, kiclk sanatlarda, tarimda imal ve izhar edilen,
Uretilen veya ticarette satisa ¢ikartilan her nevi emtiayi baskalarininkinden ayirt etmek igin,
bu emtia ve ambalajin Gzerine konulan, emtia Uzerine konulmadigi takdirde, ambalajlarina
konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir (Tek, 1999: 352).

M. Karabulut ise marka kavramini su sekilde ifade etmektedir;

Marka, bir mal ya da hizmeti digerinden- rakiplerinden ayirmakta, yararlarini ve kalitesini
sembolize etmekte, satin almayr Ozendirip cesaretlendirmekte, kurumun kultiirind
yansitabilmekte, Uriin  memnuniyetinin hazirlanmasina ve sosyo-psikolojik tatmin
duyulmasina katkida bulunabilmekte, rekabetci marka sermayesi yaratma potansiyeli
saglayabilmektedir (Karabulut, 2004: 131).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi; “Marka, bir satici veya satici gurubunun (iriin ve
hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden ayristirmayr amacglayan bir isim, isaret, sembol

veya tasarimdir” seklinde yorumlamaktadir (Toy, 2010: 4).

Y. Odabasi’'na gére marka, bir Griinden ¢cok daha fazlasidir;

Marka, tiketicinin hatirlama slirecine yardimci olabilen ve Urini farkhlastirabilen bir
etkendir. Marka bir Uriinden daha fazlasidir. Marka birgok degeri kendi blinyesinde
barindirabilir. Bunlar arasinda markanin fiyati, faaliyet alani, 6zellikleri, kullari, mensei, marka
kisiligi, kurumsal ¢agrisimlari, duygusal faydalar vs. bulunabilir (Odabasi, 1995: 140).
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Kotler ise markaya yiiklenen yedi anlami soyle ifade etmistir;

1- Cekicilik semboliidiir. Ornegin, Mercedes otomobil markasi denince akla, giig, iyi
mihendislik, sayginlik, hizli olmak gibi anlamlar gelir.

2-Faydalar/Yararlar teminatidir. Tiiketici, markada faydayi ve yarari satin alir. Ornegin pahali
bir marka otomobil satin alan kisi, bu aragtan, hiz, emniyet ve dayaniklihk gibi faydalari
bekler.

3- Degerler ve stati gostergesidir. Satin alinan markalar, ayni zamanda ¢esitli degerlerin bir
yansimasidir. Ornegin, son model bir Mercedes satin alan kisi, cevresinde zengin bir kisi
olarak goriilecek ve bu stattide algilanacaktir.

4- Kiltir ifadesidir. Markalar ayni zamanda belli bir kiltirin yansimasidir. Ornegin
McDonalds, ya da Big Mac Amerikan yasam tarzinin birer unsuru olarak dogmuslardir. Bu tip
yerlerde yemek yemek ayni zamanda bir kiltiire olan yakinlik ya da yatkinlik olarak
degerlendirilebilir.

5- Markanin kisisel 6zellikleri vardir. Bir marka ayni zamanda bir kisi gibidir. Kisiler gibi farkli
Ozelliklere ve karakterlere sahiptirler.

6-Kullanici kitlesivardir. Markanin belli kullanicilari vardir. Ornegin Mercedes adli otomobil
markasini genellikle 20’li yas grubundaki insanlarin satin almasi beklenmez, bu markayi satin
alan kisiler genellikle orta yas ve Usti tiiketicilerdir (Kotler, 1997: 443).

3.3. Firmalardan Orneklerle Marka ile ilgili Onemli Kavramlarin Anlatimi

3.3.1. Marka Kimligi

Markanin bir kimligi ve karakteri oldugu kabul edilen bir gergekliktir. Marka olmanin en
faydali yéni glicli bir marka kisiliginin yaratilmasiyla ortaya c¢ikar. insan kimliginin
ozellikleriyle marka kimligi ozellikleri birebir 6zdeslesmektedir. Tiiketici bir markay eline
aldiginda onunla ilgili ne kadar ¢ok olumlu 6zellik sayarsa o marka o kadar gigcli ve kisilikli
bir markadir denilebilir. Bir firmanin 6z kisisel 6zellikleri; Griniin veya hizmetin goriinen
ozelliklerinden olan marka adi, logosu, rengi, konumlandirilma sekli veya slogan ve mesaji

sayesinde tespit edilebilir.
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Marka kimligine iliskin, firmalardan 6rnekler veren yazar Gilven Borga, blyilk bankalarin

marka kisiliklerini soyle karsilastirir;

Akbank; eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi.

Yapi Kredi; kendinden emin, yenilikgi, sik, risk alabilen, iddiaci.

Garanti; yenilikci, gliler ylzl(i, ne yaptigini bilen, duyarli, modern.

is bankasi; ananevi, idealist, ilkeli, istikrarl, giiclii, milli (Borga, 2002: 114).

Turkiye’ de micevher ve taki sektoriinde bulunan 6nemli bazi firmalarin marka Kkisilik

yapilanmasi ise soyledir;

Atasay Kuyumculuk; Tirkiye’'nin tarihi mirasindan yola c¢ikilarak yaptigi tasarim ve
koleksiyonlarla lider marka isimlerden birisidir. Atasay, zengin tarihi kiltirimuizden
esinlenerek olusturdugu koleksiyonlari yurt ici ve yurt disi reklam, sergi ve kampanyalarla
destekleyerek, geleneksel motifleri modern tekniklerle birlestirerek, dlinya ile barisik 6zgin
bir imaj yaratir. Bu imaji marka kimligine yerlestirmeyi basarmis bir firma olarak Micevher
sektorindeki yerini alir. Arastirildiginda Atasay’ in basarisinin arkasinda kurumsal bir yapi ve
onem verilen genis ve deneyimli bir tasarim ekibi ve cok deneyimli ustalarin oldugu
gorilmektedir. Resim 48’de Mimar Sinan’in eserlerinden esinlenilerek lretilen bir tasarim

yer almaktadir.

ATASAY

Resim 48: Reklam afisi, Atasay Kuyumculuk, Mimar Sinan Myras koleksiyonu, yuzik, 2013.
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Label Micevherat; Tirkiye'de, Griin kalitesi 6ne cikan ve tasarimda lider olan diger bir
markadir. Ozellikle, digiin taki setlerinde zarafet ve kaliteyi marka kimligine yerlestirmistir.
Tasarim ekibine blyik énem veren ‘Label Micevherat’ zarif, modern cizgisiyle ve kaliteli

isciligiyle sektorde kendi alaninda ilk siralarda yer almaktadir (Resim 49).

——

L ABEL |

BAHAR KOLEKSIYONU —

Resim 49: Reklam afisi, Label Jewellery, Bahar koleksiyonu, tash set takim, 2016.

Zen Pirlanta; Tirkiye’de pirlantada lider marka isim olmustur. Yaptigi 6nemli reklam
kampanyalariyla da imajini glglendiren ‘Zen Pirlanta’nin genis bir tasarim koleksiyonu
bulunmaktadir. Marka kimliginde pirlanta o denli yer etmistir ki Zen, pirlanta ile anilir

olmustur (Resim 50).

Resim 50: Reklam afisi, Zen pirlanta, Pirlanta koleksiyonu, 2015.
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3.3.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma teorisi ilk olarak Al Ries ve Jack Trout tarafindan formile edilir. Glinimuzde
tiketiciler, birgok markanin bombardimani altinda ve dogal olarak, bir¢ok slogan ve mesajla
kafalari karismis durumdadirlar. Bu kosullar altinda, sirket olarak sloganin ve mesajin diger
firmalardan ayrismasi, tek bir noktaya kilitlenmesi ve bu konuda israrci olmasi

gerekmektedir.

Yeni Uretilmis bir Grinin sayillamayacak kadar iyi 6zelligi vardir. Ancak bitin bunlari
anlatmak, sadece tiiketicinin aklini karistirir. Ornegin, bir miicevher firmasinin pek cok
ozelligi olabilir ancak, kalite, maliyet, alyans, pirlanta ve gelin setlerinde ilk akla gelen, farkli,
iyi, modern, tasarim hikayesi gibi pek ¢cok 6zellikten en 6ne c¢ikanlariyla konumlandirma
yapilmalidir. Ornegin, inlii bir otomobil markasinin tiketicinin aklinda miihendislik harikasi
olarak konumlandiriimasi basarili bir ornektir. Diger bir 6rnek olarak, Volvo otomobil
markasi i¢in guvenilirlik akillarda kalan en belirgin konumlandirma o6zelligi olmustur.

Ornegin, Turkiye’de pirlantada konumlanmis marka isim Zen Pirlanta’dir (Resim 51).
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Resim 51: Reklam afisi, Zen Pirlanta, Pirlanta koleksiyonu, yuzik, 2014.
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Ulkemizde, tasarimi ve kaliteli isciligiyle gelin setlerinde konumlanmis éncii marka, Label

Miicevherat’ tir (Resim 52).

Resim 52: Reklam afisi, Label Kuyumculuk, tasli set takim, 2014.

Atasay Kuyumculuk, 6zgun, farkli, Tirk motiflerini de iginde barindiran ve modern gizgiye
sahip tasarimlariyla konumlanmistir. Firmanin binlerce 6rnek ¢alismasindan sadece bir kagi,

resim 53 ve 54 yer almaktadir.

Resim 53: Atasay, Myras, Mimar Sinan Koleksiyonu, yuziik, 2013.
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Resim 54: Atasay, Myras, Mimar Sinan Koleksiyonu, kolye, 2013.

3.3.3. Marka Degeri

Marka degeri, bir firmanin ne kadar glicii oldugunun bir gostergesidir. Sirket acisindan
markanin degeri, firmaya uzun vadede kattig1 kar cizelgesiyken, tiiketici acisindan, o

markanin akillarda olusturdugu imaj, fikir ve sadakat degerlendirmesidir.

ismet Mucuk, marka degerini bes baslik altinda toplar ve su sekilde siralar;

1-Marka baghhgi,

2-Marka farkindahgi,

3-Algilanilan marka kalitesi,

4-Algilanilan kaliteye ilaveten marka ¢agrisimlari,

5-Sahip olunan marka varliklari(sahip olunan patentler, kanal iliskileri... vs (Mucuk,2006:143).

Turkiye’de marka degeri olan bazi firmalara 6rnek olarak Altinbas Micevherat, Atasay

Kuyumculuk ve Zen Pirlanta gosterilebilir.

3.3.4. Marka imaiji

Tlketicinin, marka ile ilgili aklinda kalan ilk distince ve gagrisimlari, o markayla ilgili bir

resimdir. Firmanin gigli imaji, ekonomik gliclyle dogru orantiidir. Rakip firmalardan

farkhlagmayi saglayan imaj, Griiniin satis hacminin yikselmesine biyik katki saglar.
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imaj, diger firmalardan ayirici bir tilsimdir ve genellikle zihinlerde kalan gorsel unsurlarla
saglanir. Gorsel sunum ve imaj kavrami, birlikte konumlanan ve tiketicinin aklinda kalan bir
bilesendir. Gorselligin basarisi, kisisel ve firmaya 0Ozel durus sergileyen, semboller,

amblemler ve sloganlarla saglanir (Resim 55-56).

TNINd Z€N

Kutiamaya Atasay Yeter

TURKIYE'DE PIRLANTA ZEN'DIR

Resim 55: Reklam afisi, Atasay kuyumculuk. Resim 56: Reklam afisi, Zen Pirlanta.

3.3.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan gliveni ve ona olan inancinin bir sonucu ve
gostergesi olarak zamanla olusan bir davranis bicimi olarak tanimlanir. Her gliclii markanin
sadik musterileri mutlaka olusur. Marka sadakati olan firmalar, ayni Griin grubunda farkh

drlnlerin pazara girmesini engellerler.

Marka sadakatiyle ilgili olarak, Jacoby, J. ve Kyner, D.B. (1973), marka baghligini ve olusmasi

icin gerekli kosullari soyle ifade etmislerdir;

1- Davranissal bir tepki,

2- Tesadfi olmayan,

3- Zaman igerisinde gelisen,

4- Bir karar verme birimi tarafindan gerceklesen,

5- Belli bir Griin grubunda benzerleri arasinda segilen,
6- Psikolojik bir strectir (jacoby, Kyner, 1973: 1-9).
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3.3.6. Lider Marka

Lider bir marka olmanin bazi kurallara ve degerlere ihtiyaci vardir. Bu degerlerle tiiketiciye
iki seklin bileskesiyle ulasilabilir. Birincisi goriinen degerler, yani markanin rengi, logosu,
ambalaji, durusu ile tiiketiciyi kazanmaktir. ikincisi ise duygusal degerler, yani imaji, slogani,
glcudir. Gorlinmeyen degerler, tiketici zihninde markaya karsi olumlu etkiler olusturur.
Zamanla, goriinen ve goriinmeyen degerler bileskesi, firma icin iyi bir imaj olusturur. Bu

pozitif iki yaklasim, tiketicide sadakat ve bagimhlik etkisi yaratir (Uztug, 2008: 22).

insanlar bir seyleri satin alirken duygusal baglar kurarlar. Tiketicilerin mantik ile degil daha
cok duygulariyla hareket ettikleri bilimsel olarak da kanitlanmistir. iletisim araglarinin ¢ok
gelistigi glnimizde tlketici, kisisel ve duygusal baglar kurdugu markaya yonelim
gostermektedir. Tiketici, artik Griinden ¢ok markanin ona hissettirdigiyle ilgilenir. Bu
anlamda, misteri, markanin hikdyesine, gizemli durusuna, ses, koku, durus, dokunma gibi
hissiyatina, samimiyet gibi duygusal baglara 6nem verir. Bu durumda, hissiyat, hikaye,

gizem, samimiyet noktasinda 6zellikle tasarim ekiplerine ¢ok is diiser.

Diinya kuyumculuk piyasasinda lider olmus ve olma yolunda ilerleyen sadik musterileri olan
bazi firmalardan; birinci kurala uygun markalardan Tiffany, tlketiciye, rengi, logosu ve
ambalajiyla ulasmis gliclii bir marka ornegidir. Bvlgari, Cartier ve Chopart markalari, 6zgin,
farkli tasarimlari, kaliteli iscilikleri ve yeni teknolojileri takip eden ekipleriyle alanlarinda

diinya lideri olmus ve sadik musterileri olan markalardir.
Turkiye’ de ise pirlanta islerinde, alaninda marka olan ve ilk akla gelen isimler; Zen Pirlanta,

Altinbas ve Atasay markalaridir. DGgun takimlarinda ve gelin setlerinde lider marka, tasarim

ve kaliteli isciligiyle Label Kuyumculuktur.
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3.3.7. Marka Sorumlulugu

Marka ile ilgili 6nemli ve en genis anlam iceren kavramlardan biri de marka sorumlulugu
kavramidir. Konuyla ilgili olarak markaya yiklenen cgesitli anlamlar, asagidaki anonim
ornekte siralanmaktadir.

1- Bir marka yazilmamis bir kontrat gibidir,

2- Marka belli bir performans beklentisi saglar,

3- Marka genel anlamda bir beklentidir,

4- Marka yazilmamis bir garantidir,

5- Marka gliven yaratir ve risk azaltir,

6- Marka hem bir tirin hem de bir imajdir,

7- Marka hafizalarda kalan bir kimliktir,

8- Marka bu soylenilenlerin toplamindan daha biyik bir degerdir(Toy, 2010: 12).

Tasarimclya marka sorumlulugu kavramiyla birlikte verilen gérevin ne kadar kapsamli oldugu
ve blyuk bir cabayi gerektirdigi yukaridaki anlatimda carpici sekilde vurgulanmistir. Kontrat,
beklenti, garanti, gliven, imaj, kimlik olma ve timinin ortak sinerjisiyle marka yaratma
gorevini ve sorumlulugunu bliyik oranda ve ¢cogu zaman, 6zellikle kuyumculuk sektoriinde

‘tasarimci’ya yiklenir.

