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Yiiksek lisans tezi olarak sundugum, bu ¢alismayi, bilimsel ahlak ve
geleneklere aykir1 diisecek bir yol ve yardima bagvurmaksizin yazdigima,
yararlandigim eserlerin kaynakg¢ada gosterilenlerden olustugunu ve bu eserleri her
kullanisimda alint1 yaparak yararlandigimi belirtir; bunu onurumla dogrularim.

Enstitii tarafindan belli bir zamana bagli olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu
beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve

hukuki sonuglara katlanacagimi bildiririm.




OZET

Aragtirmanin konusu ve amaci ambalaj tasarimlarinin hedef kitle ile etkilesimi
sonucunda satin alma davranislarini nasil etkiledigi yoniinde bilgiler toplamaktir.
Tiiketici psikolojisinin gorsel algilardan ne derecede etkilendigini 6lgmek ambalaj
tasarimi yaparken toplanmasi gereken verilerin ilk basinda gelir. Tiiketim sektoriinde
ambalajin rolii degerlendirilerek, tiiketiciler i¢in satin alma kararlarinin ¢cogunlukla
duygusal ya da mantiga dayali oldugu bilgisine ulasmak miimkiin olur. Satin alma
eylemini tetikleyen hedef kitleyi motive eden unsurlarin iyi etiit edilmesi gereklidir.
Ambalaj tasarimi yapilirken sadece tiriine degil markanin 6ziine uygun ambala;j
tasarlamak gereklidir. Yeni marka olusturma ya da mevcut markanin yenilenmesi
asamasinda atilmasi gereken adimlar nelerdir? Markalasma stirecinde ambala;j
tasarimi hangi noktadadir? Markanin 6ziinii tasimak nedir? Bu aragtirmada bu
basliklara yer verilmistir. Ambalaj tasariminin pazarlama karmasindaki 6nemi
gozlemlenmistir. Marka ambalaj1 sayesinde mevcut ve potansiyel tiiketici ile rakipleri
ile ayn1 anda etkilesime ge¢cme firsatina sahip olur. Bu kisa siire oldukca degerlidir.
Ambalaj tasariminin hedef kitleye iletmesi gereken mesaj1 en net ve yalin sekilde
iletmesi beklenir. Bu miimkiin oldugunda ambalajlar birer sessiz satis temsilcisine
dontismektedir. Tiiketici ve ambalaj etkilesiminin incelenmesi ve sonucunda gorsel
alg1 psikolojisinin satin alma davranigina etkilerinin belirlenmesi yoluyla hem yeni
hem de mevcut iiriinler ya da pazarlar i¢in uygun ambalaj tasarimi yapilabilmektedir.
Secilen tiiketim tirtinleri ile hedef kitleleri arasindaki etkilesimi inceleyen deneysel
calismalar yapilmistir. Bu etkilesimin sonucunda tiiketicinin satin alma davranisini
gerceklestirmesini saglayan faktorlerin neler oldugu analiz edildi. 3-6 yas cocuklar ile
ayni igerikteki Uiriinlerin kiyaslanmasi yoniinde yapilan ¢alismalarda, {iriin tercih

etmeleri esnasinda ambalaj tasariminin etkisini 6l¢gmeye yonelik deneyler yapildi.
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Karar verme davraniglarini hangi tutumlar ile gerceklestirdikleri gézlemlendi. Bu
arastirmanin sonucunda ulasilan verilerden fayda saglayabilecek olan kisiler, marka
sahipleri, pazarlama ekipleri, stratejik planlama yapan kisiler ve tasarimcilardir. Yeni
marka olusturma hedefine sahip olan ya da markalasma siirecinde olan firmalarinin
gelistirecekleri projelerinde, ambalaj tasariminin kendi hedeflerindeki roliiniin
oneminin farkinda olarak projelerini hayata gegirmeleri elzem olandir. Markalarin,
iirlin gamlarin1 genisletirken, yeni pazarlara acilirken ya da mevcut pazara yeni liriin
stirerken yapacaklar1 calismalar igerisinde uygun ambalaj tasariminin gerekliligi

gozlemlenmistir
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ABSTRACT

The purpose of this research is to discover how the buyer behavior is effected
by package designs. Packages are silence sale representatives. At the market, all
brands have limited time to be noticed by the target consumers. Brands have equal
rights at the shelves when consumers are looking for the best product to buy. With the
right package design, it is possible to turn a target consumer to a potential buyer.
Package design does not only protect the products in itself and make transportation
safe but also make the consumers experience the brand and convince them about their
products are the best one and worth to buy. It is a communication that works both
ways with bringing the consumer to the brand and the brand to the consumer. To
design a successful package, designers must aware of the importance of what a right
designed package can do. The brand owners also have to understand the power of a
package design and put the package design at the top of their marketing strategies and
invest on the new package designs for new markets/products/product lines. Not only
brand owners but also marketing departments must study the necessity of right
packages to reach the target consumers. How the communication between consumers
and package designs effect the buyer behavior? At this research, different kind of
experiments are made to get the data of “how adults decide to buy”, “which graphic
items impress them most”, “do they decide based on brand royalty or visual
aesthetics”. Another experiment is made with 3 to 6 years old pre-school children.
With this experiment, “what kind of package designs are able to reach them and make
difference”, “which graphic items are more likely to reach children ‘s visual
perception” is studied. This experiment’s aim is to gather information about how

package designs effect children’s emotions and lead them to choose between different

brands.
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1. GIRiS

Tiiketim sektdriinde ambalajin 6nemi nedir? Tiiketiciler i¢in satin alma
kararlarinin ¢cogu duyusal midir, mantiga mi1 dayanir? Satin alma eylemini tetikleyen
hedef kitleyi motive eden unsurlarin 1y1 belirlenmesidir. Ambalaj tasariminin tirtiniin
piyasadaki bagarisindaki rolii nedir? Basarili bir ambalaj tasarimi i¢in dncelik
fonksiyonellik midir? Basarili bir ambalaj tasarimi {iriine ve markaya uygun ambalaj
tasarlamaktir. Bu basarili tasarimin kriterleri nelerdir? Yeni marka olusturma ya da
mevcut markanin yenilenmesi sirasinda atilmasi gereken adimlar nelerdir?
Markalasma siirecinde ambalaj tasarimi hangi noktadadir? Markanin 6ziinii tasimak
nedir? Basarili bir ambalaj tasarimindan, hedef kitleye iletmesi gereken mesaj1 en net
ve yalin sekilde iletmesi beklenir. Bu miimkiin oldugunda, ambalajlar birer sessiz
satis temsilcisine doniismektedirler. Tasarimci bunu nasil miimkiin kilar? Ambalaj
tasariminin biitiin bu pazarlama karmasindaki yeri tartisilmazdir. Marka, ambalaji
sayesinde mevcut ve potansiyel tiiketici ile rakipleri ile ayn1 anda etkilesime gegme
firsatina sahip olur. Bu kisa stire oldukca degerlidir. Tiiketici ve ambalaj etkilesiminin
incelenmesi ve sonucunda gorsel algi psikolojisinin satin alma davranigina etkilerinin
belirlenmesi ile hem yeni hem de mevcut {iriinler ya da pazarlar i¢in uygun ambala;j
tasarimi yapilmalidir. Arastirmalar sonucunda elde edilen bilgilerden fayda
saglayabilecek olan kisiler, marka sahipleri ve tasarimcilardir. Yeni marka olusturmak
isteyenler ya da markalagma siirecinde olan firmalar, ambalaj tasariminin kendi
hedeflerindeki roliiniin 6neminin farkinda olarak gelistirecekleri projelerinin hayata
gecmesi sonucunda hedeflerine daha kolay ulasabilirler. Ayn1 zamanda markalar,
iirlin gamlarin1 genisletirken, yeni pazara acilirken ya da mevcut pazara yeni {iriin

stirerken yapacaklar1 ¢caligmalar igerisinde uygun ve basarili bir ambalaj tasariminin



gerekliliginin farkina daha iyi varabilirler. Sadece marka sahipleri degil, pazarlama
ekipleri ve stratejik planlama yapan kisiler de bu bilgilerden faydalanabilirler.
Tasarimcilar ise ambalaj tasarimi yaparken dikkat etmeleri gereken noktalarin
markalasma, satin alma ve pazarlama alanlarini nasil etkilediklerini inceleyebilir

onemli olan kriterleri dikkate alarak tasarimlarini buna goére yapabilirler.