3.4. Markalasma

Markanin anlami ve gesitli markalasma tanim ve kavramlarindan sonra, markalasma nasil
olur ve firmalarda iyi bir markalasma nasil basarilir, sliregleri, stratejileri ve kurallari nelerdir,

tasarim bunun neresindedir gibi dnemli sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

Markanin gelisim siireci aslinda Giriiniin Giretiminden ¢cok énce baslar. Oncelikle piyasada bir
dizi arastirmadan sonra Uretimine karar verilecek Urinin fikir dizeyindeki ilk bicimleri
sekillenir ve nihayet tasarlanma asamasina gelinir. Tasarim, irinin markalasma yolundaki
tum kaygilarini tasir ve artik muhtemel rakiplerden ayrisabilmek icin marka yaratma sireci
baslar. Uriiniin reklami sonrasinda iyi bir sekilde pazar ve satisinin gerceklesmesi

markalasmanin sadece bir bolimuadir.

lyi bir marka olmak icin hangi siireclerden gecmek gerekir sorusuna, markalasmanin genel

kurallari 1si8inda ve firmalarin marka birimleri tarafindan yapilmasi gereken isler olarak,
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asagidaki sekilde bir yanit verilebilir. Ancak kuyumculuk sektoriinde bu maddelerin icini
doldurmak ve sirekli farkh ve kaliteli Griinler tasarlayarak bir imaj olusturmak ve korumak

tasarim ekibinin 6nemli gérevlerindendir.

Mehmet Akif Cakirer, ‘marka yénetimi ve marka stratejileri’ adli makalesinde konudan soyle

bahseder:

1-Tuketici hedef kitlesi net olarak belirlenmeli, yas ve meslek guruplari tespit edilmelidir,
2-Rakip firmalar her anlamda analiz edilmelidir,

3- Marka kimligi net olusturulmalidir,

4-Marka vaatleri tiketiciye sunulmalidir,

5- Amblem, logo, renk ve 6zel bir slogan bulunmalidir,

6-Markalasma adina yiksek bitgeli yatirnmlar géze alinmahdir (Cakirer, 2014).

3.5. Firmalardan Orneklerle Markalasma Stratejileri ve Temel Kurallari

Markalasma, giinimizde artik pek ¢ok sektdrde kaginilmaz bir zorunluluktur. Yogun rekabet
ortamlarinda sirekli farkli Griinler yapmak da kalici olmak igin her zaman ¢6ziim olmayabilir.
Gulven vermek, vaatleri tutmak, istikrar, kalite ve stratejiler markalasarak farklilasma
yolunda 6nemli gorevlerdir. Asagida anlatildigi gibi, markalasmanin bazi kural ve stratejileri

vardir.

3.5.1. Yayilma Kurali

Markalarin yayilma alanlari, glicliyle ters orantilidir ve sirketlerin markalasma yolunda ilk
hedefleri genislemek olmamalidir. Dar alanda kalmali, tiketici goézinde markay! iyi
zeminlerde insa etmeyi planlamalidirlar. Uriin gesitliligini gelistirmek, alt markalar yaratmak,
surekli degisen fiyat araliklari, markalari gii¢li kilmaz, tam tersine igini bosaltir. Bu nedenle

markalasma yolunda hedef, daralmak olmalidir.

59



3.5.2. Tanitim Kurali

Bir markanin olusumu tanitimla saglanmaktadir. Yeni bir markanin medyada olumlu
tanitimlara ihtiyaci vardir. lyi bir tanitimin yolu da piyasada ilk olmanizdan gecer. Oncelikle
yeni Urlin yerine, yeni kategorilerle taninmak o6nemlidir. Ginlimuzde birgok sirket,
markalasma formdllerinin temelinde reklamin oldugunu ve tiketiciyle iletisimin bu sekilde
saglandigini distinmektedir. Ancak bu konuda tanitim kurali reklamdan daha etkilidir. Yani
var olan uriin gruplarini gelistirmekten ¢ok, yepyeni trin kategorileriyle taninmak ¢ok daha

bliylk avantaj saglayacaktir.

Ornegin, kuyumculuk sektériinde Sevan Bigcakcl, bu kurala uygun tasarimlarini Osmanli
koleksiyonunda sunar. Henliz pek fazla bilinmeyen bir kategoriyi gelistirerek, farkh
tekniklerle, zengin malzemeli ve bol gesitli 6rnekler kullanarak tanitimini yapmis ve kendi

kategorisiyle blyik bir basari kazanir (Resim 57-58).

6(’ Sevan drew on his imagination,
his deep attachment to Istanbul,
to Turkey, as well as on the Byzantine
and Ottoman influences and inspirations

that had seeped into his snul.??

Resim 57: Sevan Bigakgl, Bizans ve Osmanli koleksiyonu, Resim 58: Sevan Bigakgi, Sehzade Sarayi,
ylzuk, 2008. ylziik, 2015.
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3.5.3. Reklam Kurali

Markanin dogusu gerceklestirildikten sonra, onu korumak ve siirdirebilirligini saglamak
reklam araciligiyla olmaktadir. Reklam, var olan pazarda yerinizi saglamlastirmanizi ve
rakiplerinize karsi gi¢li olmanizi saglar. Turkiye ‘de reklamla markasini sirekli kilan ve

glglendiren 6rnek marka isimlerden biri, Altinbas Kuyumculuk’ tur (Resim 59).

Altinbas

Resim 59: Altinbas, Katre koleksiyonu, kiipe, 2016.
3.5.4. Kelime Kural
Marka konumlandirirken, tiketiciyi, zihninde yeni Grinle ilgili tek kelimeye odaklandirmak
gerekir. Rakiplerinizde ve piyasada hi¢c olmayan bir kelimeye odaklandirmak onemlidir.
Ornegin, Mercedes, prestij, Volvo, giivenilirlik ile anilirlar.
Ulkemiz kuyumculuk sektériinde firmalar, kalite, pirlanta, 6zgiin tasarim vb, kelimelerle

Ozdeslesirken, uzun vyillar slren calismalarda, kaliteli ve 06zglin tasarimlardan olusan

koleksiyonlarin ve tasarim anlayisinin verdigi katkilarin 6nemi yadsinamaz.
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Zen ve pirlanta yine bu kategoriye verilebilecek en iyi 6rneklerden biridir (Resim 60).

Z€N

Resim 60: Zen Pirlanta, kolye, 2013.

3.5.5. Referans Kurali

Bir markanin referansi, kendisiyle 6zdeslesen iyi 6zellikleriyle saglanabilir. Yani referans, iyi,
kaliteli ve glivenli Giriin sunmaktan geger. lyi ve dogru iiriin, firmanin onayli miithrii olmalidir.
lyi ve onaylanmis bir referans, tiiketici zihninde inanilir bir konumda olmayi saglar.
Dolayisiyla, kuyumculuk sektoriinde basarili tasarimlardan olusan koleksiyonlar pek cok
olumlu referans saglayacaktir. Asagida yerel piyasadan bazi érnekler referanslariyla birlikte

siralanmaktadir. (Ries, ve Al. 2006: 35 ).

Altinbas Kuyumculuk, sektorde tlketici tarafindan kalitesi ile bilinen glvenilir bir marka
isimdir.
Atasay Kuyumculuk, tarihi ve kiiltiirel koleksiyonlara sahip prestijli bir markadir.

Label Kuyumculuk, sektérde kalitesi ile bilinen giivenilir bir markadir.
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3.5.6. Kalite Kurali

Lider bir marka olmak, oncelikle tliketici zihninde kalite algisini iyi oturtmus olmayi
gerektirir. Kalite kavrami, Uriin ve hizmette tiketici beklentilerini en iyi bicimde karsilaya
bilme giicii olarak tarif edilebilir. lyi markalar yaratmak icin kaliteli Giriinler sunmak gerektigi

dustndlmektedir.

3.5.7. Kategori Kurali

Kategoride ilk olmak ya da ilk biyuk firma olmak veya belli kategorideki Urini
farklilastirarak gelistirmek firmayi lider marka yapar. Pazarda, yeni bir kategoride piyasaya
ariin sunmak, hizla bliyliyen pazar segmentinde marka olmayi tiiketiciler, genellikle sirf yeni
oldugu icin bir markayla ilgilenmezler, alaninda getirmis oldugu yeniliklere ve kolayliklara da
bakarlar. Rakip firmalarla rekabet, yeni markalarla degil, yeni kategorilerle olmalidir. Lider
marka kategoriyi gelistirmeye calisir, markayi degil. Sevan Bicak¢i’'nin c¢alismalari tanitim

kuraliyla birlikte kategori kuralina da 6rnek gosterilebilir.

3.5.8. isim Kurali

Uriine verilen isim markalasmanin 6nemli kararlarindan biridir. Uzun vadeli
distnuldigilinde, verilen isim marka icin en kalici durumdur. Kisa vadede benzersiz bir Griin
sunulabilir, yeni kategoriler de yaratilabilir ve biitlin bunlar unutulabilir ama uzun vadede

isim degeri kalici olacaktir.

Yukaridaki kurallara ek olarak; marka ismini farklh kategorilerdeki her iriine koymamak
gerektigini ifade eden genisleme kurali, diger markalari kategoriye davet eden arkadaslik
kural, uzun jenerik isimler koymamay ifade eden jenerik kurali ve marka isimlerinin her
zaman sirket isimlerinden 6nce gelmesi gerektigini ifade eden sirket kural sayilabilir (Ries,

ve Al. 2006: 75).
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3.6. Marka Yaratmanin Onemi

Gunlmuzde, marka olmak, 6nemli ve gli¢li markalar yaratmak, sirketlerin en buylk
hedefleri arasindadir. Markalasma, ayni zamanda sirketlerin istikrarli satis yapmalarini da
saglayabilir. Boylece markalagsmayla saglanan kazanimlarla dogru kararlar alinmakta, kar
marjinda asiri inis ¢ikislar yasanmamaktadir. Bu dogrultuda, gli¢li bir marka yaratmis olmak;
yatirimlar ve Grlin portfoyu ile ilgili olarak gelecege doniik daha etkili kararlar alinmasini ve
daha dogru adimlar atilmasini saglar. lyi bir lider marka yaratmak ve piyasada énemli bir
isme sahip olmak, firmaya oldugundan cok daha fazla deger katar. Ayrica, glinimuzde bir¢ok
firma, gelecekte marka degerlerini yliksek rakamlara satma hedefi igerisindedir. Yine ayni
sekilde pek ¢ok firma, pazarda Urinlerini daha kolay satabilmek ve diger firmalardan
ayrismak icin markalasmaya bulylk yatirimlar yapmaktadir. Clinkii markalagsma, firmaya
piyasada Onemli rekabet UstinlGglu saglamaktadir. Firmalar, marka kimlikleriyle daha

kazangli satislar yapmayi ve tiiketici sadakatini kazanmayi hedeflemektedirler.

Bir firma icin, zihinlerde iyi bir imaj olusturmak ve duygusal bagi gilcli temellere oturtmus
olmak, vazgecilmezligi saglayan en onemli unsurlardir. Bu durum, firmaya her kosulda,
Ozellikle kriz zamanlarinda glcli olmayi ve ayakta kalmayi saglamaktadir. Piyasada guglu bir
marka olmak bile ¢ogu zaman tercih nedeni olabilir. Bu sayede rakiplerden ayrisilarak
pazarlik anlaminda daha rahat ve kuvvetli konuma gegilebilir. Gligli bir marka degerine
sahip olmak, kurumsal olarak da firmanin degerini artirir. Ayrica giinimuzde firmalarin,
toplumsal, sosyal ve etik degerlere duyarli olmasi, is ahlaki ve kanunlara uygunluk gibi
kriterler, tliketicide 6nemli bir ilgi uyandirmakta ve firmaya olan gliveni 6nemli olglide

artirmaktadir.

Markalasmanin bircok olumlu islevi bulunmaktadir. En énemlilerinden bir tanesi, ayni trln
guruplari arasindan fark edilebilirligi saglamasidir. Ayrica, tiketicinin zihninde yer etmek,
gliven saglamak, taninmak ve akillarda bir imaj yaratmak gibi dnemli islevlerde bunlara

ornek gosterilebilir.
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3.7. Marka Yonetimi ve Tasarim iliskisi

Marka yonetimi, bir anlamda musteri zihninde bir tir tasarim yonetimi yapmaktir.
Tasarimin, 6zenli, detayh calisilmis olmasiyla ve insanlar etkileyebilme giicii sayesinde iyi

markalar yaratmak daha da kolaylasir.

Tasarim, cok yonli ve Ozel bir alan olarak; estetik, moda, marka, sanat, bilim, kalite,
gorsellik, detay, imaj ve algl yonetimiyle ve psikoloji, felsefe ve diger sosyal bilimlerle ilgili
kapsayici bir disiplindir. Konuyla ilgili olarak, yazar Aydin Yildiz, tasarimin gilicline iligkin

disincelerini su cimlelerle ifade etmistir:

Tasarim, glci insanin kendi 6ziinden ‘nesneler diinyasina aktardigi bu olaganiistii enerji
kaynagini’ temsil eder. Ozellikle alisveriste, marka tasarimi, Griin tasarimi, hizmet tasarimi,
imaj tasarimi, mekan tasarimi, gérsel magaza tasarimi vb. adi ne olursa olsun degdigi her
seyin ‘degerini artirici’ bir etki olusturur(Yildiz, 2015).

Mehmet Akif Cakirer ise bir makalesinde, Bob Hayes’in tasarima bakis agisini séyle 6zetler;
“On bes yil 6nce sirketler birbirleri ile fiyat rekabetine girerlerdi, bugiin kalite rekabetine

giriyorlar, yarin ise tasarim rekabetine gireceklerdir” (Cakirer, 2014).

Tasarim, gliclini nereden alir veya ne yapar ki bu kadar etkili ve iddiali olabilir sorusunun
cevaplanmasi gerekmektedir. Oncelikle, tasarim, degdigi nesneleri algilatir, bag kurar, giizel
bir his yaratir, diuslindirir, dikkati yonlendirebilir, bilgi ve biling verir, unutulmamayi saglar
ve arzu uyandirir, sanatsal bir glic kullanir, satisi artirir, katma deger yaratir ve strekli

kendini glinceller.

Yazar Aydin Yildiz, algi, deger ve tasarim kavramlarindan su sekilde bahseder;

Tasarimin tezgdhindan ve tornasindan ge¢meyen hicbir sey, nesne, (rin, hizmet, imge,
insanin algl radarlarina giremez. insanin algi radarlari icinde var olmayan hicbir sey diinya
Uzerinde az-bucuk bir ‘deger’ bile ifade etmez. Hiz ve karmasanin egemen oldugu
glnimdizin arz yonll diinyasinda ‘fark edilebilir bir fark’ olusturmak istiyorsa eger sirketler,
tez zamanda tasarimin gicd ile bulusmak zorunda. (Yildiz, 2015).
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Konuyla ilgili baska bir makalede Yazar Given Borga, markalarin, yaratim sireclerinde bir

yonetim birimine ihtiyaglari oldugunu su sekilde dile getirir;

Markalari yonetme gerekliligi ilk olarak 1931’de ABD’de dile getirilmistir. Bu isin 6ncisl
Procter &Gamble sirketidir. Burada markadan sorumlu bir kisi ve onun bir yardimcisinin
olmasi gerekliligi anlasilir. Sistem, daha sonra uzun vyillar P&G’ye ait bir model olarak
gelistirilir ve sirketin basarisinda anahtar rol Ustlenir. 2. Dinya Savasl sonrasinda diger
blyiklere yayihr, altmish yillardan sonra da tiim diinyaya (Borga, 2002: 162).