2. TUKETIM SEKTORU VE AMBALAJ

2.1. Ik Tiiketim Toplumu Nasil Olustu?

The Quaker Oats Company giiniimiizdeki modern pazarlama metodunu ilk
kullanan firmalardandir. Oncelikle kurucusu Henry Parsons Crowell ¢evresini
gozlemledi ve potansiyel tiiketicileri belirledi. O gilinlerde insanlara en ¢ok gliven
veren sembolleri inceledi. Quaker Oats’un gilivenilirligini gésteren ambalaj1 boyle
tasarladi. Doktor figiirii ve William Penn’in bronz heykeline benzeyen bir figiire ile
tirtinlerin giivenilirligi ile ilgili stiphelerin ¢cok oldugu o giinlerde “Saf” kelimesini de
tiim bu figiirler ile beraber kullandi. Crowell tutku yaratmak iizere reklam yapmanin
kuralin1 anlamisti. Talep yaratmak i¢in dnce triinlerin kii¢iik kutularini promosyon
olarak dagitti. Quaker marka kimligini her yerde kullandi. Kutularin arkasina kolay
hazirlama ve kullanim kilavuzlari bastirdi. Sonunda hala giiniimiizde de gegerli olan
markalasma stratejilerinin ve pazarlamanin ilk adimlarin1 atmis oldu. (DuPuis, 2011
14,15)

2.2. Kentlesme ve Endiistrilesme Siirecinde Piyasadaki Degisim

Her sey 20.yy’1n baslarinda marketlerdeki biiyiik bir degisim ile baslad. i1k
baglarda tezgdhin 6niinde olan miisteri alacag tiriinleri tezgahtara 6deme yaparak
alirdi. Miisteri ne istedigini sdylerdi ve market sahibi de onu uzatirdi. Boyle bir satin
alma sekli tiikketiciye ambalajini satin almadan 6nce incelemek i¢in pek imkan
vermiyordu. “Kendi Kendine Hizmet” (Self Serve) marketlerinin gelismesi tiim
bunlar1 degistirdi. Yeni marketlerde tiiketicinin kendi gereksinimi dogrultusunda
secebilecegi iiriinlerden olusan koridorlar vardi. Istedigi iiriinleri seciyor ve satin
almadan 6nce onunla iletisime ge¢iyordu. Bu devrim, tiim markalara tiiketiciler

tarafindan kendi kendilerine secilebilme ve birbirleri ile rekabet edebilme firsatini



verdi. Ambalajlarin yeni rolii, zaruri ihtiyaglardan daha fazlasinin satin alinmasini
saglamak tizere gelisti. Gliniimilizde boylesine bir rekabetin artmasi pazarlama
stratejilerinin, satin alma davranislarinin incelenmesinin, striiktiirel materyallerin ve
yaratic tasarimlardan olusan teknolojik bir diinyanin piyasadaki avantajinin
kesinligini 6ne koyuyor. (DuPuis, 2011, 15)
2.3. Tiiketim Uriinlerinde Ambalaj ile Fark Yaratmak

Ambalaj, satin almadan 6nceki en son iletisim araci olarak biiyiik bir rol oynar.
Dogru ambalaj tirliniin farkindaligini arttirir ve iiriinlin arzu edilmesini saglar. Bir
kere tiiketici iiriinler ile dolu raflarin 6niinde durdugunda birbirine benzer bir siirii
iirtin dikkatini ¢gekmek i¢in yarigir. Ambalaj olmadan {iriin rakiplerinden ayirt

edilemez. (DuPuis, 2011, 15)

Sekil 1. Masir Gevregi Karsilastirilmasi

Resimde iki avu¢ misir gevregi goriiyoruz. Hangi iiriiniin hangi iireticiye ait
oldugunu kim sdyleyebilir? Eger bir tanesi daha pahaliya satiliyor ise, onun ambalaj1
tiikketiciyi daha fazla para vermeye layik olduguna ikna etmeli. Iste bu noktada tercih
yaptirabilmek adina markalagsmak 6nemli bir rol oynuyor. Ambalaj tiiketiciye karar
vermesinde yardimei oluyor. “Bana giiven, beni biliyorsun, her zaman benden

memnun kaldin ya da tekrar beni se¢” diyor. (DuPuis, 2011, 16)



3. MARKALASMA SURECINDE AMBALAJ iLE FARK YARATMAK

3.1. Marka Kimligi Olusturmanin Temelleri ve Ambalaj Thtiyaci

Bundan ¢ok uzun yillar evvel esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin
tizerlerine bir seyin kime ait oldugunu gostermek icin isaretler koyarlardi. Eski
Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler, sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak
¢omlegin ve diger esyalarin iizerlerini miihiirlerlerdi. Boylelikle insanlar bu esyalari
begenirler ise bunun i¢in kimi 6veceklerini, gelecekte bu mali nereden tekrar
alabileceklerini ve bir problemle kars1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimin
sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi. (Perry, 2004, 11)

[1k baslarda iiriiniin takip edilmesini, vergilendirilmesini, tiiketiciye satig sonrasi
servis saglamak i¢in damgalanan {iriinler ile baglayan marka seriiveni, artik
giiniimiizde sadece marketlerde degil hayatimizin her aninda, gittigimiz her yerde,
gordiiglimiiz her seyde ve tiim ¢evremizde yer aliyor. Kisilik kazanan markalar artik
birer canli gibi kabul gérmektedir.

1900'lerin ortalarinda tireticiler Uiriinleri i¢in pazarlama stratejileri gelistirmenin
onemini fark ettiler. Bircok marka sahibi vizyonlarini degistirdi, tiikketicilerin birbiri
ile ayn1 olarak gordiigii ambalajlar etkili bir sekilde degistirmek iizerine
yogunlagstilar. (DuPuis, 2011, 18)

20.yy’1n ikinci ¢eyreginde pazarlama sektorii, markalarin ve {irtinlerin
cogalmasi ile daha gecerli bir ise doniismeye basladi. Ambalaj tasarimi1 da markalarin
rekabet etme zorunlulugu ile yiiz yiize gelmeleri sonucunda gelismeye basladi.
Sanatcilar, modacilar, mimarlar, miihendisler bu kesfi erken sekillendiren ve yaratict

disipline yon verenlerdir. Ben Nash, Raymond Loewy, John Vasson gibi onciiler,



endiistriyel {irlin tasarimini1 ve ambalaj tasarimini gelistirdi ve degerli bir sektor haline
getirdiler. (DuPuis, 2011, 21)
3.2. Marka imaji Olusturma ve Markalasmanin Onemi

Coca Cola sisesi olmadan, ketcap Heinz etiketi olmadan ya da Campbell’s Soup
kirmizi etiketi olmadan nasil ayristirilabilirlerdi? Bazi tirlinler kendi marka isimleri ile
anilmaya baslandi. Ve o marka isimleri sadece kendi iiriinlerini degil ayn1 zamanda
kategorideki tiim iiriinleri de sembolize etmeye basladi. Ornek olarak Selpak, Orkid,
Piirel, Thermos gibi... Markanin imajini gosteren en iyi iletisim araci ambalajdir.
Ambalaj o kadar giiclii olabilir ki bir anda marka fark edilebilir. (DuPuis, 20014, 18)

3.2.1. Marka imaji

Bir marka imaj1, o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar
marka ile dogrudan ya da dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur.
Hedef kitlenin algilar1 imaj1 netlestirir. Algilar dalgalanip degistikce imaj da degisir.
(Perry, 2004, 16)

3.2.2. Markalasmanin 6nemi

Marka imaj1 olusturma, iirlinlerin artan rekabet ortaminda farklilasamasin
saglamak i¢in 1960larin basinda gelismeye basladi. Bugiinkii piyasada ambalaj
gelismeye ve daha fazla sofistike olmaya basladi. Arastirmalar gosteriyor ki, farkl
demografik segmentlerdeki alicilar icin markalar farkli ambalajlar tasarladi. Uriin
ambalajlarinin daha da miikemmel olmasini saglamak amaciyla, tiiketici
davraniglarini inceleyen piyasa arastirmalarinin yani sira demografik ve psikolojik

analizler de yapiliyor.



3.2.3. Marka yaratmak nasil dogdu?

Stratejik planlama yapan yaratici firmalar ortaya ¢ikti. Gliniimiizde marka
tasarimi yapan ajanslarin ilk adimlari o yillarda atildi. Bu firmalar stratejik olarak
pazarlamayi ele aliyor ve ticari anlamda yaratici ¢éziimleri nasil sunacaklarini
biliyorlar. Basarilarinin sirr1, pazarlama stratejilerini bir araya getirmek ve sanatsal
ifadeleri yaratici ¢oztimler i¢inde kullanarak miisterilerine sunmalaridir. Tasarimin
ticaret i¢in kullanilan isimlerine yillar gectikce yenileri eklendi. Grafik Tasarima,
Gorsel Iletisim, Reklam Sanati, Marka Tasarimi, Marka Danismanlig1 ve Ambalaj
Tasarimi gibi... Popiiler kiiltiir ve markalarin siirekli gelisen ihtiyag¢larinda tasarimin
oynadig1 6nemli role degisik isimler altinda hizmet verme sans1 dogdu.

Marka stratejisi belirlemek igin, sol ve sag beynin beraber ¢alismasi gerekir.
Marka stratejisi herkes tarafindan anlasilir netlikte olmalidir. CEO da olsaniz ¢alisan
da olsaniz iizerinde konusulmasi kolay olmalidir. Cikis noktasi icin sirketin tarihine,
kiiltliriine dayanan bir vizyon yaratilmalidir. Marka stratejisi bu vizyon iizerine
kurulmal1 ve tiiketicinin ihtiyag ve taleplerinin anlagildigini yansitilmalidir. Iyi
kurulmus bir marka stratejisi pazarlama stratejilerine yol géstermeye buna bagl
olarak satin alma giiciiniin kolayca artmasina olanak saglar. Seffaf igerigi ile vizyonu
basit¢e yansitmali ve ¢alisanlarin1 motive edebilmelidir.

3.2.4. Marka kimligi olusturmak

Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diisiiniin. Oncelikle bir ¢ocugun kimligi
esas bir 6zden, kisilik 6zelliklerinden, fiziksel 6zelliklerinden, bir isimden ve
nihayetinde temel bir kelime haznesinden olusur. Kimlik, sonunda yas ile olgunlasir.
Arkadaslar ve iliskiler degisir, ilgiler az ya da ¢ok belki de tiimiiyle degisebilir,

kelime haznesi genisler, hatta bazen viicut sekli, goz, sa¢ rengi ana goriinimii



yenileyecek sekilde degisebilir. Bu, zekice bir degisimden radikal bir degisime kadar
farklilik gosterebilir. (Perry, 2004, 14)

Marka kimligi olusturmanin sathalar1 sdyle siralanabilir;

Bu sathalar, konumlandirma, s6zlii kimlik, gorsel kimlik, mesajlama, aragtirma,
deneyimsel kimlik, markay1 olusturmadir. Bir proje, sirketin belirledigi giigler
tarafindan olusturulmus ya da onaylanmis konumlandirma stratejisi olmadan
baslayamaz. Mesajlama ister terminoloji stratejisi, tanimlayici, konumlandirma soz,
ister metin noktalar1 olarak tanimlansin, ¢ogunlukla gorsel kimlik safhasi ile birlikte
yaratilabilir. Ise yaramayacak sey gorsel kimlik ile ismi bir arada yaratmaktir. Bir
1sim dogrudan iletisime geger. Kiiciik niianslar1 ve gorsel kimligi de yonetecegi igin
ilk dnce isim olusturmak en iyisidir. Bu siireci daha sonra gorsel kimlik takip eder.
Aragtirma, yol boyunca her sathada bilgi toplama arac1 veya gecerlilik araci olarak
kullanilabilir. Deneyimsel kimlik, konumlandirma stratejisi, sozlii ve gorsel kimlikler
olusturulduktan sonra baslar. Deneyim marka olan her tiirlii iletisimin 6zetidir. Bir
kere toptan kimlik olusturduktan sonra marka olusturma baglayabilir. (Perry, 2004
155, 156)

3.2.5. Markanin Kkisiligi ve markanin 6zii

Markanin kisiligini olustururken onu bir insan gibi tanimlamaliyiz. Onu o yapan
fiziksel ozellikler ve onun canli oldugunu hissettiren ruhunu tanimlayabilmeliyiz.
Hem fiziksel hem de ruhsal olarak markay1 tanimlayan 6geler ise, rengi, dokusu,
iletisime gecis sekli, logosu, tiim gorsel 6zellikleri, adi, kendisini tanimlayici
sifatlaridir. Bu sifatlara, essiz, yaygin, giivenilir, yeniliklere acik, seffaf ya da zamana
ayak uyduran ve daha niceleri eklenebilir.

Markanin 6zii, markanin degismez esansidir. Motto ve slogan ile

karistirilmamalidir. Stratejiler ve taktikler degisebilir fakat markanin degerleri sabittir.



Markanin 6zii neyi savundugu ile ilgilidir. Vaatleridir, markanin neden piyasada
oldugu ile ilgilidir. Sadece markanin dogmasinin nedeni ile alakali degil, esas
gdrevlerinden biri de mesaji iletebilmesidir. Iletilebilir bir mesaj i¢in bu mesajin basit
ve net olmasi gerekir. Boylece dogru hedef kitleye kolay bir sekilde ulasilabilsin.

Bir marka yepyeni bir kategoride iiriin ¢ikaracak ise eski degerlerine nasil sadik
kalabilir? Mevcudu korumak ve yeni tiiketiciler i¢in yeni iiriin tercihleri hazirlamak,
baska bir hedef kitle i¢in hazirlik yapmay1 gerektirir. Esas degerleri koruyarak yeni
tiiketici ile iletisime gececek bir tasarim yapmak gerekir.

Markanin bilinirligindeki anahtar 6geler ile ¢iftlik tazeligini yansitan gorseller,
markanin bilinen renkleri ile kullanildi. Country Crock Side Dishes hizla biiyiidii ve

kisa siirede100 milyon dolarin iizerinde is yapti. (DuPuis, 2011, 73)

Sekil 2. Country Crock Side Dishes Uriinleri
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3.3. Gorsel Kimlik Yaratma

3.3.1. imza, logo, amblem

Markanin konumlandirilmas1 yapildiktan ve sozli kimligi yaratildiktan sonra
sira gorsel kimlik yaratmaya gelir.

Gorsel kimligin dort amaci vardir. Birinci amag, konumlandirmaya ve isme bir
karakter ve kisilik vererek markaya hayat vermektir. Ikincisi, markanin kabuliinii ve
animsanmasini yayginlastirmaktir. Ugiincii amag ise markanin rekabet igerisinde
farklilasmasina yardim etmektir. Dérdiincli amag ise farkli marka unsurlarini ayni
goriiniis ve duygu igerisinde birbirine baglamaktir. (Perry, 2004, 79)

Imza; Logo, amblem ve sloganin birlesimidir. Bazi markalar sadece amblem ve
logo kullanirken bazilar1 sadece tipografik ¢oziimler kullanir. Tiiketici markay1 ne
kadar ¢abuk algilar ise o kadar cabuk taniyacak ve ileride hatirlayacaktir.

Logolar, yazi ve grafiklerin yerlestirilmesi, renkler, yazi sekli ve boyutlari, alt
markalarin kullanilmasi, fotograf ve illiistrasyonlarin kullanilma yontemleri,
piktogram ve kabul gérmiis grafikler kurumsal kimlik olusturmanin
yapitaslarmdandur. Iyi bir kurumsal kimlik olusturma programi dinamik olmals, piyasa
ve moda ile degisebilmelidir. Logolar da bazen zaman dis1 kalabilir onlar da
yenilenebilir ya da degistirilebilir olmalidir. Logo, markanin kisiligini yansitacak bir
font seklinde olmalidir.

Amblem, hatirlanabilir ve fark yaratacak sekilde tasarlanan, logo ile kullanilan
bir semboldiir. Markalar yillar sonra yer edip, tiiketiciler tarafindan kabul gordiigii
takdirde logosuz sadece amblem olarak da anilabilir. Bu riskli ve zaman i¢inde
markanin kendi basarisi ile olugabilecek bir olaydir. Stratejik olarak planlanabilir

fakat yeni markalar i¢in logosuz (yazisiz) sadece amblem olarak ¢ikmak yanlis bir
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stratejidir. Uriiniin anlasila bilirligi agisindan potansiyel tiiketicinin ihtiyaci olan en
son sey boyle bir akil karisikligidir.

Logo-Amblem, logo ve amblem kombinasyonunu daha yalin bir hale getirmek
icin alternatif olarak tasarlanir.

Anahtar s6z, markanin kendi ismine gore boyut ve konum agisindan ikinci
planda kalmasi gerekir. Hem sézel hem de gorsel agidan markanin ismi ile iligkili
olmalidir. Markanin konumlandirilmasini pekistirmek i¢in kullanilir.

3.4. Markalasma Asamasinda Markay1 Dogru Yansitma

3.4.1. Marka degerleri

Marka degeri yaratmak en 6nemli adimlardan biridir. En 1yi markalar, verdikleri
servis ya da riinlerinin iistiin kalitesine ve kendilerini tiiketicilerinin ihtiyag¢larini
karsilamaya yonelik nasil adadiklarina dayanan ifadeler ile marka degerlerini tutarh
bir sekilde acikliyorlar. Marka, gorsel olarak kendini ifade eden tiim 68elerden ¢ok
daha fazlasidir. Etkili bir kimlik, markanin rekabetci piyasada kendini fark
ettirebilmesi, tiiketiciler ile kalitesi ve farklilig ile iletisime gegebilmesi ayn
zamanda da farkindalik yaratmasi agisindan 6nemlidir. Marka degerlerini korumak,
bu degerlerin devamlilifina yonelik ¢alismalar yapmak, miisterilerin giivenini
kazanmak ve bu kurulan giivenin devamliligini saglamak ac¢isindan 6nemlidir. Tiim
bunlar markanin stratejik planlari arasinda yer almalidir.

Bu noktada alinan kararlar ambalajin tasarimina yon verecektir ve daha da
onemlisi stratejik olarak sirket hareketlerini yonlendirecektir. Tiiketim iiriinleri i¢in
ambalaj apagik basroldedir ve markalagsma iginde en agir gérev de uygun tasarlanmis

ambalajlara diismektedir.
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3.4.2. Marka iliskinligi

Markanin bireysel kitlelere ne kadar iyi hitap edebildigini gostermekle ilgilidir.
Bir markanin hedef kitleye telaffuz edilis sekli daima hedef kitlenin ihtiyag ve
istekleriyle iligkili olmalidir. (Perry, 2004, 17)

Yeni bir marka kimligi yaratirken farkli olmak ideal olandir fakat bu asamada
atlanmamas1 gereken esas sey ilintili olmaktir. Yeni bir sektor yaratilmadik¢a mevcut
sektorde yenilik de yapilsa, oncii olmak da hedeflense ilk yapilmasi gereken sey o
sektor ve alicist ile ilintili olmaktir. Boylece potansiyel miister: markanin amacini
kolay algilayabilsin ve iirlinii satin alabilsin.