Marka yoneticilerinin, glgli markalar yaratmaya odaklanarak marka kavramini distinmesi
ve bu yonde calismalar yapmasi gerekir. Bu dogrultuda firmalarda iyi bir koordinasyon
¢alismasi yapilmalidir. Farkli departmanlarin koordinasyonu, yonlendirilme ve takip
¢alismalari bunlardan en 6nemli olanlaridir. Firma bazinda, markalasma yolunda iyi
hedeflere ulastiracak, kar marjini belli seviyelerde tutacak planl galismalara imza atilmasi
gerekmektedir. Bu manada marka yoneticileri, sirketin marka degerinin yaratiimasinda gok

onemli ve birlestirici kisilerdir.

Konuyla ilgili ¢esitli gortiglere bakildiginda, yazar P. Kotler’'e gore, marka yoneticisinin temel

gorevleri su sekilde sayillmistir;

1- Marka/urln icin uzun vadeli rekabetsel planlarin yapilmasi,

2- Yillik Pazar pay!i ve satis tahmininin hazirlanmasi,

3- Basin yayin yoluyla gesitli kampanyalar hazirlanmasi,

4- Perakendecilerin ve toptancilarin, dagiticilarin tirlint desteklemesini tesvik etmek,

5- Uriin hakkinda ve piyasa hakkinda degisen bilgileri takip etmek,

6- Degisen tiketici ve pazar ihtiyaglarini karsilayacak bigimde Uriin gelistirme faaliyetlerini
baslatmaktir (Kotler, 2000: 684-685).

Yine P.Kotler’ e gore, pazarda degerli bulunan ve taninan bir marka, yoneticilerine su
rekabet avantajlarini saglar;

1- Tlketicinin markayi tanimasi nedeniyle, sirketin pazarlama masraflari azalacaktir,

2- Masterilerin, markayr diikkanlarda gormek istemelerinden dolayl toptancilara ve
dagiticilara, perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunacaktir,

3- Marka, bilinen ve kaliteli bir marka olarak algilaniyorsa, Uriin daha ylksek bir fiyattan
satilacaktir,

4- Marka adi gliven yarattigindan, sirket Grin hattini genisletebilir ve gelistirebilir,

5- Marka, sirketi, fiyat odakl rekabetten kaginabilir.

Marka vyoneticileri, markalasmanin avantajlarini bu c¢ercevede en etkili bir bigcimde
kullanmalidirlar (Kotler, 2000: 405-406).
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3.8. lyi Bir Marka Yaratmanin Onemli Kriterleri

Lider bir marka olmak, piyasada yaratilan ve hayata gecirebilen farkliliklar batlniyle
gergeklesir. Tuketiciye vyarar saglamak, ihtiyaglari karsilamak ve verilen vaatleri
gergeklestirmek, piyasada iyi yerde bir marka olmanin temel kurallaridir. Ancak, basari igin

yerine getirilmesi gereken bir dizi kriter daha vardir:

1- Markalagma ekibi ve yonetici kadrosu; marka olma yolunda baslangig, alaninda uzman ve
nitelikli bir beyin ekibi olusturmaktan gecmektedir. Hedef kitleye ulasabilecek basarili isler

yapabilmek icin vizyon sahibi bir girisimci ve iyi olusturulmus kadroyla ise baslanmalidir.

2- lyi iletisimde olan ¢alisanlar ve ekip ruhu; sirket icerisinde, ortak fikirlerde bulusmak ve biz
diustincesiyle hareket etmek cok 6nemlidir. Markalar, alanlarinda uzman, iyi motive olmus ve

takim ruhunu yasatabilen calisanlarla yaratilmaktadir.

3- lyi bir Griin; marka olabilmek igin dncelikle iiriin kalitenizin yiiksek olmasi gerekmektedir.

Hedef kitlenin, begenecegi ve tercihi, glivenilir Grinlerdir.

4- isim; hedef glicli bir marka yaratmaksa, iyi distinilmis, firmanin durusuna, kimligine

uygun, tiketicinin kulagina hos gelen ve karakteristik bir isim bulunmalidir.

5- Markanin konumlandiriimasi; markalar, hedef kitlelerine gére konumlandirilmahidir. Uriin
ve hizmet, bitlin tiketici kitlelerine ayni oranlarda satilamaz. Dolayisiyla, hedef kitle
analizlerinin yapilmasi gerekir. Bu analizler farkh kriterlere gore olmalidir; demografik
ozellikler, sosyolojik faktorler, psikolojik ve kisisel faktorler dikkate alinmahdir. Bu bilesenler
degerlendirilerek tliketicinin alim gliciide 6n planda tutuldugunda, yaklasik olarak hedef

kitlenin segmentleri (ortak ihtiyaglara ve 6zelliklere sahip tiketici alt gruplari) ortaya ¢ikar.

6- lyi tanitim; (gorsel kimlik, reklam, hakla iliskiler) lider bir marka yaratmak, bircok bilesenin
bir arada ve koordineli ¢calismasiyla mimkiindir. Genel basari kriterlerine bakildiginda her
isin en iyi sekilde ve en etkili olacak bicimde hayata gecirilmesi 6nemlidir. Reklam ve gorsel
kimlik de bu anlamda ¢ok 6nemlidir ve marka yaratmada kilit konulardandir.
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7- Pazarlama; hayata gecirilen Urin veya hizmet ne kadar basarili olursa olsun iyi

distnilmis bir pazarlama stratejisi yoksa uzun vadeli olmasi zordur.

8- Dagitim agi; dagitim organizasyonu proje kapsaminda iyi distnilmis olarak hayata

gecirilmelidir. Dagitim agi, hayati 6neme sahiptir.

9- Degerlendirme; biitliin yapilan calismalar degerlendirilmeli, firma acgisindan, tiketici
gozuyle, rakip firma agisindan, galismalar gézden gecirilmeli, ilgili herkesin gortsi alinmali,

arastirma, 6lcme ve degerlendirme 6nemsenmelidir.

10- Ar-Ge; arastirma ve gelistirme galismalari firma igin kilit Gnemde noktalardan biridir.
Ozellikle kuyumculukta yeni iiriin gelistirme departmaninin yogun iletisimde oldugu Ar-Ge
bolimindn, arastirmalariyla ve vyeni Grin gelistirme konusuna vyapacagl katkilarla

markalasmaya verdigi destek ¢cok degerlidir (Ries, ve Al., 2006).

3.9. Marka ve Reklam iliskisi

Lider marka yaratmak ve onu ayakta tutabilmek, firma ici ve disinda basarili bir iletisimle
mimkiin olabilir. Piyasada aranan bir marka olmak amaciyla, iletisim agini glcli tutmak son
derece 6nemlidir. Markalarin iyi ifade edilmeleri gerekmektedir. Kendilerini iyi anlatamayan
markalar, farklihgini géstermek konusunda zorluk ¢ekebilirler. Giderek 6nem kazanan marka

iletisimi konusunda reklam ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Tanim olarak reklam, marka kavramini tiiketiciye iyi bir bicimde anlatmak, tanitmak, tGrinin
farkh yonlerini agiklamak ve tlketici algisini bitiinsel olarak Griinlin izerine yonlendirmenin

bir yoludur denilebilir. Reklam, tiiketiciye anlatilmak istenen mesajlar bittndddr.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin reklam tanimi soyledir; “Bir malin veya hizmetin veya fikrin,
bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan édendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize
satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir” (Eroglu, 2001: 56). Eroglu, ayni zamanda, ‘Reklam
ve Acik Hava’ adli makalesinde reklamin tanimina su sekilde yer vermistir: “Tiiketicileri, mal
veya markanin varligi konusunda uyarmak ve ona dodgru yénelmesini saglamak amaciyla
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géze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bunlarin yayilmasidir” (Eroglu,

2001:56).

Reklamin diger bir tanimi konusunda, Bigkes, M. bir makalesinde Emil Hofsoon’ un sézlerine
yer vermis ve reklami; ""Yazili ve s6zlii basini kullanarak kitleleri satin almaya yéneltme isidir”

diye tanimlamistir (Bickes, 2001: 57).

Ulkemizde kuyumculuk sektoriinde reklam calismalariyla marka degerini uzun yillar korumus
onemli firmalardan biri olan Altinbas Kuyumculuk ve ayni blinyede yer alan Assos ve Onsa

Micevherat, yillik reklam bltgeleriyle iyi bir 6rnek olustururlar.

Resim 61: Altinbas Life Dergisi, pirlanta set, 2016.
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Altinbas Onsa Miicevherat’ dan gelin koleksiyonlari (Resim 62-63).

Resim 63: Assos, Gelin koleksiyonlari, kolye, 2013.

Reklam, bir iletisim ve tliketiciyi, bir tutuma sevk etme, ikna ederek bir davranisa yoneltme
bicimidir. Reklam, tliketicinin markay! gérdiigli anda hatirlanmasini ve onunla ilgili bir algi
olusmasini saglar. Boylece, fark edilen Griinlin satin alinmasini saglayan en etkin iletisim
yontemlerinden biri olmaktadir. Dolayisiyla, ne kadar ¢ok tekrarlanirsa tiketici hafizasinda o
kadar cok kalmakta ve bilincaltina yerlesir. Uriin ve hizmetlerin tirajini artirmak icin yapilan

reklam faaliyetleri, firmanin imajini gelistirir, destekler ve marka sadakati yaratir.
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Lider bir marka olmak hedefiyle, iyi bir imaj ve kalite anlayisina etkili reklam ve halka iliskiler
yonetimini katmak hedef kitleye ulasmak yolunda 6nemli basari saglar. Boylece siirekli
aranan bir marka olarak, bagimhlik yaratiimis olur. Reklam, markaya popdlerlik kazandirir ve
bunu tliketiciye, etkileyici ve cok carpici hayaller sunarak basarir. Reklamlarda gecen
sloganlar tiketici zihninde bir imaj yaratmada ¢ok etkilidir ve marka sadakati icin énemli bir
unsurdur. lyi bir marka imaji ve marka ruhunun olusumu, etkili reklam calismalarindan

gecmektedir.

Reklamlarin, tlketiciyle iletisimi iki sekilde olmaktadir. Birincisi mantikli davranma ve ise
yararhlik durumu, ikincisi ise duygusal faktorlerdir. Arastirmalar gostermektedir ki,
tiketicilerin bir Grliini tercih etmelerinde genellikle mantik degil, duygusal nedenlerin
yuzdeleri daha fazladir. Yazar Bickes M.’e gore, reklamin amaclari genel olarak su sekilde

siralanmaktadir;

Yeni bir mamull pazara sunmak amaciyla yapilir,

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almasini saglamak amaciyla yapilir,

Marka imaji ve marka bagliligi yaratmak amaciyla yapilir,

Firmayi ve malin 6zelliklerini tanitarak saticilara yardimci olmak amaciyla yapilir,

Talep seviyesini korumak ve gelistirmek amaciyla yapilir,

Saticilarin ulasamadigi kitlelere ulasmak amaciyla yapilir,

Sirket ya da marka ile ilgili varsa olumsuz 6nyargilari kirmak amaciyla yapilir,

Tiketicileri belli mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek amaciyla yapilir (Bickes, 2001: 57).

3.10. Marka ve Halkla iliskiler

Halkla iligskilerin genel olarak gorevi, tiketiciyi Urin hakkinda dogru bilgilendirmektir.
Musteri istek ve taleplerini dinlemek, sirket ici personeli egitmek ve iletisimde oldugu
kurumlarla iliskilerini gelistirmek ve sirketin, basinda, medyada olumlu imaj olusturmasina
katkida bulunmak ‘halkla iliskiler’ departmaninin 6énemli gorevleridir. Ayrica, markanin
toplumla bitinlesmesini ve glvenilir iliskiler icinde olmasini saglamak da baslica gorevleri

arasindadir.
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Yazar Kotler, halkla iliskiler ve pazarlama kavramlarini asagida carpici bicimde

karsilastirmistir;

Pazarlama, uygun hedef pazarlari belirmeyi, musteri tatmini ve isletme amaclarini
gerceklestirme amaciyla tlketiciye donik Grinler tasarlamayi iceren bir fonksiyondur. Halkla
iliskiler ise degisik hedef gruplari ile kurulan iletisim araciligi ile gliven, anlayis ve sempati
olusturmayi amaglar (Kotler, 2000: 34).

Halkla iliskilerin fonksiyonu hakkinda N. Tosun ise bir makalesinde ‘pazarlama halkla iliskileri’

kavramindan soyle s6z eder;

Klresellesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda pazarlama halkla iliskileri kavrami ortaya
¢ikmaktadir. Pazarlama halkla iliskileri, pazarlama sirecinde iriine veya markaya yonelik
strateji olusturma ve stratejiyi gerceklestirmeye yonelik taktikleri uygulama gorevlerini de
kapsami icine alan ve pazarlama slirecinin saglikl islemesini saglayan bir disiplindir (Tosun,
2000: 35).

Halkla iliskilerde amag, marka icin verilen mesaj ve sloganlarin etkileyici, dikkat uyandirici
olmasina katki saglamaktir. Firmalarin hedef gruplarina ulasmalari icin etkili iletisimde
olmalari 6nemli bir unsurdur. Bu dogrultuda, tiiketiciye markayl benimsetmek ve tanitmak
iletisimle mumkiin olmaktadir. Misteriyle kurulan glgli baglar, kriz zamanlarinda

meyvelerini verecek ve sirket icin slirecin pozitif islemesine neden olacaktir.

3.11. Marka ve Gorsel Unsurlar

Firmalar ayirt edilebilmek icin artik akla gelen ve gelmeyen ylizlerce yontem kullanma geregi
duymaktadirlar. Biylk markalarin Grlnleri ilk goérildikleri anda taninmaktadir. Clnki
urinler oyle tasarlanmakta ve desteklenmektedir ki ¢ok genis Urin yelpazesine ragmen
cizgileri, stilleri degismemektedir. Bunu, firmalar, bazen lrlin tasarimina yerlestirdikleri bir

cizgi, bir malzeme, bir renk gibi gorsel bir unsurla saglarlar.
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3.11.1. Amblem ve Logo

Amblem, markanin isaretlerle, sembollerle tasarlanmis seklidir. Logo ise markanin isim
olarak ifade edilmis seklidir. Tarihte ticaretin gelismesiyle birlikte, trinlerin benzesen diger
Uriinlerden ayirt edilebilme gereksinimi olarak ortaya cikar. Ozellikle bazi iriinlerin cok
begenilerek araniyor olmasi nedeniyle kolay erisimin saglanmasi igin lizerine bazi isaretler
konmaya baslanir. Zamanla bu isaretler sembollere donislir. Bu yontemle birlikte, cok genis

urdn gesitliligine ragmen, tiketiciye erisimde kolaylik saglanir.

Uriini ayirt etme gereksiniminin ortaya cikmasiyla dogmus olan marka kavrami da zaman
icerisinde, isaretlere, simgelere, sembollere, 6zel yazilara donismis ve marka icin 6nemli bir
unsur olur. Markalarin diger markalardan ayrismasi icin mutlaka bir amblem ve logoya
ihtiyaci vardir. Bunlar, firmanin kisiligini tamamlayan gorsel bir unsurlardir. Grafik
tasarimcilarin bu konuyla ilgili olarak yenilik¢i ve farkh buluslar iceren ve firma imajini
destekleyen galismalar yapmasi gerekmektedir. Konuyla ilgili asagida yer alan genel 6neriler

dikkate degerdir;

- lyi bir amblem, firmanin veya (riiniiniin giizel 6zelliklerini yansitmalidir,
- Kisisel 6zellikleri hakkinda ipuglari vermeli, bunu iyi tanitmalidir,
- Siradan degil kendine 6zgli olmali, baska markalari asla ¢agristirmamalidir,

- Renk ve sekil olarak bir bitlinlik icinde olmali, daginik olmamali ve tim ayrintilar gorinr
bicimde olmalidir (Ries, ve Al., 2006).