3.4.3. Markanin piyasadaki konumlandirilmasi

Marka, vaatleri ve kendi 6ziine bagl olarak rekabet¢i ¢evresine ayak uydurup
tiiketicinin onu gérmesini saglayacak olan yerini alir. Markanin yer almasi sayesinde
tiim pazarlama karmasi dikkat ¢ekici bir sekilde tiiketici ile sira ile iletisime gecer ve
miisteriyi kendisi i¢in en 1iyi iirliniin o oldugun y6niinde onu manipiile eder. Dogru bir
konumlandirma ile miisteriler birer marka temsilcisine doniisebilir. (DuPuis, 2011 53)

Stratejik bir planlama ve dogru konumlandirma sonucunda triin hedef kitleye
ulagir. Etkili bir marka olusturmak i¢in, kurulan kimlik tutarli olmali, vizyonu
savunulabilir olmali, hedef kitleye acik sekilde mesaj vermelidir.

Konumlandirma stratejisi olustururken, markanin 6zl ve yaratilan kimligin
hedefleri, teklif ve fiyatlandirmalar, hedef pazarlar, rekabet¢ilerin denetlenmesi, hedef
kitleler, liriinlin ana 6zellikleri ve sagladig1 faydalar, hedef kitle mesajlar1 ve iletisim
sekli diigtintilmelidir.

Istenilen ve hedeflenen cografi satis pazarlarint hem uzun hem kisa vadede

siralamak kimligi saptamanin diger parcasidir. Hedeflenen cografi alan1 bilmek,
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kimlik i¢in iki nedenden &tiirii 6nemlidir. Konumlandirmaya cevrilebilir. Ikincisi ise
kiiltiir ve dil ihrac1 miimkiin olabilir. (Perry, 2004, 31)

Marka konumlandirilmasi, marka stratejisini olustururken atilan adimlardan, en
net, ikna edici ve giiclii olandir. Pazarlamada kullanilan sloganlardan ¢ok daha
fazlasidir. Markanin tiiketicilere vadettigi ile ilgilidir. Gelecek ile ilgilidir. Markanin
degerlerini yansitir. Bu degerler esas hayal edileni, ulasilmak istenilen en biiyiik
hedefi ve uzun vadeli olasiliklar1 i¢inde barindirir.

Satis ve pazarlama arasindaki fark, ayni sekilde miisterilerine ulasiyor olsalar
bile (reklam, direk mail, yayinlar) esas onceliklerinin farkli olmasidir. Satig
kampanyalari {iriin odaklidir. Uriinii en iyi sekilde tanitan ve o {iriiniin piyasadaki
diger tiriinlerden neden farkli oldugunu, miisterinin neden o {iriinii rakip iirtinler
yerine tercih etmesi gerektigini izah eden ve miisteriyi bu dogrultuda yonlendiren
nitelikte olmalidir. Pazarlama ise tiiketici odaklidir. Uriin tanimli ve sinirlidir, tiiketici
sinirsiz olanaklar getirebilir bu yilizden hedef tiiketicinin nabzina gore pazarlama
stratejileri gelistirilir.

3.4.4. Markanin mesajlari/kimlik mesaj1 verme

Bir marka, iirliniiniin tercih edilebilmesi i¢in vaatlerinde, agik, net, essiz, inanilir
ve ikna edici, olmalidir. Tiim iletisim araglar1 ve pazarlama markanin essizce yerine
getirecegi vaatleri gliclendirecek sekilde kullanilmalidir. Markanin 6ziinii iyi analiz
etmek gerekir. Markanin degerleri ve kisiligi, inandig1 ve savundugu seyler iizerine
olusur. Bir markanin karakter sahibi olmasi i¢in kalbi ve ruhu olmalidir. Logosu ya da
¢ikis sloganindan daha ¢ok yonlii ve karakteristik 6zelliklere sahip olmali.
Ambalajlarinda bunu yansitmali ki miisterisi de iirlinii kullanirken markanin bakis

acisini tecriibe edebilsin. (DuPuis, 2011, 53)
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Marka kimlik mesajint dogru iletmek icin, marka kimligini olusturan imzanin
i¢indeki hiyerarsiyi bozmamak gerekir. Ilk basta yer almasi gereken markanin ismidir.
Isimden sonra, markanin kimligini 6zetleyen ve markanin sundugu iiriinler ya da
hizmetleri varsa da markanin yan boliimlerini sembolize eden bir sozlii ifade
kullanilir. Boylece marka kimliginin konumlandirilmasi, markanin degeri ve
ozellikleri sozciikler ile ifade edilmis olur.

Terminolojinin temellerinden biri de tutarliliktir. Bir markanin terminolojisi, i¢
ve dis hedef kitlelere firmanizin markasinin neyi nasil temsil ettigini, acik, anlagilir ve
ilgili bir mesajla iletmesiyle baglantilidir. Bu kendini ifade etmenin bir baska
bi¢imidir. Bir sirket kendini inatla ve agiklikla ifade eder ya da edemez. (Perry, 2004,
110)

Ayn1 marka altindaki yan tiriinlerin ya da alt markalarin gorsel 6geleri ana
marka ile tutarli olmalidir. Uyumlu, iliski kurduran basitlikte ve netlikte olmalidir.
Konumlandirma sozii slogan degildir. Slogan, kampanyalara gore yenilik ve
degisiklik gosterebilir. Fakat konumlandirma sozii, markanin 6zii gibidir de§ismez ve
sabittir.

Kimlik mesaj1 olustururken, ilk hedefin kim oldugu ve iiriiniin ihtiyaclara
sundugu ¢oziimlerden ilk basta gelenlerin hangileri oldugu g6z 6niinde
bulundurulmalidir. Tutarlilik ile agik, net ve zeki mesajlarin verilmesi marka
degerinin giiclenmesini saglar.

3.4.5. Hedef Kkitleler ve mesaj algilama hizi

Hedef kitle olustururken, kitle pazarlama ile bireysel mesajlar arasinda denge
olusturulmali.

Burada ana payda satis1 kime yaptiginizi, nasil ve neden yaptiginizi

belirlemektir. Hedef tiiketiciniz hakkinda daha fazla sey bildik¢e onlarin goziiyle
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gorlip, onlarin kulaklar1 ile duyabildikge sirketiniz, {irlinliniiz veya hizmetiniz
hakkinda onlarla daha etkili bir iletisim kurabilirsiniz. (Perry, 2004, 33)

Uriinler ve hizmetler i¢in potansiyel miisterileri belirlerken, alicilar ve
etkileyenler arasindaki farki anlamak ¢ok 6nemlidir. Cocuklar i¢in tiretilen misir
gevreklerini g6z oniline alalim. Birincil kitle bu iirlinii tiiketen ¢ocuklar mi, yoksa bu
tiriinii satin alan anneler mi? Cocuklar bu mal1 isteyerek annelerini etkiler, gercekte
iriinleri satin alan ise annelerdir. Alict ve etkileyicileri ayirt etmek bize yerlesme ve
mesaj verme konusunda —bu asamada ¢ocuklara hitap etmek ama kesinlikle anneleri
sogutmamak- denge kurmamiza imkan saglar. (Perry, 2004, 34)

Hedef kitleye verilecek mesaj liriinden ne beklendigi ile alakali olmalidir.
Tiiketici 1lk olarak diisiik kalorili ve ayn1 zamanda doyurucu bir gida arayisi igerisinde
ise, lezzet 2. planda olacaktir. Tam tersine yeni aromali bir dondurma piyasaya
stiriilecek ise tiiketicinin arayisina gore lezzet ilk sirada gelir. Boylece tiiketici ve
potansiyel tiiketici ile marka iligkisi daha hizli kurulmus olur. Market aligverislerinde
hiz faktorii oldukga énemlidir. Ozellikle de piyasada ne aradigini bilen bir tiiketicinin
karsisina rakip markalara ait dogru tasarlanmis ve konumlandirilmis ambalajlarin
cikacagl goz oniinde bulundurulur ise.

3.5. Markalasmis Uriinlerin Farkhlasmasi

Farklilastirilacak olan malzeme ise, zaten kabul gérmiis bir markanin bir
iriiniinii rakiplerinden ve hatta kendi diger tirlinlerinden farkli kilan 6zelligini gézler
Oniine ¢ikaracak sekilde ambalaj tasarimina gidilir. Boylece, ambalajin icinde bulunan
biitiin markalandirilmis tirtinler farklilasir ve o belirlenen lansman {iriiniinii satar.
Boyle bir strateji uygulamak yorgun markalara marka doniisiimii katarak bir soluk
kazandirabilir, 6zellikle de daha gen¢ marka anlayisi olan hedef kitlelere sunarken.

(Perry, 2004, 145)
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3.5.1. Yenilenme, fonksiyonel ambalajlar
Marka bilinirligini ve marka sadakatini gelistirmek icin yaraticiligin

glinlimiizde anahtar kelime oldugunu goriiyoruz. Tiiketiciler eglendirilmeyi istiyor.
Cok az dikkat sarf ediyorlar ve ¢abucak dikkatleri dagiliyor. Markalar stirekli
kendilerini yenilemeli ve gelistirmeli. Markalarin sabit fikirli oldugu giinler artik
geride kaldi. Degisim artik her markanin DNA’sinda var. Bu degisim radikal olarak
her seye sirt cevirmek degil, daha ¢ok miisteriyi taze ve canli tutacak bir uygulama
seklinde olmalidir.

Ambalaj markalar i¢in daha ii¢ boyutlu bir reklam sekli halini aldi. Para, reklam
biitcesinden ambalaja yonlendirildi. Markanin tecriibe edilmesini saglayacak olan her
tiirlii ambalaj materyali, promosyon, tasarim ve raf seviyesindeki yenilikler i¢in para
harcanmaya baslandi. Yaraticilik, satin alinan fonksiyonelliklerin satin alma
sonrasinda bile devam etmesini saglar. Ambalaj sevilen bir dekorasyon objesine ya da
tagimay1 saglayan bir sisteme dontistiigii gibi, sonunda da kolay geri doniistiiriilen ya
da yok olan bir objeye doniisiir. Ambalajin 6mrii giiniimiizde tiiketici tarafindan
evrimlestirildi ve tamamen bir marka tecriibesi yasamanin bir parcasi haline geldi.
(DuPuis, 2011, 22)

3.5.2. Tasarimda yaraticilik ve etkilenmeler

Tasarimdaki tekniksel degisiklikler konsept olustururken nasil teknolojiden
etkileniyor ise, grafik tasarimlar1 da sanat diinyasindan fikirler 6diing alir ve onlar1
ambalajin icerigini gelistirirken kullanirlar.

Hedef market piyasasindaki mevcut iiriinler ile ilgili problemler var ise bunlar
tespit edilmeli ve yerlerine neden daha yeni ve biiylik bir degisim aramanin gerekli

oldugu belirtilmeli. Basaril1 bir fikir sunulana kadar ne kadar yaratic1 oldugunu belli
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etmiyor olabilir fakat sonrasinda eger insanlara neden bu fikir benim aklima gelmedi
dedirtiyor ise o fikir zeki ve basit diistinmenin sonucudur.
3.6. Ambalaj Tasarimi ile Fark Yaratmak

3.6.1. Ambalaj tasarimi ile ilk izlenim

Hicbir sey bir kutu, sise, canta kadar kendi hikayesini anlatic1 ve gliven
kazanmak i¢in vaat edici olamaz. Bir ambalajin goze carpan grafikleri ve mesajlari
herhangi bir {iriinii satilabilir, arzu edilebilir, hatirlanabilir, anlasilir ve eglenceli
yapabilir. Uriinii degistiremezsiniz ama ambalaj1 degistirebilirsiniz. Su iyi bir
ornektir. Asagida 1,25 dolardan 7 dolara kadar su siselerini goriiyoruz. (DuPuis, 2011,

24)
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Bu 6rnekler tasarim ve pazarlamanin nasil da aliciy1 daha ¢ok 6deme yapmaya
ikna ettiklerini gosteriyor.

2005°de Wall Street Journal’in Uluslararasi Uretici Procter& Gamble’ in FMOT
yazisi lizerine hazirladigi raporda “Aligveris yaparken tiiketicilerin akillarini toplama
siiresi bu ciimleyi okumanizdan daha kisadir.” diyor. ilk 3-7 saniyede alisveris
yapanin goziine raflarda markaniz ¢arpiyor ise markanin en yiiksek sansi o andir ve o
kisi aligverise gelen birinden satin alan birine doniisiir. Bunun yolu tabi ki de ambalaj
ve bagka satis teknikleri ile tiikketicinin duygularina, degerlerine ve algisina
ulagmaktir.

Virginia Postrel New York Times’in kose yazari, kitab1 Substance of Style’da
tiiketicilerin tirtin ile ilgili kararlar1 o tiriiniin kendilerini nasil hissettirdigine bagl
olarak verdiklerinden bahseder. “Kalabalik bir piyasada, iirliniin 6ne ¢ikmasi i¢in
estetik tek yoldur.” (DuPuis, 2011, 25)

3.6.2. Tiiketicinin dikkatini ¢cekmek icin ambalaj faktorii

Ambalaj liriinii tiikketiciye siirmek ile kalmiyor, tiiketiciyi de markaya tastyor.
Markanin fikrini, mesajini direk tiiketicinin ellerinde gorebilecegi tek sey ambalajdir.
Marketlerde ambalajlarin tiiketiciyi etkileyebilmesi ve dikkatlerini ¢cekebilmesi i¢in
sadece birkag saniyeleri var. Dikkat dagitici bir¢cok etken de olabilir ama sadece bir
kere dikkatlerini cekmek yeterlidir. Raflarda géze ¢arpan, rakiplerinden daha iy1
olduklarina ikna edecek, temiz ve sade bilgiler verecek, direkt duygulara yonelecek
sekilde ambalaj tasarimi yapilmalidir.

Piyasaya her giin yeni eklenen ve hali hazirdaki binlerce iiriinii diisiiniince
tiiketicilerin algilariin sinirsiz bir bombardimana maruz kaldigin bir gercektir.
Tiiketiciler bu kaosun i¢inden ¢ikmak igin, fiyatlar1 karsilagtiriyor, tirtinlerdeki

degisiklikleri ayirt ediyor, yenilikleri fark ediyor ve bunlarin hepsini sistematik bir



sekilde hizli bir eleme seklinde gerceklestiriyor. Tasarimcilar ve marka sahipleri
miisteriler ile iletisime gececek yeni yollar kesfetmeye calistyor.

Insanlar markalar1 nasil arkadaslarini seciyorlar ise dyle segiyor ve onlara
kapiliyorlar. Duygusal seviyede sadece hos ve estetik olmasi yeterli olmuyor iletisim
de kurulmasi gerekiyor. Ambalaj sessiz olabilir ama tasarimi sayesinde duyulari
tetikliyor ve duygusal satin alma kararlar1 aldirtyor. Ambalaj ayn1 zamanda mantikl
goriilmeli ve miisterinin olgusalligina da cevap verir nitelikte olmali. Uriinii almak
mantikli bir karar olmali. Yeni bir marka yaratirken ya da mevcut bir markay1

giiclendirirken tiim bu baglantilara gereksinim vardir.

Ambalaj Tasariminin Degeri Uzerine Roportaj

Terry Schwartz- Con Agra Foods Inc Omaha Marka Tasarim Miidiirii

S: Pazarlama karmasinda ambalajin degeri nedir?

C: Pazarlamada her bir strateji nemli ve degerlidir fakat sadece ambala;j
rakipleri ile yan yana duran ve tiiketici tarafindan degerlendirildigi anda markay1
deneyimleten bir aragtir. Markay1 en 1yi yansitan ve onun giivenilirligini hissettiren
ambalajidir.

S: Basaril1 bir ambalaj tasarimi nasil olusturulur?

Net bir sekilde markanin hikayesini yansitabilmek gerekir. Markanin
hedefledigi belirli tiikketicilere yonelik bir tasarim yapmak ve tiliketiciye sunulan diger
seceneklerin yaninda farki kolayca anlasilir bir ambalaj tasarimina sahip olmak
gerekir.

S: Ambalaj Tasariminda gordiigiiniiz en biiyiik engel nedir?

C: Giiglii bir yaratic1 vizyon eksikligi. Bu olmadan etkili bir sonuca ulasilamaz.

Ikinci olarak ise ¢ok fazla bilgi koyulmak isteniyor. Tiiketicinin 6grenmek igin ilgili
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duydugundan daha fazla seyi sOylemek istiyoruz. Sonug olarak, bir markay1 segme
kararlarim etkileyecek bilgiyi bulmalar1 ve gormeleri zorlasiyor. Az aslinda ¢oktur, bu

konu i¢in en 1yi drnektir. (DuPuis, 2011, 40, 41)

3.7. Markalasma Stratejileri Gelistirmede Ambalaj Tasarimi

Strateji planlamasi, piyasa arastirmasi, marka analizi, trend analizi, hedef
kitlenin antropolojisi, sosyolojisi ve psikolojisi ile ilgili tiim arastirmalar tasarimdan
once yapilmalidir. Tiiketici davraniglarin1 anlamak gerekiyor. Tiim gozlemler

yapildiktan sonra bir strateji gelistirilmeli ve buna bagli bir tasarim yapilmalidir.

Kiiciik Markalarin mi1 biiylik markalarin m1 ambalaj tasarimindaki degisiklikler
daha risklidir? Biiyiik markalarin yaptig1 degisikliklerin daha riskli oldugunu goriiriiz.
Kiigiik markalar daha ¢abuk degisirler ve sonuca ¢abuk ulasirlar. Daha kolay yenilik
getirip pazarda bir fark yaratabilirler. Risk oranlar1 daha azdir. Marka bilinirlikleri
daha diistiktiir. Daha az miktarda {iretim yaparlar ve {iriin baglarina kazanglar1 daha
ylksektir.

Oysa biiylik markalar, yavas hareket ederler. Bir iiriinii ilk onlar ¢ikartyor
olabilir. Risk yiiksektir. Marka bilinirlikleri yiiksektir. Cok sayida {iretim yaparlar,
irlin basina kazanclar1 daha diistiktiir. (DuPuis, 2011, 43)

Deterjan ambalajlarinin 6n yliziinde markanin adinin, alt markanin, iirtiniin
Oziinlin anlatilmasi ve satin aldiracak mesajin yer almasi alisilagelmis bir durumdur.
Bu durumda grafiklerin yer alacagi alan oldukca kalabaliklasir ve dengenin
saglanmasi i¢in dnemle bu konu iizerinde ¢alisilmasi gerekir. Yogun bir reklam

yapilmadan ve ana sirketin ad1 gegmeden bazi markalarin kendi ayaklari {izerinde



durabilecekleri stiphelidir. Tiiketiciler, tanidik bir aileden gelen kaliteli bir {iriinii

aldiklarindan emin olmak isterler.