3.11.2. Marka ve Renk

Markalar, renklerini segerken, oncelikle yaratmak istedikleri ruh haline gére segimlerini
yapmalhdirlar. Yapilan secimin Uriin kavramina uygun olmasi akillarda kalmasi icin dnemli bir

unsurdur.
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Al & L. Ries, marka ve renk konusunda Tiffany ile ilgili su destekleyici ifadelere yer vermistir;

Tiffany'nin karistirllamayacak mavi renkteki kutularini distiniin. Bu karmakarisik diinyada,
tek bir rengi standartlastirip, yillarca kararli bir sekilde kullanarak, glicli bir gorsel imaj
yaratabilirsiniz. Her Christmas zamani, m and m'den macy's'e kadar her marka ve magaza
tatili kutlamak igin yesil ve kirmizi renkleri kullanir. Ancak Tiffany&Co, mavide israr eder ve
neticede Noel agaci altinda ¢ok daha fazla dikkat ¢eker (Ries, ve Al., 2006).

e
‘\

Resim 64: Tiffany kutusu, 2017

3.12. Markalasma, Pazarlama ve Dagitim Siireci iliskisi

Markalasma, pazarlama ve dagitim siirecinde sirketlerin ortak hareket etmeleri ve isbirligi
icinde olmalari 6nemli faydalar saglar. Pazarlama stratejilerinde ve ortak dagitim kanallarinin
kullaniminda rakip firmalarda gozetilerek konumlandirma yapilmahdir. Ginimizin yogun
rekabet ve serbest piyasa ortaminda, rakip firmalar nedeniyle, yeni triin sunumu konusunda
alan gittikge daralmaktadir. Bu anlamda, nasil farklilik yaratiimal ve éne gikilmal sorusu ve

asagida belirtilen pazarlama faaliyetleri ayrica 6nem kazanir;

Hedef gurubun daha 6nce karsilanmamis ihtiyaglari belirlenmelidir,

Belirli bir hedef kitlesi belirlenerek 6zel Griinler Uretilmelidir,

Tasarimlarla farkhliklar yaratiimalidir,

Ozel promosyonlarla farkliliklar yaratiimahdir
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- Farkl pazarlama aglari denenmelidir,

- Pazarlama ve satis stratejileri gelistirilerek, tliketici analizleri yapilarak farkhlik
saglanmahdir.

- Pazarlama sirecinde, her vyil, yeni veya eski Urilnler icin bir pazarlama plani
olusturulmalidir.

- Planlamalar, gergek, bilimsel arastirmalara ve analizlere dayandiriimalidir (Borga, 2002:

169- 174).

Guven Borga, pazarlama plan ve sireglerinden su sekilde bahseder;

Pazarlama planinin ana hatlari su sekilde olmalidir; satis tahminleri, kisaca pazar analizi,
pazarlama hedefleri, temel marka konumlandirmasi, fiyat stratejisi, dagitim stratejisi ve
hedefleri, tanitim hedefleri, pazarlama biitcesi, aktivite tablosu, arastirma giderleri, diger
(personel, seyahat, egitim giderleri) (Borga, 2002: 174).

Sirketlerde pazarlama birimleri, misteri istek, talep ve sikayetlerini alan ve Urinin nasil
sekillenmesi gerektigini, Ar&Ge ve tasarim birimlerine ileten ve birlikte ¢alisarak hayata
geciren departmandir. Pazarlama departmanlari, sirketleri kara gecirmek amach fiyat
politikalarini belirlerler ve sirketin marka degerinin bilinmesi icin tim marka iletisim
¢alismalarini yuratirler. Pazarlama, sirketlerin Urlnlerini hedeflenen kitleye ulastirmak ve
bundan maddi faydalar elde etmek icin yapilan stratejiler batintdur. Sirketin elinde iyi bir
Urdndn olmasi onun kolayca satabilecegi anlamina gelmez. Bir Urlinln, baslangigtan, yani
hedef kitlenin belirlenmesinden, dagitimina kadar olan siiregte bir pazarlama stratejinizin

mutlaka olmasi gerekir.

Gunlmuzde, sirketler markalasma adina ¢ok 6nemli stratejik yatirmlar yapmaktadir.
Markayi konumlandirirken sadece tasarim, Urin kalitesi, ambalaji, ismi, yeni Urilin kategorisi
gibi ayristirarak degil, bu bilesenlerin bir bitlinid olarak bakmak dogru bir strateji olur.
Pazarlama stratejisini iyi belirlemek ve uygulamaya sokmak, sirketi markalasma adina 6nemli
Olglide glicli kilar. Bu anlamda pazarlama birimleri, markalasma adina var olan zincirin
onemli halkasi konumundadir. Farkli begenilere sahip farkli tiiketici kitlelerine ulasmak,
tasarim kavraminin gerekliligini 6nemli Ol¢lide ortaya koymaktadir. Pazarlama, bu noktada

insan ihtiyaclarini karsilamak durumundadir ve tasarimla isbirligi yaparak, farkh ihtiyaclar
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konusunda ¢6ziim noktasi olur. Bir yontyle tiketici istek ve talepleri farkl tasarimlarla

karsilanmis olur.

Marka kavraminin dogusu ve tasarim iliskisinin anlatildigi bu boélimde, markanin, gesitli
yazarlar tarafindan yapilan tanimlarina deginilerek ve o6zellikle kuyumculuk firmalarindan
ornekler verilerek marka ile ilgili 6nemli kavramlar ve marka ile tasarim iliskisi irdelenmeye
calisilmaktadir. Yine kuyumculuk sektoriinde markalasmis ve iyi tasarim ekipleri olan
firmalardan orneklerle markalasma kural ve stratejiileri anlatilarak, gliinimizde marka

yonetimi ve tasarim iliskisi ve marka yaratmanin 6nemi vurgulanmaktadir.

lyi bir marka yaratmanin temel unsurlari irdelenerek, firmalarda hangi birim ve faaliyetlerin
bu amaca ne sekilde hizmet edecegi belirlenmeye calisilmaktadir. Marka ile ilgili yakin ve
diger 6nemli kavramlardan olan reklam, halkla iliskiler ve gorsel unsurlar anlatilarak hem bu
konulardaki kavram kargasasi gideriimeye c¢alisiimakta hem de reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin markalagsmaya olan katkilari netlestirilmektedir. Ayrica, ¢izgi, bicim, renk,
malzeme ve benzeri bazi gorsel ve tasarim unsurlariyla markalasma adina neler
yapilabilecegi tartisiimakta ve son olarak, pazarlama ve dagitim sireclerinin markalasma

calismasinda surekli hesaba katilmasi gereken unsurlar oldugu 6nemle vurgulanmaktadir

Calismada, buraya kadar olan boliimlerde 6ncelikle tasarimin ve iyi bir tasarim ekibinin
mutlak 6nemi belirtiimekte, markalasma kavrami detayli bir sekilde irdelenerek, markalasma
yolunda firmalarin tasarima ve tasarim ekiplerine daha fazla énem vererek buylk basarilar

kazanacaklari kuvvetle vurgulanarak anlatilmaktadir.

Gelecek boliimlerde, dinya ve Tirkiye kuyumculuk sektériinde tasarim ve markalasma,
zaman zaman elestirel bir bakis acisiyla ele alinarak, markalasmis, basarili tasarim ekiplerine
sahip, dinya ve ulkemiz kuyumculuk piyasasinda basarili olmus firmalardan oOrneklerle

arastirma devam edecektir.
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DORDUNCU BOLUM

4. DUNYA VE TURKIYE KUYUMCULUK SEKTORUNDE MARKALASMA VE TASARIM

Dinya ve Tirkiye Kuyumculuk sektoérlerinin bugiin geldigi nokta, tasarim ve markalasma
adina sektorel bazda yapilan c¢alismalar, diinyadan iyi bir érnek olarak italya, Tirkiye
kuyumculuk sektoriinde tasarim ve markalasmanin boyutlari ve kuyumculukta bir dinya

markasi olma yolunda Tirkiye’nin bulundugu nokta bu bélimde anlatiimaktadir.

Kuyumculuk sektoriinde, tasarimla, farklilasma ve marka olmanin temel kurallarinin 6rnek
firmalarla anlatimina, yeni Griin gelistirme, kopya Urlinler ve kimlik yaratma sorununa da
deginilen bu boélimde, tasarimin kuyumculuk sektériine ve markalasmaya sagladigi ve

saglayabilecegi blylk katkilar somutlastirilarak anlatiimaya calisiimaktadir.

4.1. Diinya Miicevher Sektérii ve italya Ornegi

Tasarimin ve kuyumculuk sektorinin tarihi gelisimi, tasarim teknikleri ve tasarim ile
markalasmanin 6nemi daha 6nce detayl sekilde vurgulanmistir. Giniimiizde, ekonomik ve
teknolojik gelismislik dizeyi ve markalasma zorunlulugu kuyumculuk sektériine biylk ivme
kazandirir. Uluslararasi sergi ve fuar takvimlerine bakildiginda bu durum daha iyi gordilir.
italya, Tirkiye, Birlesik Arap Emirlikleri, Hong kong, ABD, Rusya, Hindistan ve diger bazi
Avrupa Ulkeleri basta olmak Uzere miicevher sektorliinin gelisimi tim dlnyaya yayillmis
durumdadir. Sirketler ve Ulkeler bu alanda marka olma geregini glinimizde daha fazla

hissetmektedir. Ozellikle tasarim anlaminda italya ve Tiirkiye’nin geldigi yer kayda degerdir.

Diinya altin sektdriinde iki yiiz yildir liderlik tahtinda bulunan italya, tasarimdaki gelismislik
dizeyi, kaliteli isciligi ve teknolojik Ustlnligliyle marka olmus bir Glkedir. Bugiin de bu
liderligini koruyan Uilke, diinyada takiya donismuds altin, glimUs ve degerli tas Uretiminde ilk
siradadir. italya, yiizyillara dayanan sanatsal ve estetik tarihi birikimiyle gelistirdigi tasarim
anlayisini kuyumculukta da gostermeyi basarmistir. Sanayisi ¢ok gelismis olan bu (lkede,
isletmelerin cogunlugunda zanaat agirlikli elle calisan ve (¢ kusaktir bu isi yapan aileler
bulunmakta ve bunlar korunmaktadir. italya’daki bircok (retici, artik diinyaca unli,
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markalasmis firmalardir. italya, miicevher ve altinda kendi ismiyle markalasmis bir tlkedir.
italya ismi miicevherde bir markadir. Biitiin diinya kuyumculuk sektériince su bilinmektedir;
italya, miicevher ve altin iriinlerinde Ustiin ustalik, tasarim anlayisi ve teknolojik liderlik
anlaminda ilk sirada gelmektedir. italya’nin bu anlamda, uluslararasi arenada en biiyiik
silahi, buglinki konumunu olusturan ve markalasmasini saglayan unsur, kaliteli iscilik, 6zglin

tasarimlar ve uzun yillara dayanan geleneksel anlayisa dayali Ustiin ustalik ve teknolojisidir.

Taki tasarimi anlaminda diinyada birinci sirada yer alan italya, diinyaca bilinen Tiffany,
Mikimato gibi Gnli markalara koleksiyonlar hazirlamaktadir. Tasarimlarda, 6zgunlik ve
sanatsal yaklasimla yaratilan koleksiyonlar tiim diinya sosyetesi tarafindan bilinmekte ve

Oscar térenlerinde sanatcilarin gdézdesi italyan markalari olmaktadir.

italyan ureticiler, sektdrdeki konumlarini korumak igin éncelikle iki 6nemli ézellik tizerinde
durmaktadirlar. ilki kaliteli iscilik, ikincisi 6zgiin ve farkli tasarimlardir. Bu iki ozelligin
yaninda, degisen diinya trendlerini izlemekle birlikte, tlketici talep ve isteklerini dinlemek,
gozlemler, arastirmalar ve Ar&Ge bolimiine yatinmlar yapmak cok 6nem verdikleri baslica
calismalardir. Stratejisini 6zenle koruyan italya, tilke olarak marka olmay basarmistir. Essiz
sanatsal ve estetik tarihiyle, ylizyillar boyunca Roma ve Bizans donemi taki gegmisiyle ve
olgunlasarak gelen tasarim ruhuyla giinimiz dinyasinda italya markasi zirvede

konumlanmigtir (Bagsagan, 2003: 179-185).

Turkiye kuyumculuk sektori olarak, bu topraklarda var olan, aciga cikmamis zanaat
anlayisini gin ylzine cikarmali ve essiz tarihiyle ve 06zgln tasarimlarla beslenmelidir.
Ulkemiz, miicevher ve altin sektériinde tipki italya gibi bir diinya markasi olabilmek icin
bircok arti degere sahiptir. Bu degerler, ciddi markalasma ve reklam c¢alismalariyla ve
stratejilerle desteklendigi takdirde Tiirkiye’nin de en azindan italya diizeyinde bir diinya

markasi olmasi miimkiin gériinmektedir.

4.2. Tiirkiye Kuyumculuk Sektoriiniin Genel Analizi

Diinya tarihinde altin tretimi M.O 4000 yillarina dayanmaktadir. insanlik tarihi boyunca

degerli madenler ve taslar, kimi zaman zenginligin, kimi zaman toplumsal statliniin, bazen
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de dinsel sembollerin, tilsimlarin kullanim araci olur. Gercek anlamda kuyumculugun
dogusunun, M.O. 4000 yillarinin sonlarina dogru Anadolu’ da, Misir’ da ve Mezopotamya’

da oldugu bilinmektedir.

Anadolu’da yasamis uygarliklardan, Hititler, Urartular, Frigyalilar, iyonyalilar, Romalilar,
Bizanslilar ve Osmanlilar, tarihsel sureg icerisinde takida, estetik ve iscilik olarak yiksek
diizeyde gelisim gosterirler. Osmanl déneminde istanbul, kuyumculugun merkezi haline
gelir. O zaman yapilan takilarin estetik ve muntazam isgiliklerine bakildiginda, kullanilan
aletlerdeki gelismislik ve tekniklerle, insanligin yaraticilik anlaminda gelinen diizeyin ne

kadar iyi oldugu gliniimiize gelen 6rneklerden anlasiimaktadir.

Bir zanaat olarak var olan kuyumculuk sektort, Anadolu’da bircok medeniyet tarafindan
gelistirilir. Bu medeniyetlerin hepsi dini ve estetik nedenler basta olmak lzere kendine has
farkh stillerde takilar dretirler. Osmanh imparatorlugu’nda miicevherciligin gelisimi 1453
yilinda Fatih Sultan Mehmet’ in istanbul’'u fethetmesiyle baslar. Ayrica, istanbul’un ticaret
yollari Uzerinde bulunmasi, bu gelisime katki saglayan o6nemli bir etkendir. Osmanh
imparatorlugu’nun biyiimesiyle, Kanuni Sultan Sileyman déneminde istanbul, diinyanin en
onemli kuyumculuk merkezi haline gelir. Tarihte ilk olarak bu donemde kuyumculuk
fuarlarinin gergeklestirildigi bilinmektedir. Altin taki tGiretimi, istanbul’da 1467 yilinda kurulan
Kapalicarsi cevresinde gelisimine devam eder. Kapalicarsi diinyada bilinen ilk kapal alan

carsi olarak taninmaktadir (Anonim, istanbul Kuyumcular Odasi, 2014).

Turkiye, sahip oldugu bu kiltlrel potansiyeli henliz ekonomiye yansitamamis ancak ihracat
anlaminda énemli gelismelere imza atmistir. ihracat yasaginin 1983 yilinda kaldiriimasi ve
1995 yilinda altin borsasinin kurulmasi 6nemli gelismelere neden olur. Tirkiye’de, altin fiyat
politikasi diinya standartlarina getirilir ve boylece dis pazarlara agilmak daha da kolaylasir.
Bu gelismelerin akabinde 1985 ve sonraki yillarda kuyumculuk egitimine dnem verilir. Usta
cirak egitimiyle devam eden durum degiserek egitim kurumlarinda sektorle ilgili bélimler

acihir. Daha kaliteli, verimli ve donanimli isglicliniin saglanmasi hedeflenir.
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Ulkemizde 1990’h yillarda Kapalicarsi’da kiiciik birer isletme olan firmalar giinimizde
sektore yon veren blylk firmalar haline gelmislerdir. Sektordeki satislar, turistik satislar, ic

pazar, bavul ticareti, ihracat seklinde boélimlenir.