Ambalaj Tasariminin Pazarlamadaki Onemi Uzerine Roportaj

“Markanmn 6ziiniin kapsiillestirilmis sekilde insanlarin eline siiren totemik
seydir ambalaj” Cheryl Swason, CEO, Tonig NY

S: Pazarlama karmasinda ambalajin roliiniin 6nemi nedir?

C: Ambalaj merak uyandiric1 ve zorlayicidir. Rafta insanlara kendini sevdirip
aldirir. Tyi bir tasarim bize zevk ve heyecan vererek bizi insanlik ile tekrar baglar.

(DuPuis, 2011, 46)

Arastirmalar ve Ambalaj Tasarimi Uzerine Roportaj

Bobby J. Calder, Profesor Pazarlama Departmaninda, Kellog isletme Okulu,
North Western Uni, CH, IL (Ttiketici Psikolojisi dersleri veriyor)

S: Ambalaj tasarimi lizerine yapilan arastirmalar i¢in en diisiiniiyorsunuz?

C: Tasarimlarin test edilme sekli hosuma gitmiyor. Tasarimlar: fokus gruplara
gotiirlip onlardan tasarim uzmani olmalarini bekliyoruz. Onlar i¢in algilarini dile
getirmek gayet zorlayici olabilir. Benim sevdigim ise, insanlara tasarimi ¢cabucak
gosterip 3,4 kelime ile duygularini ifade etmelerini istemek. Tiiketiciler ambala;j
tasarimi ile ilgili diisiinmek zorunda degiller, esas beklenen onu deneyimlemeleridir.

(DuPuis, 2011, 48)
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Ambalajin Degisen Rolii Uzerine Roportaj

Daniel Hachard, Nestle Zone Champion, Generating Demand Lead for Zone
America, LA, CA

S: Markalagsmanin ambalaj ile iligkisi i¢in ne diisliniiyorsunuz?

C: Benim i¢in de miisteriler icin de ambalaj iiriinii tercih etmede bir referans
noktasidir. Bir risk alip almamak arasindaki farktir. Giiven ile ilgilidir. Ambalajin
olaganiistii bir gilicii ve gorevi vardir.

S: Pazarlama karmasinda ambalajin degeri nedir?

C: Bu karmada ambalaj en ¢ok dneme sahip olan ama en az pahali olandir. En
uzun sure etkisini koruyan reklam aracidir. Size doniisiinde en ¢ok yardimci olan
ambalajdir.

S: Basaril1 bir ambalaj tasarimi nasil olur?

C: Ambalaj biitiinsel bir 6neri olarak goriilmelidir. Tiiketicinin hem duygusal
hem de fiziksel beklentilerine yonelik olmalidir. Her iki sekilde de tiiketici ile
iletisime gecebilmelidir. Basaril1 bir ambalaj tiiketiciye fayda saglar. Ornek olarak
fonksiyonellik, fayda olarak kolay tutulur, kullanilir, atilir. Duygusal seviyede ise,
markaya giivenilmesini saglar. Iyi yasam, istah, saglikli beslenme gibi duygularin
tilketicide olusmasina izin verir. Markanin DNA’sin1 goster, yenilik¢i ol, yaratici ol,
basit dil ile tiiketiciye ulas. (DuPuis, 2011, 54)

3.8. Marka ve Uriin Bilinirligi

22

Gorsel olarak tetiklenir ama diger duyulara da hitap eder. 1k olarak goze carpan

sekil, renk, lizerine yazilan bir kelime ya da rakam, slogan ya da bir marka vaadidir.

Sonra doku, parlaklik, hatta kokusu bile ambalajda gelisen yaratici 6zelliklerdendir.

Eger tasarime1 forma tiiketici ile duygusal bir bag kurmasi i¢in bu kombinasyonlardan

ve daha genis bir marka tecriibesi yaratarak yardimci olabilir ise sonucunda rekabet¢i
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yaraticiliktan ve degisken fiyatlardan siyrilan bir tiiketici-liriin iletisimi ortaya
cikarabilir.

2.8.1. Deger ekleme ve miisteriyi ikna etme

Ambalaj tasarimina dahil edilebilen deger eklemenin fiziksel yararlarina
odaklanarak, tirtinlerin rakiplerden daha kolay ayrilmasi ve tiiketicinin de daha rahat
bir kullanima erigmesi saglanabilir. (Stewart, 1997, 55)

Uriin bir mal da olsa servis de olsa markalasmak i¢in gerekli olan 6geler
aynidir. Uriinii tanimlamak, farklilastirmak, giiven saglamak, odaklanmak
markalasmanin esas amaclaridir.

Markanin oynadig1 en biiyiik gérev iiriinii tanimlamaktir. Insanlarin alisveris
i¢cin ayirdig1 zamanin ¢ok da fazla olmadig1 g6z oniinde bulundurarak, bu
tanimlamalar tiiketicinin bakis agisina gore yapilmalidir. Anlik fark edilmeyi miimkiin
kilmak gerekir. Bu fark edilme pozitif sekilde olmali ve miisterinin aklinda o {iriinii
aradig1 ve almayi arzuladigr ile ilgili stiphe birakmamali.

Ambalajin sekli, rengi ve grafikleri bu a¢idan 6nemlidir. Geleneksel Jif
Lemon’un ambalaj1 renk ve sekil bakimindan tizerindeki herhangi bir yaziyr okumak
zorunda birakmadan bile onu fark edilir kilar. Sekil ve renk {iriine 6zel bir marka
kimligi verme amagli kullanilabilinir.

Heinz tiiketicilerinin rakip muadillerin yerine kendi fasulyelerini almalarini
istiyordu. Hazir fasulye teneke kutularinin etiketlerinde yazilar kalin kullanildi ve fark
edilir renklere boyandi, bdylece kendi {istiin grafikleri kurumsallasti, ana fikrin
alisilmamis bir sekil yaratmak olmasi ve biitiin bunlarin sonucunda bariz bir fark
yaratildi. Heinz iirtinleri, rakipleri ile karistirilamaz.

Marka, iirtinliniin kalitesinin tutarli oldugu ve para vermeye deger oldugu

konusunda tiiketiciyi temin etmeli. Marka siirekli olarak tiiketiciye yaptig1 tercihi
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hatirlatir ve ambalaj her goriildiigii seferde marka daha da gii¢lenir. Mutfakta tizerinde
markasini tastyan baharat kavanozlart markanin fark edilebilirligini giiclendirir, bir
sure sonra bilingaltina yerlesir. Sos siseleri, recel kavanozlari, tuzluklar ve diger
masada kullanmaya kafi derecede giizel tasarima sahip olan ambalajlar kullanim
asamasinda tiiketiciye markalariin seklini ve gorsellerini sunar. Eger ambalaj yeteri
derecede goze hitap edip dekor ile uyum saglar ise raflarda yer almak i¢in sansi
artacak ve boylece her goriildiigiinde markay1 giiglendirecek. (Stewart, 1997, 71)

3.8.2. Negatif ambalaj degerleri ve fayda kazandirma

Miikemmel sekilde deger kazandirilmis bir ambalaj hi¢ bir farkliligi olmayan
bir lirtinii kurtarmayacaktir. Ambalaj ne kadar zekice tasarlanirsa tasarlansin, zayif bir
irlin performansini telafi etmeyecektir. En iyi ihtimalle deneme satis1 gergeklesmis
olur fakat bu satis tekrarlanacak bir satis1 garantilemez. (Stewart, 1997, 56)

Miisterilerin kullanmay1 sevmedigi ambalaj tasarimlari onlarin iiriinlerden de
uzak durmalarini sagliyor olabilir. Ilk adimda ambalajin gorevi, sadece iiriinii
muhafaza etmek, depolama, nakliye ve raflarda tiiketiciler ile kavusmasina gecen
stirelerde tiriinii giivenli ve temiz tutmak olabilir. Her ambalaj tasariminin
fonksiyonellik bakimindan zengin olmasi ve satin alma sonrasinda dahi tiiketici ile
iligki icinde olmasi1 6ncelik olmayabilir. O ambalaj1 tasarlarken en gerekli maddelerin
basinda hatta aralarinda bile bu tarz bir fonksiyonellik zaten planlanmamais
olmayabilir. Fakat miisterileri zorlayan, ilk etapta rahatsiz eden ambalaj tasarimlari
tiriinlerin tekrar alinma ihtimalini disiirtir. Tek kullanimlik olan kahvaltilik tiriinler ya
da mayonez ketcap gibi liriinlerin iist jelatininin plastik kaptan zor ayrilmasi, akitan ve
mutlaka sigratan karton siit kutulari, agmasi oldukca zor vakumlu elektronik iiriin
paketleri. Un, seker, tuz, piring, kahve gibi toz ve toza yakin iirlinlerin ambalajlari,

kopek kedi kuru mamalarinin biiyiik boy ambalajlar1 ve 6diil mamalarinin karton
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kutulari, yara bandi ambalajlari, konserve iirtinler eger tek kullanimlik degiller ise
ambalajlar, tiiketicinin mutlaka ikinci bir depolama kabina, ac¢ilmasi i¢in baska bir
alete ihtiya¢ duymasini saglar, tekrar kapatilmayan ambalajlar {iriinii muhafaza etmek
adina endise uyandirir. Kolay ve temiz dokiilen, ¢ogunlukla kendi ambalajinda
muhafaza edebilen, agilmasi kolay, kullanirken tiiketiciye pratiklik saglayan
ambalajlar tasarlamak amaglanir ise, negatif degerler degistirilerek tiriine deger
kazandirilmis olunur. Bu pratiklik satin almadan 6nce de ambalajda bir sekilde
gosterilen 6geler ve bilgilerden biri olur ise potansiyel tiiketiciyi cezbedebilir.