Turkiye’nin  kuyumculuk sektoriinde markalasma yolunda Onemli adimlar atmasi
gerekmektedir. Bu anlamda, kurumsal sirketlere blyik gorevler dismektedir. Zengin
tasarim kaynaklari, teknolojiyle ve kaliteli iscilikle birlestirilerek markalasma yolunda basari
saglanabilir. Ayrica iyi tanitimlar yapilmali, taklitten uzak, 6zgilin tasarimlar diinya fuarlarinda
daha fazla sergilenmelidir. GUinimiuzde, kiresel krizler nedeniyle tiim dilinya piyasalarinda
onemli ekonomik c¢alkantilar yasanmakta, altin fiyatlari 6nemli ol¢lide artmaktadir.
Oniimizdeki dénemlerde satislarin, eskiye gére daha az olabilecegi giindemdedir. Yalnizca
bu neden dahi llke olarak markalasmaya daha fazla 6nem verilmesi gerektiginin bir kanitidir
(Ozbek, 2009). Tirkiye, diinya altin Uretimi agisindan ilk isimler olan, italya ve Hindistan
arasina girmektedir. Pazar payl olarak ise Cin, Rusya, Hindistan ve ABD arasinda
bulunmaktadir. Ulkemizde, her yil yaklasik olarak 250-300 ton civarinda altin miicevherat
Uretilmektedir. istanbul en 6nemli iretim merkezi olmakla birlikte Ankara, izmir ve

Anadolu’nun bazi illerinde de 6nemli Gretimler yapilmaktadir (Budak, 2015: 24).

4.3. Tiirkiye Kuyumculuk Sektériinde Kurumsallagsma Sorunu

Sektérde 6nemli basarilarin saglanmasi ve sirdurebilirlik agisindan kurumsallasma 6nemli
bir konudur. Firmalarin, bireysel ¢alisma aliskanhklarindan ¢ikip, kurum kdltiriyle ve
sistemli calismalari gerekliligi glinimiz gerceklerindendir. Kurumsallasma, isletmelerde
¢alismalarin kisilerden bagimsiz olarak sirdirebilmesini saglamak adina bir yapilanma
bicimidir. isletmelerde esas olan, kisiler degisse de kurulmus olan her béliime ait diizenli
calisma sisteminin devamli olarak hayata gecirilebilmesidir. Kurumsallasma, farkl yapilara ve
ozelliklere sahip firmalara degismeyen evrensel kurallar sunar. Bu anlamda, firmalar cesitli
danismanlik hizmetlerinden yararlanmalidirlar. Sirketler, kurumsallasma cercevesi icinde
devlet destegine basvurabilirler. Bu kurumlardan biri olan Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeleri
Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi, firmalara Ar&Ge, personel temini vb. hizmetler

saglamaktadir (Civil, 2010).
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4.4. Tiirkiye’den Bir Marka Yaratma Sorunsali

Turkiye’ de bulunan firmalarin en blyik eksigi, markalagsma yonetimini firma igerisinde etkin
hale getirememeleridir. Firmalarin yurt icinde yapmis olduklari markalagsma g¢alismalari
diinya pazarina gore biraz daha fazladir. Marka yonetimi, reklam ve promosyon algisindan
cok daha farkli bir yénetim bicimi gerektirir. Oncelikle, Tiirkiye’de firmalarin, geleneksel
isletme yapisina sahip firma organizasyonundan kurtulup, binyelerinde diger kurumsal
birimlerle birlikte marka yonetim birimlerini de kurmalari gerekir. Bu konuda alaninda
uzman profesyonel uzmanlarla gahsiimal ve kurumsal iletisim ile ilgili profesyonel destekler

alinmalidir.

Ulkemizde ve diinya genelinde gelisen kiiresellesme ve kiiltiirel yapilanmalarla birlikte,
miicevher ve altin sektoriinde de degisimler yasanmaktadir. Gliniimuizde altinin yatirim
amach elde tutulma durumu degismis ve bir taki olarak kullanilma egilimi artmistir. Bu
nedenle de markalasmak ayrica énem arz eder. Kiresel pazarda rekabetin fazlalastigi
glinimiizde, artan tiketici talepleri karsisinda firmalarin, bir marka yaratma anlaminda
kendi kimliklerini olusturmalari, micevher sektériine ©6nemli katkilar saglayacaktir.
Markalasma, firmalara sektérde taninmis olmanin yani sira kurumsal bir kimlik
kazandirmada da onemli bir unsurdur. Ayni zamanda, markalasma, alaninda uzmanhk
konumlanmasi acgisindan da 6nemli Ol¢lide deger katacaktir. Firmalarda, kurumsallasma,
ariin kalitesi, Grlinde standartlasma, kaliteli tGriin sunumu alanlarinda da onemli adimlar
atilmasinin gerekliligi oldukca belirgindir. Marka gelisim sirecinde, yurt ici ve yurt disi

pazarlarda temsilcilikler olusturan firmalarin ihracatlari 6nemli gelismeler gdstermektedir.

Turkiye’de, firmalarda markalasma calismalari henliz yetersiz durumdadir. Sirketlerde,
genellikle glivene dayali olarak galisan istihdam etme anlayisi ve geleneksel islupta yonetim
bicimleri tercih edilmektedir. Sektérde firmalarin, konunun wuzmanlari ile calisarak
markalasma adina 6nemli adimlar atmalari gerekir. Profesyonel bir ydnetim bigimi
secilmelidir. Kurumsal yonetim anlayisini benimsememek yurt ici ve yurtdisi markalasma

anlaminda 6nemli engeller olusturur.
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Markalasma adina, 6zenle ve sabirla egitim yatirimlari yapilmali ve yapilan calismalar
desteklenmelidir. Hedef, diinya capinda egitim standartlari olmalidir. Sitrekli gelisme icinde
olan Tirkiye’nin micevher sektoriinde, egitimli, yaratici tasarimcilar yetistirmesi
gerekmektedir. Atolyelerin ve tasarimcilarin diinya markalariyla calisabilecek standartlara
ulagmalari gerekir. Tum bu c¢alismalarin, ilerleyen donemlerde, Ulkemiz kuyumculuk

sektoérinden diinya markalari gikmasini saglayacagi muhtemel gorilmektedir.

4.5. Kuyumculuk Sektoriinde Tasarimla, Farklilasma ve Marka Olmanin Temel Kurallari

Marka yaratmanin temel kurallarindan olan kategori kurali, miicevher sektérinde
markalasma adina en 6nemli kurallardan bir tanesidir. Firma olarak, ilk, 6nci, farkh, 6zgln
ve orijinal olarak tanitim yapilarak marka olunabilir. ilk olmak, kategoriyi herkesten énce
olgunlastirmayi gerektirir. Musterinin, belli bir firmanin Grlintnd goérdiiginde, renk, bicim,
form, teknik, kalite, iscilik, malzeme vb. Ozelliklerle piyasadaki diger urinlerden hemen
ayristirabilmesi, o firmanin marka olduguna isarettir. Tasarimla nasil kategori yaratilir ve
markalasilabilir sorusunun cevaplanmasi gerekmektedir. Asagida, bu sorunun cevabi, yapilan

arastirilmalar dogrultusunda verilmeye calisiimaktadir.

1- Kullanilan farkli form, figlr ve bicimlerle yeni bir kategori yaratarak marka olunabilir.
Ornegin, Cartier, kaplan formuyla, bileziklerde vida ve civi formlariyla 6zdeslesmistir (Resim

65-66).

Resim 65: Cartier, bilezik, 2013.
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Resim 66: Cartier, bilezik, kolye, 2013.

Bvlgari, yilan formuyla ve kendine 6zgi yiziikleriyle markalasmistir (Resim 67-68).

Resim 67: Bvlgari, kolye, 2016. Resim 68: Bvlgari, yuziik, 2017.

Van Cleef & Arpels, balerin ve gicek formlariyla taninmistir (Resim 69-70).

Resim 69: Van Cleff & Arpels, kolye, 2016,
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Resim 70: Van Cleff & Arpels, [spanyol Dansgi klips, 1941, Balerin klips, altin, 1952.

2- Kiltiir mirasinda bulunan, farkh figiir, yazi, form ve teknikler kullanilarak marka olunabilir.

Atasay, Yasayan Anadolu Takilari ve Myras koleksiyonuyla markalasmis isimdir (Resim 71-

72).

[ 2014 | & < ,
- ST st 3

Resim 71: Atasay, Myras koleksiyonu, bilezik, Troya sehrinin Resim 72: A;fasay, Myras koleksiyonu, kolye,
miihri, 2014. yuziik, kiipe, 2013.
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3- Kullanilan renklerle, tas renkleri ve sekilleriyle marka olunabilir.

Bvlgari, miicevherlerinde ¢ok renkli ve kabason taslar kullanmaktadir (Resim 73).

Resim 73: Bvlgari, kolye, 2017.

4- Kullanilan malzemelerle farkliliklar yaratarak marka olunabilir.

Ornegin, Zen Pirlanta, Siyah ve Beyaz isimli koleksiyonunda kege kullanmistir (Resim 74).

Resim 74: Hasan Kale, Siyah Beyaz koleksiyonu, kolye, 2010.

85



Hakki Sezer, tasarimlarinda farkh zincirlerle dokiim teknigini birlestirerek kullanmistir (Resim

75).

Resim 75: Hakki Sezer, zincirli kolyeler, 2010.

5- Farkli kuyumculuk teknikleri kullanilarak farkhliklar yaratilabilir.

Altinbas Onsa Miicevherat, farkli kalem ve gliverse teknikleri kullanmistir (Resim 76).

Resim 76: Altinbas Onsa, Seval Beyazsekeroglu, kolye, 2012.
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Label Kuyumculuk, farkli kalem teknikleri kullanmaktadir (Resim 77).

Resim 77: Label Jewellery, tash takim set, 2015.

Sevan Bigakgl, tas oyma teknigi ve farkl makyaj teknikleri kullanmistir (Resim 78).

Resim 78: Sevan Bigakgl, istanbul Ayasofya yiiziik, 2006.

Her bir parga, hikdyesini anlatirken, kendi Ulkesinin glizelligini, tarihini ve kaltlirinG takdir
eden bir basyapittir. Bicakc’nin, en dnemli mimari esin kaynaklarindan biri, istanbul'un
anitsal Ayasofya'sidir. Sanat¢i bu tasarimini platinyum, elmas, ters oyulmus kabason kesim
gll kuvars ve altin, giimus, pirlanta, akrilik boyalar, emaye ve dumanl kuvars icinde

olimsuzlestirir.
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Resim 79: Sevan Bigakgl, Giivercinli yiiziik, 2012.

Kapalicars! icindeki stlidyosunda Sevan Bicakgl, ylksek ayar altin, saf giimus, glil ve antik

kesim elmaslarla sasirtici glizellikteki miicevher koleksiyonlarini yaratir.

Roberto Bravo, 6zel bir makyaj teknigi kullanarak Uriinlerde renk farkhliklari ve gegisleri

olusturur (Resim 80).

Resim 80: Roberto Bravo, kolye, 2014.
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6- Farkli makineler kullanarak, yeni teknikler gelistirerek marka olunabilir.

Nokta Model, fusion teknigini kullanmaktadir (Resim 81).

Resim 81: Nokta Model, Kolye, 2016.

7- lyi bir hikayesi olan tasarimlarla markalasilabilir.

Zen Pirlanta koleksiyonlarinda glicli hikayesi olan figiirleri kullanir (Resim 82).

Resim 82: Zen Pirlanta, Marilyn Monreo Koleksiyonu, kolye, 2012.
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4.6. Taklit Uriinler, Ozgiin Tasarimlar, Yeni Uriin Gelistirme ve Ar & Ge

Firmalarda bulunan tasarim departmanlari sayesinde saglanan Urin cesitliliginin, taninma,
markalasma ve satis potansiyeli anlaminda énemli 6lglide etkili oldugu artik sektdrce bilinen
bir gercektir. Glinimuzde tiketicinin, daha fazla gorsellige 6nem vermesi, farkli ve 6zgin

tasarimlara olan yonelimleri, firmalari Griinlerini ¢cesitlendirmeye, farklilastirmaya itmistir.

Firmalarin, markalasma ve diinya pazarlarinda taninmalari adina tasarim departmanlarinin
finansal olarak da desteklemeleri gerekmektedir. Tirkiye’de bu konuyla ilgili olarak kokli
calismalar yapilmali ve &ncelik verilmelidir. Bu siirecte YOK ve Milli Egitim Bakanhgr’nin
gerekli is gliciinl karsilamak icin okullarda daha fazla tasarim bélimi agmalari ve var olan
bolimleri desteklemeleri 6nemlidir. Sektore, alt yapisi iyi olan, nitelikli micevher

tasarimcilar kazandirilmalidir.

Markalasma anlaminda firmalarin, kisiligini vurgulayacak 6zgiin tasarimlara ihtiyaci vardir.
Ayrica, tasarimlarin ve koleksiyonlarin taklit edilmesinin 6niine vyasalarla gecilmelidir.
Blnyelerinde tasarim departmani bulunduran firmalar bu anlamda buiylk zarar gormekte ve
tim sektor bundan olumsuz etkilenmektedir. Diinya micevher platformunda, llke olarak,

taklit Grldnlerle markalasmak mimkin degildir.

Turkiye’de micevher sektori Ar&Ge yatirnimlari konusunda yetersiz durumdadir. Sektordeki
firmalara, Ar&Ge anlaminda destek verilmemektedir. Ar&Genin yetersiz kalmasi, sirketleri
yeni Urin gelistirme acisindan olumsuz etkilemektedir. Diinya pazarlarinda var olabilmek
icin, uluslararasi diizeyde Urlin ihtiyacini karsilamak ve her anlamda nitelikli isler ¢ikarmak,
Ar&Ge arastirmalari ve calismalariyla mimkin olabilmektedir. Bu nedenle sekt6r
firmalarinin, Ar&Ge departmanlarini kurmalari gereklidir. Sektore bagh Ar&Ge merkezlerinin
kurulmasi da bir ¢6ziim olarak glindemdedir. Ar&Ge, Universitelerin ilgili bolimleri ve
Turkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirmalar Kurulu vb. diger ilgili kuruluslar araciligiyla,

devletce ve kanunlarla desteklenmelidir.

Yeni Urlin gelistirirken diinya piyasalarinda var olan yeni teknolojilerden, yeni tekniklerden

ve yeni makinelerden haberdar olmak gerekir. Piyasalarda yeni kabul gérmiis makinelerden
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erken haberdar olarak (ilkeye getirmek, yeni, farkh ve 6zgin tasarimlarin onind agmis
olacaktir. Boylece markalasma yolunda 6nemli bir adim atilabilir. Bir malzemeyi, teknigi,
farkh tasarimlarla ilk kez kullanmak piyasada ‘marka lider’ olmayi saglayabilir. Resim 83-

84’de farkh teknikler kullanilarak yapilmis iki 6rnege yer verilmigtir.

Resim 83: Nokta Model, ytizik, 2016. Resim 84: Nokta Model, kolye, 2016.

Bilgisayar destekli tasarim, bilgisayarda iki boyutlu (2D), lic boyutlu (3D) tasarimlari hayata
geciren vyazilimlar anlamina gelmektedir. Gilnlmizde, dinya ve Ulkemiz micevher
sektoérinde artik bilgisayarli tasarim énemli bir yer edinmistir. Bu yaziimlarla, tasarimlari
hayata gecirmek daha kolaylasmis, en zor denilebilecek isler, daha kaliteli, hafif ve zarif,
daha fonksiyonel olarak ve kisa zamanlarda Uretilmektedir. Artik elle yapilan isler
glinimizde azalmis, yerini 6zellikle seri Gretim yapan fabrikalarda bilgisayar destekli model
Uretimine birakmistir. Yapilan islerin numunelerinin, kisa zamanda ve kaliteli iscilikle birlikte
sunulmasi, misteriye, firmalara ve tasarimciya gliven vermektedir. Bilgisayar destekli
tasarimda, modelde yapilan bir hata kolaylikla dizeltilebilmekte ve bilgisayar ekraninda
miusteriye Uc¢ boyutlu bicimde sunum vyapilarak ve miusteri talepleri aninda
degerlendirilebilmektedir. Ancak su bir gercektir ki, bilgisayarli model tasarim operatériiniin
de bir usta miicevherci kadar bilgi dagarcigina sahip olmasi gerekir. Resim 85’te bilgisayarda

Uretilmis bir model goriilmektedir.
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Resim 85: Seval Beyazsekeroglu, Bilgisayar Tasarimi, yliziik, 2013

4.7. Uluslararasi ve Yerel Moda Trendleri ve Tasarima Etkileri

Dinya moda yonelimleri, trend analistlerince veya moda arastirmacilari tarafindan
belirlenir. Diinya ¢apinda bilinen ¢ok Gnll trend tahmin sirketleri bulunmaktadir. Tirkiye bu
sirketlerden bazilariyla galismaktadir. Worth Global Style Network, Trend Union érnek olarak

verilebilir.

Worth Global Style Network; 1998 yilinda Londra’ da kurulmustur. Moda, tasarim gibi farkli
endustrilere trend belirleme, yeni haberler sunma, giincel bilgiler aktarma, diinyaca marka
olmus sirketlerden haberler aktarma konusunda isim yapmis sirket, énemli hizmetler
sunmaktadir. Dlinya moda Urilnleri, magaza vitrinlerinde yerini alana kadar bircok asamadan
gecmektedir. Sirketlerde, tasarimcilar, trend analistleri, planlama, Uretim sirecleri,
pazarlama gibi departmanlar, gelecekle ilgili arastirma ve trend tahmin etme sireclerini

genellikle birlikte yiruturler.

Trend analistleri, arastirmalarini yaparak, micevher tasariminda yilin tas renklerini, tasarim
formlarini, geometrik veya amorf formlar, madenin rengi, yesil kirmizi veya beyaz vb. moda

diinyasinda olan toplumsal gelismeleri takip eder, ekonomik gelisimler ¢cercevesinde gelecek
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trend yorumlariyla sezonun trendini belirlemeye calisirlar. Trend analistleri, toplumun
nabzini tutmayi ¢ok iyi bilmek zorundadirlar. Musteri egilimleri, toplumun ekonomik yapisi
gibi olusumlarin analizlerini iyi yapmal, toplumlari harekete gecirebilecek, satinalma
egilimlerini atesleyecek trendler yaratmaldirlar. Analistler, ¢cok yonli arastirmalar yapmak
durumundadirlar. Tekstil, moda yénelimlerinden, endstriden, ekonomiden, dlinya ¢apinda,
micevher, moda, mobilya fuarlarindan, farkli sanat disiplinlerdeki g¢alismalardan,
koleksiyonlardan haberdar olmali ve 6nemli veriler toplamalidirlar. Misteri analizleriyle,
toplumlarin ekonomik, cografi, sosyolojik, teknolojik ve niifus hareketliligini, yas guruplarini

izlemek durumundadirlar (Ozbek, 2016).

Trend analistlerinin, diinya markalari olan Chanel, Dior, Gucci gibi sektéri yonlendiren
blyuk firma koleksiyonlarindan haberdar olmalari gerekmektedir. Dlinya ¢apinda, toplumu
yonlendiren Unlilerin hareketleri, yasam bigimleri takip edilmelidir. Bitin sanat olaylari,
internet siteleri, bloglar, kataloglar, sosyal medya arastirmalari trend analistinin surekli
izledigi bilgi akis kaynaklaridir. Dinya genelinde sanat olaylarinin takibi 6nemlidir. Mesela,
bir resim sergisi gelecek trend yonelimlerini belirlemede 6nemli bir kaynak olabilir. Trend
analistleri, sokak modasini gozlemler, ¢ok okur, insanlarla sohbet eder, dinler, piyasa
arastirmalari yaparak tiketici nabzini 6nemli Olglide tutarlar. Analistlerin yaptig
arastirmalar, sektoérde firmalara saglam adimlar atmayi saglayarak satis garantisi getirir ve
hata risklerini azaltir. Sanat olaylari, moda, glincel trendler, tasarim ve tiiketici yonelimleri
arasinda bag kurarlar. Trendlerin glinliik yasantimizi nasil etkilediginin analizini yaparlar.
Trend analistlerinin Ozellikle tasarim departmaniyla koordineli galismasi gerekmektedir.
Yaratim sirecinde, analistlerin verdigi bilgilerle gilincel koleksiyonlar hazirlanmasi ¢ok

onemlidir.

Turkiye’de micevher sektoriinde trend analistligi gorevini genellikle tasarimcilar
yapmaktadir. Bu durum tasarimciya arti bir is yuki getirmektedir. Firmalarda, trend analiz
departmani kurulmali ve trendler takip edilerek, 6zgiin tasarimlar hayata gecirilmeli ve

diinya capinda markalasma yolunda énemli calismalara imza atilmahdir.
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4.8. Tiirkiye’ de Marka, Pazarlama ve Miisteri Odaklilik

Pazarlama yonetim siireci, arastirma, hedef segmentlerin belirlenmesi, trln, fiyat, dagitim
ve tutundurma faaliyetlerini kapsayan, taktik pazarlama, yirirlige koyma ve Uretim, geri

besleme ve kontrol asamalarindan olusur.

Pazarlama, genel olarak, Griin yonetim sireci, marka yonetimi, pr(halkla iliskiler), reklamcilik
ve satis slreglerinin timudur. Pazarlama yonetimini olusturan her alt konunun basli basina
bir uzmanlik istemesi gesitli alt baslklarin olusumunu saglamaktadir. Nasil pr ile satis farkli

iki alansa marka ve pazarlamada benzer sekilde farkl iki alan olarak bilinmektedir.

Turkiye’ de, cagimizin gelismelerine paralel olarak gelisen ekonomilerle birlikte, misteri
istek ve talepleri ve Uretim ve pazarlama stratejileri degistirmistir. Musteri taleplerinin asiri
artis gostermesi, firmalar arasi rekabet, firmalari pazarlama anlaminda kendilerini

gelistirmeleri gercegiyle ylz yiize birakmistir.

Pazarlama ve marka iligkisi diger bir sekliyle soyle ifade edilir; pazarlama iletisimi, Grinin
marka olmasina kadar gecen sirecleri ve tiketici tarafindan kabullenilme evrelerini
icermektedir. Marka yonetimi ise, trlnlin Uretim ve pazarlama sirecinin sonunda ortaya
¢ikan markanin yonetilmesi, markanin degerini olusturma, marka vaadini ve mesajini
kuvvetlendirme evreleridir. Marka yonetimi, daha fazla marka degerini artirma olarak is
hayatinda karsilik bulmaktadir. Pazarlama ve marka iliskisinin, birbirinin devami ve bazen de

kesisen strecler seklinde oldugu gorilmektedir (Anonim, Liiks marka yonetimi, 2014).

Turkiye’ de, sektoriin marka olmus firmalari, su anda daha c¢ok urin bazli pazarlama
anlayisini benimsemislerdir. Firmalarin, sektordeki yogun rekabet nedeniyle musteri odakli
iliskisel pazarlama anlayisini  benimsemeleri gerekmektedir. Pazarlama agisindan
degerlendirildiginde, daha kisisel Urlinler gelistiriimeli, UGretim cesitliligi saglanmali ve kaliteli

iscilik onemsenmelidir.

Diinyada Sanayi Devriminden sonra musteri istek ve taleplerinde buyilik degisiklikler olur.
Makinelesme, iretim tekniklerine yeni boyutlar kazandirir. ilk olarak 1890 yilinda
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Amerika’da gelisen pazarlama kavrami zaman igerisinde degiserek glinimiize kadar gelir.
Gunlimizde tim dinyada pazarlama faaliyetleri Gclincli dalgayr yasamaktadir. Birinci
dalgaya iriin odaklilik ve mimkiin oldugunca riini satmak anlayisi hakim olur. ikinci
dalgada, misteri odakli, misteri istek ve taleplerine gore liretim yapmak 6nem kazanir.
Uciincii dalgada ise, kiiresellesmeyle birlikte tamamen misteri odakl, misteri istek ve
taleplerinin daha oOtesine nasil gegilebilir sorusunu dislindiren, tim gelismelere acgik ve

diinya piyasalarini gézlemleyen pazarlama anlayisi hakimdir.

1980’li yillardan sonra piyasalara Uglncl dalga pazarlama anlayisi hakim olur. Kuyumculuk
piyasasinda, mevcut olan potansiyel ihtiyaci karsilamak ve dilinya piyasalarinda ‘ad’in
duyurulabilmesi igin musteri ile kurulan iliskiye dayali pazarlama anlayisinin benimsenmesi
gerekir. Bu pazarlama anlayisi, her misterinin, tek tek istek ve taleplerinin dinlenmesi
anlaminda musteri odaklilik esasina dayanmaktadir. Bu sekilde, misterinin markaya olan

sadakatinin 6mir boyu olmasi hedeflenmektedir (Karaca, 2009: 42).
Turkiye’ de, gegmisten bugiline degisen tim degerlerle birlikte firmalarin, gercek hedef

tuketici kitlelerini belirlemeleri gerekmektedir. Bu miusterilere ulasabilmek icin etkin pazar

aglari olusturulmali ve konuya 6nemle odaklaniimalidirlar.
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BESINCi BOLUM

5. MUCEVHER SEKTORUNDE MARKALASMA KONUSUNDA BASARI SAGLAMIS
ULUSLARARASI VE ULUSAL FIRMALARDAN ORNEKLER

Tasarimin, bir marka yaratma konusundaki 6nemi ve gerekliliginin ve tasarim ekiplerinin her
firmada yer aldigi bir kuyumculuk sektoriniin dinya pazarlarinda gelebilecegi yerin
anlatildig1 yukaridaki bolimlerden sonra, bu boélimde, bu tezi gliclendirecek, tasarim ve
markalagmayi birlikte gerceklestirmis firmalarin basari hikayelerine 6rnekler alfabetik siraya

gore verilmistir.

5.1. Uluslararasi Firmalardan Ornekler

5.1.1. Bvlgari

Markanin kurucusu Yunanli Sotirio Boulgaris’dir. 1870 yilinda ilk magazasini agar ve Bvlgari
marka hikayesi baslar. 1905 yilinda Roma’da bir magaza acan Bvlgari, burada cesitli
miicevherat, altin ve glimus tash takimlar ve seramik dekorasyon malzemeleri gibi farkli
Urlinler piyasaya sunar. 1. Diinya Savasinin olumsuz etkilerinden bir slire sonra kurtularak
toparlanmay! basaran firma, glimis taki yapimini birakarak sadece miicevher takilara
yonelir. Béylece prestijli liks markalar gurubuna dahil olur. Babalarinin vefatindan sonra

markayi devralan ogullari Constantino ve Giorgio sirket ismini Bvigari olarak degistirirler.

19. yuzyilda marka, Paris moda trendlerinden etkilenir ve ayni zamanda diinya trendlerinide
takip eden miicevherler hazirlar. 1920’'lerde Art Nouveau etkisinde Urinler sunan Bvlgari,
1930’lu yillarda elmasli platin Urlinlere yonelir. Yine ayni donemde c¢icek motiflerini sik¢a
kullanan marka, miicevher tasarimlarinda daha cok elmas, safir, zimrit kullanir. 1960’
yillara dogru artik bir kisilik kazanan firma Fransiz etkisinden kurtularak, farklihigini 6zgin
tasarimlarla gdstermeye baslar. Diinya piyasalarinda ilk siraya yerlesen firma, italyan
miicevherciliginin bayragl altinda kendi stilini olusturur. Elmaslar, renk uyumunu

desteklemek icin kullanilirken, zimrit, yakut, safir yerine tasarimlarda daha cok artistik
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yonelimleri destekleyecek farkli taslar kullanilir ve boylece diz hatlardan olusan estetik ve

zarif Bvlgari markasi, stili olusur.

Uluslararasi bir marka olma siirecini 1970’li yillarda basaran Bvlgari tasarimlarinda, Antik
Misirdan Tutankhamun ve Hitit etkileri gériilmektedir. Ozellikle yaprak motifleri ¢okca
kullanilmistir. Bu donemde marka, diinyanin en sikse yapan ve yenilik¢i markalari arasinda
yer alir. Firma, tlketici kitlesini genisletir. Prestijli bir liks markasi olur ve marka bagimhligi

artarak devam eder.

1980’li yillarda duraklama doénemi geciren ve bir siire sonra tekrar toparlanan firma,
diinyanin dort bir yaninda magazalar agmaya ve kalitesini ylksek tutarak farkli tasarimlara
imza atmaya devam eder. 1982 yilinda marka, ‘parantesi’ adi altinda farkh bir koleksiyon
cikarir. Ozel olarak yapilan modiiler tasarimlar, kisisel isteklere gére kombine edilebilen
farkh dizaynlara cevrilebilen islevsel 6zellikte isler Gretirler. 1980’li yillarda, Docio Cuore,
Boules, Gancio, Alveare adli koleksiyonlar sirket satislarini blylk oranda arttirir. 1990’
yillarda ise farkh koleksiyonlarla piyasaya ¢ikan marka, glinimiizde de diinya ¢capinda marka
olma o6zelligini korumaktadir. Resim 86- 87’de Firmanin bazi tasarim érnekleri goriilmektedir

(Anonim, The Brand Age, 2014)

Resim 86: Bvlgari, kolye, 2016. Resim 87: Bvlgari, ylziik, 2016.
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5.1.2. Cartier

Micevher sektoriinde liks Uretimler yapan Cartier marka ismi, Fransizca’da ‘dinya’
anlamina gelmektedir. Diinya c¢apinda iki ylz magazasi bulunan firmanin, sik ve zarif
micevherlerinin yani sira saat lGretimleriyle de marka adi 6zdeslesmistir. 1819 yilinda dogan
Louis Francois Cartier, micevher ustasi Adolphe Picart’in yaninda, Paris'te kuyumculuk
sanatini 6grenmeye baslar. Cartier, o doénemin ihtisam ve sls agirhkli modasini daha

yalinlastirarak zerafeti miicevherlerine aktarmis ve Paris sosyetesini etkilemeyi basarir.

Cartier, kraliyet ailesi tarafindan fark edilerek onlara koleksiyonlar hazirlamaya baslar.
Kraliyet ailesinin verdigi destekle Cartier, daha fazla taninan bir isim olur. Cartier,
déneminde ingiltere ve Avrupa’daki kraliyet ailelerinin miicevher tasarimcisi haline gelir. 20.
ylzyil sonlarina dogru tasarimci, hayvan motiflerinden esinlenerek Urettigi micevherlerden

bir koleksiyon hazirlar. Cartier micevherleri, glinimuzde artik diinyaca taninmaktadir.

Cartier’in kraliyet mensuplari arasindaki konumu o kadar givenilir olmusturki, Galler Prensi,
Parisli micevherciden, ‘krallarin miicevhercisi, miicevhercilerin krali’ diye bahseder. Cartier
tasarimlari, o donemde Guirland tarzina baghligiyla géze carpmis, o tarzin slis esyasl

tasarimlari Cartier’in sadelik simgesiyle birlestirilmistir.