Kullanim kolayligini saglayan pratiklik ve fonksiyonelligin, depolamadaki
giivenligin saglanmasinin yani sira ¢evresel endiselere de yol agmayacak ambalajlar
tasarlamak eklenen pozitif degerler arasinda olacaktir. Giiniimiizde gittikge
bilinglenen tiiketiciye ayak uydurmak, bilingsiz tiiketicileri ise yonlendirmek sosyal
sorumluluk anlaminda marka sahipleri ve ambalaj tasarimcilar: tarafindan miimkiin
olabilir. Coziimiin bir parcast olmak eklenen degerler ile saglanabilir en azindan
sorunun bir parcasi olmamak hedeflenmelidir.

Mevcut ambalajlarda deger ekleme yoniine gidilecek ise agikliga
kavusturulmasi gerekenler asagidaki gibidir,

Neden bdyle bir degisimin gerekli oldugu

Getirinin ne olacagi ve yakalanmasi hedeflenen firsatin tanimlanmasi

Piyasadaki basarili ve basarisiz ambalajlarin aragtirilmasi

Mutlaka yeni fikirler ile ortaya ¢ikmak

Ise yarayabilecek fikirlerin sunulmasi ve tasarimlar ile desteklenmesi

Test agsamalari, mock-up’larin yapilmasi

“Yenilik diger fikirlerden tarafindan motive edilerek tetiklenebilir, saf bir

fikirden ilham alarak ulasilmis olmasi olduk¢a nadirdir.” (Stewart, 1997, 63)
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Ne zaman bir ambalajin tiiketiciyi yonlendiren 6zellikleri 6ne ¢ikarilsin, o
ambalajin hi¢ yokken satin alinmasinda 6nceligi olmus oluyor. Ornek olarak Toilet
Duck, kugu boynu seklindeki tuvalet temizleme deterjan1 ambalaji. Ambalajin dokme
yerindeki ac1, kugu boynu sekli ile reklam acentasini mest etti. Metal dis macunu
tiiplerinin kullanim sirasinda ¢ikan ve kaybolan kapaklarinin yillardir yarattigi
sorunlar1 plastik ve gévdeye entegre ¢cikmayan kapakli dis macunu tiipleri ¢ozdii.
Piyasaya ilk ¢ikan {irlin lider olur ve geride biraktig1 markalar becerebilirler ise onu
yakalama ¢abasina girer. Heinz ket¢aplarin1 6rnek verirsek, cam kavanoz yerine
plastik ambalajlarin performanslari kesinlikle daha i1yi ve diger markalara ambalaja
deger kazandirma konusunda bir uyarict olmustur. Bazen haksiz bir elestiri de alabilir
clinkti tiiketicinin gdéziinde cogu zaman plastik daha diisiik kaliteyi sembolize eder.
(Stewart, 1997, 66)

3.8.3. Basarih ambalajlar ile tiiketicide tatmin olusturma/marka sadakati

Tiiketici daha {irtinii tecriibe bile etmeden, raflarda aligveris sirasinda kendini
memnun eden bir iirlinii buldugu andan itibaren bu tatmin hissi baglamig olur. Ona
liriinii ve markay tecriibe ettiren ilk olarak ambalajdir. Uriinii kullandiktan sonra
aldig1 tatmin artacak ya da tiriin beklentilerine cevap vermemis olacaktir ve miisteri
biiyiik olasilik ile tekrar o iirline yonelmeyecektir. Basarili bir ambalaj tasarimi ile
kullanim 6ncesinde baslayan tatmin duygusu, kullanim esnasinda ve sonrasinda daha
da artar. Insanlarin kendini iyi, 6zel, degerli hissetmelerini saglayan tasarimla yillardir
basariya ulasmislardir.

Rakiplerinden kolay ayirt edilen sadece islevsel degil ayn1 zamanda duyulara da
hitap eden, kolay fark edilen ve tiiketici ile duygusal boyutta iletisime gecebilen

tirtinlerin ambalajlar1 basarili bir sekilde tasarlanmis demektir.



27

Ornek Incelemesi, Nespresso

Nespresso markasi sadece kahve makinesi, kahve kapsiilleri ve kahve i¢im
irtinleri degil ayn1 zamanda tiiketiciye zevkle kullanacagi iirtinler de sunar. Dolayis1
ile haz ve tatmin duygusu da yasatmis oluyor. Marka, tiiketicinin kahve igmesini
ihtiyag ve kisa bir moladan daha ileri gotiirerek, tirlin ile duygusal bir iletisime
geemelerini ve kullanimin keyifli bir hal almasini saglayan tasarimlar yapiyor. Bu
hissiyatin devamlilig1 marka sadakatini dogurur. Bundan sonra, tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyen kahveye olan ihtiyacindan daha 6te faktorler devreye girmis
olur. Tiiketicinin kendisine mutluluk da saglayan, kendisini motive eden ambalaj ve

dolayzist ile iirtine yonelmesi saglanmis olur.

Sekil 4. Nespresso Kahve Makinasi ve Kahve Kapsiilleri
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4. AMBALAJ VE TUKETICi ETKILESIMLERI

4.1. Gorsel Alg Psikolojisi ve Satinalma Davramslar

Inceleme sonuglarina gore insanlar satmalma kararlarini mantiga dayali
yapabiliyor fakat gercekten o iirlinlerin kasadan gegcmesi duygularina dayalidir.
Almak i¢in mantiga dayali kararlara gerek yok, genelde duygusal kararlara gerek
duyuluyor. (DuPuis, 2011, 69)

4.1.1. Duygusal seviyede baglanma

Perakende satista basar1 yakalamak i¢in markalar ve tasarimcilar o kategoride
satin alma eylemini motive edenin ne oldugunu bilmelidirler. Ambalaj tasarimu ile
miisteri o iirliniin daha fazla para vermeye deger olduguna ikna edilmeli. Satin alma
eylemini etkileyen cazip bir motivasyon lriinlerin fiyati olabilir fakat bir {irlin daha
pahal1 ise onu aldiran nedir? Tiiketici karar vermeden 6nce birka¢ saniye daha harcar
ise bir ¢ok tiriin kategorisi i¢in gorsel 6geler ve planh etkileri o anda dogru ¢alisiyor
olmalidir. Illiistrasyon, grafikler, tipografi, resim ve renklerin kombini bir estetige
ulasinca ambalaj duygusal tecriibe yaratir. Duyusal farkindalik direk olarak fiyat ve
kalite ile iligkilidir. Tiiketici bir iirline daha fazla 6demenin deger olduguna inanmak
icin daha derin bir neden elde etmis olur. (DuPuis, 2011, 68)

4.1.2. Mantik ve duygu

“Eger duygusal yon gosteren faktorler elenirse, gilinliik hayatlarinda insanlarin
karar vermeleri imkansiz bir hal alir.” Rochester Universitesi, Tip Okulu (DuPuis,
2011, 32)

Her giin bir siirii karar almamiz gerekiyor. Bu kararlar1 sadece mantiken degil

duygusal acidan da etkilendigimiz faktorlerin sonuglarinda aliyoruz. Hayatta mantikli
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kararlar almak her zaman daha 1yi goriinse de bu sadece mantiga dayali kararlarin
aciklanabilmesinin daha kolay oldugundan kaynaklaniyor.

Satin alma davranislarinda her zaman mantik rol oynamiyor, bazen sadece her
sey duygular ile alakali oluyor. Ambalaj tasarimcisi ya da pazarlamaci olun anlamaniz
gereken kritik nokta, Uirliniin piyasadaki basarisini etkileyen faktorlerin hem duygusal
hem de mantiga dayali oldugudur. Basariy1 yakalamak i¢in hem sag hem de sol
beynin etkilerini 1yi etiit etmelisiniz. Raflarda gbze carpan artistik yaklasimlar ve
diger ambalajlarin yaninda kendini 6ne ¢ikaran tasarimlar yapmak sag beynin
gorevidir. Fakat bu sanatsal yaklasima ek olarak bilimsel verilerden yararlanmak,
satig tekniklerinin stratejilerini kullanmak, fonksiyonelligi 6n planda tutmak, makul
fiyatlar siirmek de sol beyinin isidir. Ikisi bir araya gelince en yiiksek basari
potansiyeline ulasilabilir. (DuPuis, 2011, 32)

Fiyat ve lriin kalitesine gore satinalmalar mantiga dayali olarak etkilenir. Fakat
iki {irtiniin de fiyat1 ve kalitesi ayni olsa karar duygusal olarak verilmis olur.

Yetenekli bir ambalaj tasarimcisinin isi sadece giizel bir tasarim yaratmak degil,
tiiketiciyi satinalmaya neyin motive ettigini sezgisel bir yontem ile anlamaktir.