20. yuzyilda Cartier blylk basarilar kazanir. Sektorde etkileri gériilmeye baslar. O donemde
birgok basarili sanatsal tasarimlara imza atan Cartier’in tasarlamis oldugu yesil-beyaz-kirmizi
altinin ic ice gectigi ylzikler, diinya ¢apinda c¢ok iyi satis yapan Urlinler olur. (Anonim, The
Brand Age, 2014). Yakin zamanda 160. yildoniminiu kutlayan Cartier, mirasini yizyillara

tasimakta ve artik blylk bir efsane olma yolunda ilerlemektedir (Resim 88-89).

98



Resim 88: Cartier, Roling ring, 1924.

Resim 89: Cartier, kolye, 2013.

5.1.3. Chopart

1860 yilinda Louis Ulysse Chopart tarafindan isvigre’de kurulur. Sirket, ilk kuruldugu yillarda
cep saatleri, kronometreler Ureterek adini duyurur. Liks ve yenilik¢i Urlnlere imza atan

firma, 20. yuzyilin ortalarinda Chopart, micevher sektoériinde kendini ispatlamayi basarir.

Sonraki yillarda yonetim degismis ve markayi, kuyumcu Ureticisi olan Karl Scheufele satin
alir. Karl Scheufele, Belle Epogue, Cascade, Happy Diamonds, Moonlight ve Paradiso gibi
koleksiyonlara imzasini atan tasarimci; firmasinin Ugli bir marka olma yolundaki
calismalarinda ve diinyada adinin duyulmasinin da etkisi blyuktir. Chopart’in en bilinen
koleksiyonu olan Happy Diamonds, modelleriyle Chopart’in marka olma seriivenini
taclandirir. Dlinyaca taninan essiz tasarimlariyla kendini ispatlamis olan firma, ge¢cmisten
glinimiize kendini gelistirmeyi bilmis ve miicevher alaninda adini lider bir marka olarak

konumlandirmistir.

Chopart, tasarimlarinda bilinen kendine ait karakterize formlariyla, (Resim 90-91) kaliteli
isciligi, yeni gelisen teknolojilere uyumuyla ve en iyi olani arayip bulma tutkusuyla

glnlimiuzde bir dinya markasidir. (Anonim, 4 eyes, 2013).
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Resim 90: Chophart, Happy Diamond koleksiyonu, Resim 91: Chopart, Belle Disney koleksiyonu, kolye,
kolye, 2016. 2016.

5.1.4. Sevan Bigakgl

Kapalicarsi’da yillarini gecirmis, ustalarini izleyerek ustalasmis, gliniimizde kendi tasarladigi
Uriinlere hayat veren ve diinyaca bilinen marka bir isimdir. Bigakgl, bir esi daha olmayan 6zel
tasarimlarinda farkli malzemeler ve tekniklerle, yaraticihigini, farkliigini beslemis ve diinyaya
bunu gostermeyi bilmistir. 1983 yilinda meslege baslayan Sevan Bigak¢l yaptigl ise hep
inanmis ve daha o yillarda Ust segmente hitap eden driinleri hayata gecirmek hedefleri
arasinda olmustur. Koleksiyonlarinda marjinalligi 6ne ¢ikaran tasarimci ve usta, trinlerinde

kendi imzasini tasiyan farkhlikta ve yaraticilikta tasarimlar sunmaktadir.

inci Neseli Ozoglu, Sevan Bigakg! ile ilgili olarak bir makalesinde su sdzlere yer vermistir:
Bizans koleksiyonu ve Osmanli koleksiyonu kendi icinde alti ayri koleksiyona evrilmistir.
Bunlari farkl taslarla kullaniyorsun farkl versiyonlari oluyor. Yani koleksiyonu takanlar bir
araya gelse kimse kimseyle pisti olmuyor, Sevan Bicak¢i’yi Cartier’den ayiran nokta bu!”

(Ozoglu, 2006: 87).
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Diinya miucevher sektoriinde kendi stilini yaratmis bir sanatci olarak Bicakgl, cesitli
uluslararasi platformlarda édiillerle taglandirilmistir. Tasarimlarinda farkli kesim pirlanta ve
elmas kullanan tasarimci, bunlarla birlikte, ahsap, porselen gibi farkli malzemeleri de
mucevherlerinde kullanmaktadir. Yurt iginde cesitli noktalarda satislarini gergeklestiren
Bicakgl, Amerika’da 15 noktada Urlnlerini sunmakta ve diinyada bir Tirk markasi olarak

yoluna devam etmektedir (Resim 92-93).

Resim 92: Sevan Bigakei, ‘Samatya Balik¢isi’, ytzuk, Resim 93: Sevan Bicakgi, ‘Ahtapot’, yuziik, 2006
2010.

Sevan Bicakel, neden ve nasil yurt icinde ve disinda marka bir isim olmustur sorusunun
cevaplanmasi gerekmektedir. Bunun nedeni, tasarimlarinda ¢ok farkli ve kendine 6zgi bir
kategori yaratmayi basarmis olmasidir. Marka kimligini, farkli tasarim tarzi, stili ve cizgisiyle
olusturmus olan Sevan Bigakgl, diinya micevher sektoriinde farkhligiyla kendini ispatlamis

bir isimdir.

5.1.5. Tiffany

1937 yilinda Charles LewisTiffany ve John B. Young tarafindan kurulmus ve ilk magazasini

Newyork-Broadway’de acar. Firma, ilk olarak, kirtasiye, hediyelik esya gibi farkh Grin

guruplarinda satis yapar. Sonraki donemlerde biyik ilgi géren marka, ismini Tiffany&Co.

olarak degistirir. Sirketin, mavinin turkuaz tonunu segcmesinin nedeni kusursuz isciligini
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simgelemek ve belirgin kilmak icindir. O yillarda bile bu tondaki mavinin tiffany markasiyla

ozdeslesmis oldugu gorilmektedir.

1902 yilinda yonetimin basina gecen Louis ComfortTiffany ‘tiffany micevher sanat’
departmanini kurar. Yenilikgi ve 6zgln dizaynlara imzasini atar. Farkhlik yaratmak adina
tasarimlarinda pirlantalari, farkh kesimler, daha kiglk taslar, daha fazla yizli pirlanta
tirasiyla trend haline getirir. Pirlanta kullaniminda taslarin blyuklGginin degil, daha fazla
parlamasinin 6nemli oldugunu diinya piyasasina kabul ettirir. Mine tekniginin tekrar popiiler
olmasini saglar. Takida ¢cok degerli bir maden olan platini ilk kullanan firma olur. Diinyanin
bircok Ulkesinde magazasi bulunan sirketin, bitln Urlnlerinin mavi kutunun igerisinde

sunulmasi onu buylk prestije sahip giicli bir marka haline getirir.

Gonil Cinar makalesinde James Freeman’in su sozlerine yer verir; “Tiffany’de, ne kadar para
Oderseniz édeyin alamayacaginiz tek bir sey var, o da mavi kutulardan bir tanesidir. Bunu
size ancak onlar verebilir. Kurulusunun bozulmaz bir kurali var, sirketin adini tasiyan bir kutu,
icinde sirket tarafindan satilmis ve garanti edilmis bir (riin olmaksizin asla binadan

¢ikarilamaz” (Cinar, 2006: 96-97).

Uriinlerin mavi kutu icerisinde sunumu ve misteriye génderilmesi markalasma adina ¢ok
etkili bir uygulama olmustur. Bu ozellik, tiiketici zihninde Tiffany markasinin akillarda
kalmasini saglar ve hatta Tiffany mauvisi algisini olusturur. Mavi kutulu bir riGiniin armagan

olarak alinmasi kutunun igindekinin etkisinden, ¢ok tGrinin mavi kutu igcinde olmasi ile deger

kazanir (Resim 94-95)

Resim 94: Tiffany kutusu, 2016. Resim 95: Tiffany, bilezik, 2016.
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5.2. Ulusal firmalardan Ornekler

Turkiye micevher sektoriinde yer alan firmalarin, yerel piyasada basarili olmalarina ragmen
uluslararasi platformda marka olamamalarinin en biylk nedenlerinden biri, tasarima
yeterince 6nem verilmemesi ve yeterli yatirimin yapilmamasidir. Asagida ulusal firmalardan

ornekler verilerek bu konu irdelenmeye calisiimistir.
5.2.1. Altinbas

1975 yilinda Gaziantep’te kurulan Altinbas Kuyumculuk, kuruldugu zamanlardan itibaren
markalasma yolunda yenilik¢i ve oncii calismalarla Tiirkiye kuyumculuk piyasasinda her
zaman zirveyi hedeflemistir. Markalasma sirecinde, uzman tasarim ekibiyle ¢alismalarini
surdlren firma, diinya trendlerini takip eden Urln koleksiyonlariyla birlikte, zengin tarih
mirasini yansitan ve modern c¢izgilerde motifleriyle, kadin zarifligine yakisan calismalar

Uretmektedir.

Hedef kitlesine, her yil farkl tasarimlar sunan firma, yeni calismalarla beklentiye uygun,
kalici, yenilikgi olmaya dnem verir. Sektorde ilklere imza atan Altinbas Kuyumculuk, 1996

yilinda, kuyumculuk sektoriinde ilk reklam veren firmadir (Resim 94).

Altinbas
Osmanl’'nin
Thtisamu

MUCEVHER SERGISI

31 ACUSTOS - § EYLOL 2009
FORUM

Hirress Sehan dneminden
marmara 4 y esinlenerck tamlanan,

FOrUM ,: Orment by M

yanstan Altcba)
& onbbincom

F daberbcony obok e sby { <}
B et comaticharmly d Aae 31 Agustos . 8 Fyli) taedderi
(U hewgam comiebind anjomeiey aram Marmars Porus'da.

Otto Keleksipoon Secgisi

Resim 96: Altinbas, Osmanli koleksiyonu, kolye, 2013.
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Altinbas Kuyumculuk, 40 yili asan ge¢misiyle, glinimiiz tiketicisine hitap eden ve 6zgiin
tasarim anlayisiyla bilinen bir firmadir (Resim 96-97-98). Micevherde ve altin taki
kategorilerinde, kaliteli Girlin, hizmet ve magazacilik agiyla bir diinya markasi olma yolunda
ilerlemektedir. Altinbas Kuyumculuk kaliteli isciligi ve farkli tasarim anlayisiyla sektoérde lider

marka olma yolunda konumlanmayi siirdiirmektedir (Anonim, Altinbas.com, 2016).

Altinbas’tan bir buket mutluluk...

Bouquet

Collection

ACLIBTIGENR
1000 ve lzeri alisverislerinizde
Altinbas’tan size,
“Bouquet Collection”dan
pirlanta, safir ve beyaz altin

KOLYE HEDIYE.

Resim 98: Reklam afisi, Altinbas, Bouguet koleksiyonu, Kolye, 2013.

Altinbas firmasinin uluslararasi alanda markalasma yolundaki eksiklerinin arastiriimasi,
irdelenmesi gereken bir konudur. Markalasma yolunda sektdrde ¢cok 6ncelikli adimlar atarak
blyimis olan firmanin, marka kimligi, marka konumlandirma, marka sadakati, kaliteli iscilik,
reklam gibi konularda cesitli ¢calismalar icinde bulundugu bilinmektedir. Fakat tasarim

anlaminda bugiline kadar yapilan ¢alismalarin, 6zellikle uluslararasi arenada basari saglama
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konusunda eksikleri bulunmaktadir. Firmanin kendi stilini, ¢izgisini olusturmasi, tasarim

¢alismalari ve uluslararasi tanitim anlaminda daha fazla yatirrm yapmasi gerekmektedir.

5.2.2. Roberto Bravo

Roberto Bravo firmasi, 1998 yilinda Kapalicars’da Mustafa Kamer tarafindan kurulur. Ug
kusak boyunca kuyumcu olan aile, ilk kuyumcu diikkdnini Denizli’de acar. Roberto Bravo,
marka ismini italyanlardan satin alarak bir diinya markasi olabilme yolunda c¢alismalara
baslarlar. Sektérde italyanca isimle markalasma yoluna giden firma, énce ‘multibrand’ adi
altinda farkh markalarin Griinlerini satisa sunar. Sonraki donemlerde bunun yanlis bir strateji

oldugunu duslinen firma, kendi 6zel koleksiyonlarini hazirlar.

ilk olarak, 6zgiin tasarimlarla, Nuh’un Gemisi Koleksiyonu’nu hazirlarlar. Firma, kisa
zamanda, farkli ve 6zgiin Tirk motifleriyle olusturduklari koleksiyonlarla, diinya piyasasinda
italyan firmalara rakip olarak ve diinya tasarim otoriteleri tarafindan kabul géren basarilara

imza atmistir.

Roberto Bravo markasi bugtin, Gretiminin yarisini diinya ulkelerine ihrag etmektedir (Resim

97-98). En fazla ihracat yaptiklari {ilkeler, Rusya ve Balkan ilkeleridir (Ozdemir, 2015).

Resim 99: Roberto Bravo, Nuh’un Gemisi Resim 100: Roberto Bravo, Santa Claus koleksiyonu,
koleksiyonu, yliziik, 2008 kolye, 2010.
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Roberto Bravo firmasinin markalasma vyolunda eksiklikleri konusundaki sorularinin
cevaplanmasi gerekmektedir. Sektérde, marka kimligi olusturma anlaminda oldukga yol kat
etmis olan Roberto Bravo’nun bugiin geldigi nokta ¢ok onemlidir. Tasarimlarinda degisik
makyaj ve mine teknigiyle farkliliklar yaratan firmanin, ¢alismalarinin strekliligini ve gizgisini

korudugu silirece uluslararasi marka olma yolunda énemli adimlar atacagi disliniilmektedir.

5.2.3. Zen Pirlanta

Pirlanta alaninda Tirkiye’de lider konumda olan firma, 1980 yilinda kurulmustur. Pirlanta
alanindaki bilgi, deneyim ve givenilirligiyle, 6zgiin ve 6zel tasarimlariyla sektorde ilk adres

olarak bilinmektedir.

Zen pirlanta, ¢ok farkh tasarimlari ve model cesitliligiyle sektorde bilinmekle beraber, tek
tas, alyans, renkli tas, tria gibi klasik Grlin cesitliliginde de koleksiyonlari bulunmaktadir.
Tasarim ve Urin cesitliligiyle de ¢ok glicli olan firma, Avrupa’nin en biyik fabrikasina
sahiptir. Farkh bltcelere, farkli yasam bicimlerine ve yas gruplarina hitap eden genis bir trin
yelpazesi bulunmaktadir. Firma, bir kadina, hayatin her aninda, gece veya gilindiz eslik

edecek farkh cizgilerde ve essiz 6zelliklerde tasarimlar sunmaktadir.

Zen pirlanta, dinyaca bilinen en blylk, prestijli elmas firmasi olan De Beers firmasinin
pirlanta markasi olan Forevermark ile lisans ortakligi yapmaktadir. Tlrkiye’ de son yillarda
ihracat liderligini elinde tutan Zen Pirlanta, bitln uluslararasi fuarlara da katilarak farkl
tasarimlarla yarattigl markasini diinya piyasasinda tanitmaktadir (Resim 101). Pirlanta
alaninda diinya capinda genislemeye devam eden firmanin, 50 magazasi, 150 bayiligi

bulunmaktadir (Anonim, Zenpirlanta.com, 2017).
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Resim 101: Reklam afisi, Zen Pirlanta, Pirlanta koleksiyonu, ylzik, 2012.

Zen Pirlanta firmasinin, uluslararasi markalasma yolunda eksikleri arastiriimasi gereken bir
konudur. Zen, miicevher piyasasinda pirlanta alaninda iyi konumlanmis marka bir isimdir.
Firmanin, kaliteli pirlanta kullanimi ve iscilik konusunda lider bir firma oldugu sektorce
bilinmektedir. Fakat, bir diinya markasi olma yolunda, tasarimda farkhlik yaratma ve bir tarz
ve ¢izgi olusturmak amaciyla yapilacak uzun vadeli ¢calismalarin firmayi istenen diizeye

getirecegi muhakkaktir.

Diinyadan ve Tirkiye’den basarii ve marka olmus micevher firmalarina genel olarak
bakildiginda, timinin ortak ve belirgin Ozellikleri dikkat ¢ekmektedir; deneyim ve iyi
ekipler, kalite, marka olmak, kurumsallasmak, iyi pazarlama ve sirekli yeni rtin gelistirme

ve 0zglin tasarimlar...
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Micevher tasariminin, markalasma ve kuyumculuk sektoriine etkilerinin degerlendirildigi
arastirmanin temel unsuru olan, kuyumculuk sektoriniin mutlak ihtiyaci, ‘markalasma’
kavramini irdelemektir. Miicevher tasarimi kavramina ve tasarim birimi olarak yapilmasi
gerekenlerin 6dnemine vurgu yapilmasi gerekmekte ve markalagsma yolunda basariya giden

yolun blyuk 6lctide tasarimdan gectigi diistiniilmektedir.

insanligin gelisiminde énemli yeri olan ve bircok kavramdan etkilenen tasarimin, yetenek,
bilgi, sanat ve iletisim ag ile yogrulmus ana cercevesine aciklik getirmek icin oncelikle,
tasarim kavrami, tarihgesi ve yaratilis motivasyonlarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Tasarim, belli bir amag ve ihtiya¢ dogrultusunda hazirlanmakta, estetik, yaraticilik, hayati
kolaylastirmak ve insanlari mutlu etmek gibi kaygilar tasimakla birlikte, gliniimiizde artan
piyasa rekabet kosullari altinda, artik hesaba katilmasi gereken bir rekabet unsuru olarak
one cikmaktadir. Tasarim, profesyonel olmayi gerekli kilan, ekonomi, sanat, tarih, moda,
sosyoloji, psikoloji vb. bilim dallarini iceren kapsamli bir egitim ve deneyimin sart oldugu bir
disiplin olarak kuyumculuk piyasasinda basarinin anahtaridir. Dolayisiyla, lyi ve basarili bir
miicevher tasariminin hangi evrelerden gecmesi gerektigi ayrica lizerinde durulmasi gereken
bir konudur. Tasarimin, sadece Urin gesitlemesi veya model zenginligi saglamadigi, ayni
zamanda farkhlik yaratma, marka olma ve marka kimligi olusturma konularinda gok énemli

katkilarinin oldugu goriilmektedir.

Firmalarda olusturulacak tasarim ekibinin egitimi; iyi motive olmasi ve yaratici bir ortam
saglanmasi onemlidir. Tasarimcinin Uretkenliginin artirilmasiyla markalasma yolunda

saglanabilecek basari icin, ‘tasarimin’ somut katkisinin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Tasarim ilke ve yontemlerinin ¢ok daha iyi 6zimsenebilmesi igin ‘markalagsma ve tasarim

iliskisi” maddeler halinde siralanmistir:

1- Tasarim, bir Grtinin 6ncelikle akilda kalmasini saglar, algl kolayhgi saglar, Giriniin vermek
istedigi mesajin etkisini artirir, iyi duygularin ortaya cikmasini saglar, disindurdr, farkhhg

ve Ozglnliglyle satin alma istegi olusturur. Pek cok disiplinden beslenen tasarim kavrami,
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dokundugu bitln Grinlere deger katar, farkhlastirir ve batiin bu o6zellikleriyle sektorde

marka olmayi saglar.

2- Tasarim kavramiyla sanati birlestirmek musteri algisinda iyi izlenimler olusturur ve iyi bir
etki yaratir. Tasarimla, Grliniin vermek istedigi algi hemen saglanir ve olusturdugu gizel
duygular tiketicide 6nemli yargilara neden olur. Tasarim, insan ruhunu, begenisini, estetik

ve keyif alma duygularini besler niteliktedir.

3- Tasarim, kullanildigi her yerde, Uriin, mekan ve hizmette fark yaratir ve onu giizel kilar.
Rekabette Ustlin olma, Urinde, imajda, fark ve katma deger yaratma, tasarimla saglanir.
Fark yaratan, isleri kolaylastiracak duslinceleri Ureten, konforu onemseyen, yani deger

yaratan markalar tercih edilmektedir.

5- Micevher sektoriinde de diger sektorlerde oldugu gibi, tiketiciler, farkli bir kimligi ve
kisiligi olan, glincel, marka ismi glivence veren, bir konsept dahilindeki (Urinlere
yonelmektedirler. Firmalarda bu amaca en iyi katkiyi saglayacak birimlerden biri, beklide ilki
tasarim birimidir. Dolayisiyla, iyi ve donanimli bir tasarim ekibinin markalasma, kalite, imaj,

prestij ve kimlik yaratma konusunda listlenmesi gereken gorevler bulunmaktadir.

Tasarimin markalagsmayla iletisimi 6nemli bir konudur. Markalasmayla ilgili asagidaki

kavramlarin anlasilmasi, tasarim ve markalasma iletisimine 6nemli katkilar saglayacaktir.

1- Marka degeri,

2- Marka kimligi,

3- Marka konumlandirilmasi,
4- Marka imaji,

5- Marka sadakati,

6- Marka sorumlulugu,

7- Lider marka,
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‘lyi bir marka yaratma siireci’ degerlendirilirken, miicevher tasariminin, yukarida sayilan bu

kavramlarla ne kadar somut bir iligki icinde oldugu gézden uzak tutulmamaldir.

Miucevher sektoriinde siirekli olabilmek, bir deger olabilmek, essiz, saygin ve givenilir
olmak deger verilen kavramlar olarak varligini stirdirmektedir. Kuyumculuk piyasasinda
uzun vadeli olarak kaliciligi saglayabilmenin en etkin yontemlerinden olan ‘markalasma’ ya
ulasma amacina en 6nemli katkilardan birini saglayan calisma alani ‘tasarim’dir. Piyasalarda
farkhlasmanin sart oldugu ve yogun rekabetin yasandigl gliniimiz ekonomi diinyasinda
tasarim ile markalasmayi basarabilen yerli ve yabanci firmalarin oykileri, konuyu destekler

niteliktedir.

Mdicevher tasariminin dinamikleri, glicii ve etki alanlari, markalasmanin neden 6nemli
oldugu, saglayacaklari katma deger ve her iki birimin iletisiminin dnemine vurgu yapilarak
Oneriler gelistirildi. Kuyumculuk piyasasinda “taklit¢i olmayan, essiz trinler nasil yaratilir?”

ve ”“bu yolla nasil markalasilir?” sorularina cevap ve éneriler getirilmistir.

Yapisal sorunlar ve oneriler:

1- Firmalarin organizasyon yapilari icinde, marka ve tasarim birimleri, dnemleri oraninda
gereken vyeri alarak, tasarim ve markalasma birimleri 6ncelikle kurulmali, desteklenmeli ve
birimler arasinda siirekli koordinasyon saglanmalidir.

2- Tasarim ekibinin egitimi, egitilmis personel eksikligi, tasarim okullarinin yetersizligi diger
onemli sorunlardandir. Tim sektor calisanlarina yonelik olarak, fuarlara eklenecek, seminer,
konferans ve egitim calismalari, kurumsallasma, marka kimligi ve 6zglin tasarimlar ve diger
sektoér sorunlarini konu alan calismalar ciddi katki saglayacaktir. Bu siirecte YOK ve Milli
Egitim Bakanhgi’'nin gerekli is glicinl karsilamak igin okullarda daha fazla tasarim bolimu
acmalari ve var olan bélimleri desteklemeleri 6nemlidir. Atdlyelerin ve tasarimcilarin diinya
markalariyla galisabilecek standartlara ulagmalari gerekir.

3- Tasarimcinin olusturdugu veya ona saglanan motivasyonu artirici ortam ve kosullar, sonug
odakh calismaya biyuk hiz kazandirmaktadir. Calisma kosullarinda olusturulan 6zgirliik,

yeterli kaynak ve bilgi alisverisi yaraticihg gelistirmektedir. Bu alandaki biling artiriimalidir.
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4- Ozgiin tasarim, kimlik yaratma ve taklit Griinler sorunu karsimizda durmaktadir. Marka
olmanin temel kurallarindan biri, 6zglin tasarimlarla kisilik olusturmaktir. Dolayisiyla, gesitli
egitim ve seminerlerle sektor bilgilendirilmelidir.

5- Trend analistlerinin, 6zellikle tasarim departmaniyla koordineli ¢calismasi gerekmektedir.
Yaratim sirecinde, analistlerin verdigi bilgilerle giincel koleksiyonlar hazirlanmasi ¢ok
onemlidir.

6- Micevher tasariminda basarili érnekler verebilmek igin 6ncelikle firma iginde pazarlama
ve diger ilgili birimlerin, misteri ihtiyaclarini iyi belirleyen pazar arastirmalari yapmalari ve
tasarimciya iyi bir sunum hazirlamalari gerekmektedir.

7- Kurumsallagsma, isletmelerde calismalarin kisilerden bagimsiz olarak sirdirebilmesini
saglamak adina bir yapilanma bicimidir. Kuyumculuk sektord firmalarinin, kurumsallasma,
sermaye yaplisi, yonetim bicimi, yatirnm ve personel alimi gibi temel konulardaki anlayisin
degismesi gerekmektedir.

8- Yurt disi reklam, tanitim, fuarlar ve uzman pazarlama anlayisi ve sayabilecegimiz pek ¢ok
konu, ¢6ziim bekleyen problemlerin sadece basliklari olarak gériinmektedir.

9- Tarihi, kulttrel, dogal, zengin tasarim kaynaklari, teknolojiyle ve kaliteli isgilikle
birlestirilerek markalasma yolunda basari saglanabilir.

10- Firmalar gesitli danismanlik hizmetlerinden yararlanmalidirlar. Kurumsallasma gergevesi
icinde devlet destegine basvurulmali, markalasma konusunda profesyonel destekler
alinmalidir. Bilingli olarak marka yéntem ve teknikleri kullaniimalidir.

11-Ginimuzde hizla gelisen teknoloji, piyasa ekonomisi ve buna bagh olarak ortaya ¢ikan
yeni pazarlama ve satis teknikleri, yeni pazar arayislari ve artan iletisim olanaklari, 6ncelikle
yeni Urin gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Sektor firmalarinin, Ar&Ge departmanlarini
kurmalari gereklidir. Sektore bagli Ar&Ge merkezlerinin kurulmasi da bir ¢6zim olarak
gindemdedir. Ar&Ge, Universitelerin ilgili bolimleri ve Turkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu vb. diger ilgili kuruluslar araciligiyla, devletce ve kanunlarla
desteklenmelidir. Yeni Uriin gelistirirken diinya piyasalarinda var olan yeni teknolojilerden,
tekniklerden ve makinelerden haberdar olmak gerekir.

12- Firmalarin, sektordeki yogun rekabet nedeniyle musteri odakli iliskisel pazarlama
anlayisini benimsemeleri gerekmektedir. Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, daha

kisisel Grlinler gelistirilmeli, Gretim cesitliligi saglanmali ve kaliteli iscilik 5Gnemsenmelidir.
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13- Firmalarca gergek hedef tiketici kitlelerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu misterilere

ulasabilmek igin etkin pazarlama ve dagitim aglari olusturulmalidir.

Eksiklere vurgu yapilarak elestirel bir bakis agisiyla hazirlanmaya ¢alisilan bu tezde, 6zellikle
Turkiye kuyumculuk Piyasasinin sorunlari somutlastirilarak anlatilmak istenmis, tasarimin
glici ve markalasmaya katkilari konusunda iyi 6rnekler verilmeye calisilarak belirli bir
tutarhihik kaygisi 6n planda tutulmustur. Bu baglamda firmalarda olusturulan departmanlar
arasinda ‘marka birimlerinin’; daha etkin bir bicimde yer almasi ve tasarim birimiyle iletisimi

konusunda daha fazla calismaya ve arastirmaya ihtiyaclarinin oldugu belirlenmistir.
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SOzZLUK

Ajur teknigi: Altin veya giimis levhalarin tzerine yapilan motiflerde kil testere ile lizumsuz
yerlerin bogaltilarak kafeslerin agilmasi islemidir.

Ametist: Olasilikla demir oksitten renk alan bir kuvars tirli. Morun bitin tonlarini
tasidigindan mor kuvars, bazen de mor yakut denilmektedir.

Baget tas kesim: Fransizca cubuk anlamindadir. 1925 kokenli tas kesimidir.

Calma ve kazima teknigi: Altin, glimus, bakir eserler Uzerine derin gizgilerle sislemeler
yapilmaktadir. Bu gizgiler iki ayri usil uygulanarak agilir. Calma denilen usilde; ucu kit
¢alma kalemleri ve geki¢ kullanilmaktadir. Kazima denilen ustilde ise, ucu keskin kalemler,
cekic veya keski denilen tahta sapli, keskin uglu kazima aletleri kullanilir.

Dokim teknigi: Degerli metal alasimlarinin eritilerek hazirlanan kalip ve bosluklara
doldurulmasi islemidir.

Faset: Elmasta kesim ylzeyi.
Fibula: Ozel igne, ya da bros.

Giiverse Teknigi: Cesitli sekillerde hazirlanmis altin ve glimis taneciklerin yan yana
lehimlenmesiyle elde edilen siislemeye gliverse teknigi denir.

Kabason tas kesim: Tas ylizeyinin, fasetsiz, diz bir sekilde bicimlendirilmesidir.

Kalem Teknigi: Altin ve glimis levha ya da esya Uzerine gizilmis her tirli bigime kakma,
kesme ve sade kalem islerini islemekte kullanilan ucu sivri ¢elik cubuk.

Kameo tas: Kabartma seklinde islenen kiymetli tas.

Kesim: ElImasa kendine 6zgli yontemlerle yansitici ylzeyler kazandirma, traslama, elmasa
genel gorlintstind, formunu kazandirma.

Kuvars(kaya kristali): Oldukca saf silisyum dioksit kristallerine verilen addir. Renksiz ve
saydam kuvars kristali.

Makyaj: Kuyumculuk kimyasal maddeleriyle madenin rengini farklilagtirma islemidir.

Malahit/Malakit: Yesilin degisik tonlarini bir arada bulunduran, sis tasi olarak kullanilan
dogal bakir karbonat kristali.

Mine teknigi: Farsca kokenlidir. Mine boyalarinin, cam elementlerle karistirilip metal Gizerine
uygulanmasindan sonra firinlanan metal kokenli oksitlerden ibarettir. Metal Uzerine
uygulanan mine, genellikle kum, minumum, potas, sudkostik ve renklendirici metal oksitlerin
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karisimindan olusur. Yiizeye, toz ya da hamur olarak uygulanir ve bir firin icinde eritilerek
yapismasi saglanir.

Montiir: Takilarda sis taslarinin yerlestirilerek sabitlendigi yuva (kafes), tirnak gibi boltimler.
Tash takinin bir bolimu.

Sadekarhk: Kiymetli metaller (altin, glimis, platin) veya alasimlardan el becerisi ile
micevherin sade kismini (montiir) yapan kuyumculuk dalina denir. Bu isi yapan kisiye
sadekar denir.

Savat teknigi: Bezeme sanatidir. Metal (izerine oyulmus desenleri doldurmakta kullanilan
siyah renkli kikirtli metal alagimdir.

Telkari teknigi: Farsca bir terimdir. ince altin ya da giimiis tellerin kivrilarak, sarilarak ya da
oriulerek desenler olusturacak sekilde diizenlenmesi ve birbirine yada metal bir zemin
Uzerine lehimlenmesiyle ortaya ¢ikan dantel goriinimla kafes icidir.
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