PRS(Perception Research Service)’in sonuglarina gore %30’dan fazla iiriin
tiiketici tarafindan fark edilemiyor bile.

Gergek pazarlarda satinalma davraniglar ve iirtinleri ile ilgili fikirler fokus
gruplarin dediklerinden ¢ok farkli olabiliyor. Satin alma aliskanliklarinda psikoloji
biiyiik rol oynar. Yas, cinsiyet, kiiltiir ve ekonomik statii de satinalma eylemini

etkiler.
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4.1.3. Satinalmaya karar verme

Problemin Farkina Varma: Tiiketici ihtiya¢ dogrultusunda satin almaya yonelir.
Pazarlama ve reklam mesajlar1 onu yonlendirmis olabilir.

Bilgi Arastirmasi: Tiiketici ihtiyaclarini karsilayacak opsiyonlara bakar
degerlendirir ve karsilastirir. Gegmis tecriibeler, marka sadakati, arkadaglarinin
onermesi, diger referanslar ve satis temsilcilerinin dikkat ¢ekmesi iizerine satinalmay1
gerceklestirir.

Alternatiflerin Gelismesi Uzerine: Kisilik, duygusal ve mantiksal faktdrler rol
oynar. (Tiiketici topladig bilgileri analiz eder.)

Satinalma Karar1: (Tiiketici o {irlinii i¢gilidiisel olarak alir.) Nereden alacagi,
fiyat uygunlugu, satis sekilleri, tecriibeleri dogrultusunda satinalmaya karar verir. Ne
zaman alacagina da karar vermelidir. Alternatif olarak almamaya da karar verebilir.

Satinalma Sonrast Davranis: Tiiketici tirtinii kullanirken beklentisi karsilanir ya
da esas ihtiya¢ karsilanmamistir. (DuPuis, 2011, 51)

4.2. Satinalma Eyleminde Ambalajin Etkisi

Marka-Tiiketici baglantis1 bir tasarim siirecinin baslangi¢ ve bitis noktasidir.
Basarili bir miisteri iliskisi yakalamak i¢in tasarimci en basindan beri aragtirma
stirecinin bir parcasi olmalidir. Basarili markalar, satinalma davranislarina dayanan
bilgilere dayanmak yerine neden insanlarin bdyle bir satinalma eylemi
gerceklestirdiklerini anlamay tercih ediyorlar. (DuPuis, 2011, 44)

Rakiplerin ne yapacagi ya da ne yapmak tizere oldugunu bilmek ile alakalidir.

“Uriinler de insanlar gibidir. Kigilikleri vardir. Pazarda yerini alirlar ya

basaril olurlar ya da mahvolurlar.” David Ogilvy
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Firmalar, yaratic1 ambalajlarin ve marka kimliklerinin satinalmadaki pozitif
etkisini gordiiklerinden bu yana tasarim artik pazarlamadan daha biiytik bir rol
oynuyor.

Tiiketici ile ilk etkilesime gecen, markanin ana kimligini anlatmak iizere en
biiyiik rolii iistlenen ambalajdir. Iyi bir ambalaj tasarimu {iriine olan ilgiyi tahmin
edilemez boyutta arttirabilir. Sonugta diisliniirsek satinalan insanlarin %100’
aldiklari iirtiniin ambalaj1 ile iletisime ge¢mis oluyor.

Ambalaj Tasariminin Yatirim Olarak Markalara Geri Donmesi Uzerine

Roportaj

Rob Wallace ile yapilan roportajdan alinti- Strateji Direktorii, NY- (DuPuis,
2011, 29)

S: Tasarimcilarin bahsedebilecegi Ambalajin yatirim olarak geri donmesi
konusundaki bazi1 yontemler nelerdir?

C: Yarardan bahsetsinler. Aragtirmalar gosteriyor ki, tiiketicilerin 3’te 2’si
satinalma kararini o anda veriyor. Bazi kategorilerde %85 satinalma islemi raflar
arasinda gezerken olusan alma diirtiisiine bagli. Bu da marka kimligi ve ambalaj
tasarimini tiim bu dinamigi yonettigini gésteren oldukca saglam bir kanattir.

Animsama, diger ad1 ile marka bilinirligi ile ilgili yapilan ¢apraz kategori
arastirmalariin da gosterdigi gibi, kendiliginden olusan farkindaliklar tiiketicide
reklam ya da promosyon yolu ile gosterilen ambalajlara goére daha ¢ok hatirlanir
oluyor. Yiizii askin marka bilinirligi calismalar1 destekler ki, tiiketiciler ilk olarak
ambalajin rengini sonra seklini ve en son marka logosunu hatirliyor. Bu da, marka ile
ilgili en ¢ok hatirlanan 3 seyin tasarim ile iliskili oldugunun ispatidir.

S: Gelecege dair marka kimligi ve Ambalajdan Yarar Saglamak i¢in 6ngoriiniiz

nedir?
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C: Tiim bunlara gore ambalaj tasarimcilari marketlerde satinalma eylemini ve
potansiyel miisterinin karar verme siirecinin isleyisini anlamali ve ona gore tasarim
yapmalidirlar.

4.3. Tiiketici Davramslari

Tiketiciler asir1 duyarlilar ve tasarimlardan ¢abucak etkilenebiliyorlar. Kendi
dikkatlerini ¢eken ve onlar1 eglendiren seylere kendilerini dahil edilmis hissediyorlar.
Giliniimlizde markalar diiriist olma cabasi i¢inde olmalidirlar ¢iinkii tiiketiciler siiphe
ile yaklasir. Obezite, saglik, beslenme, siirdiiriilebilirlik, giivenlik gibi bir ¢ok kriterde
tiikketicilerin duydugu endiseler giindemimizde. Ambalaj tasariminda kargasadan
kacinmak istenilse de tiiketici ambalaja bakarak daha fazla bilgiye ulasmak istiyor.

Duygusal ve entelektiiel seviyede tiiketiciye ulasmak o {iriinii hatirlatir, fark
ettirir, satin aldirir ve arzulatir.

4.4. Hedef Kitleye Yonelik Ambalaj Tasarimi

4.4.1. Analiz asamasi

4.4.1.1. Ambalaj ve kiiltiirel analiz

Ambalaj sektorii gelismeye devam ediyor. Tasarimi yapan ve yaratan insanlar
piyasay1 da degistiriyor. Yasam stilimiz ve degisen degerler de ambalaj tasarimini
etkiliyor. Ambalajlar kiiltiiriimiiziin bir yansimasidir. Biz onu nasil tanimliyor isek o
da bizi ayni sekilde temsil ediyor. Marka sadece 1yi tasarlanmis bir logodan fazlasidir.
Bir kisiligi ve kendine has bir ¢ekimi vardir.

Tasarimcilar duygusal deneyimler i¢in sinirlar1 zorlar iken, mevcut kiiltiirel
cevre ile iletisime gegen yaratici isler yapmak i¢in ¢abalamalidirlar.

Tipki isimlendirmede oldugu gibi, markanin yasamasini istediginiz pazarlarin
yerlileri ile uluslararasi pazarlarda tasarimlari beraber yiiriitmek énemlidir. Yerliler

renkleri, sekilleri ve kelimeleri uygunluk dereceleri icinde degerlendirmelidir, boylece
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negatif, utandirict, istem dis1 bir durum olmamasi ve marka kimliginin gorsel
sunumunda uygunsuz anlamlarin var olmamasi garantilenir. (Perry, 2004, 105)
4.4.1.2. Piyasa ortamint analiz etmek ve satinalmayi simule etmek

Piyasa aragtirmasi, ¢esitli piyasa segmentlerinde mevcut ve potansiyel
miisterinin davranis, algi ve tutumlarini anlamaya yoneliktir.

Nitel Arastirma: Miisterinin inanglar1 onlar1t motive eden ve duygulari
dogrultusunda arastirma yapalir. Igerigi zengin ve satinalma kararlarina yeni
perspektif ve goriisler saglayabilecek niteliktedir.

Nicel Arastirma: Hedef kitlenin genelini sembolize eden daha az sayida insan
tizerinde yapilan bir arastirmadir.

Teke tek Gorlismeler: Yiiz ylize yapilan bu goriismeler iceriginin daha derin
olmasindan dolay1 oldukc¢a degerlidir.

Online Analiz: Basitge veri toplamak i¢in uygulanan ¢esitli metotlardan
birisidir. Internet iizerinden potansiyel teste tabi tutulabilecek kisilere davetiyeler
gonderilir. Davetiyelerdeki linkten kisiler anketi tamamlayabilir.

Fokus Grup: Ayni karakteristik 6zelliklere sahip kisiler arasindan 6zenle 7-10
kisi secilir ve bir grup olusturulur. Onlardan alinan duygu ve diisiinceler olduk¢a
degerlidir. Uriin kullanimu, ihtiyaclar1 ve fiyatlandirma, iiriine ulasma alg1 ve
davranislar ile ilgili en 1yi geribildirimlerin alinabilecegi seklidir.

G0z Takibi: Goz hareketlerini takip eden cihaz, bireylerin ambalaja, reklamlara,
raflara, bilgisayar ekranlarina nasil baktigini kaydeder. Amag, denegin bir resmi
incelemeye basladiginda hangi sira ile hangi 6gelere bakiyor ve ne kadar siire ile
bakiyor bunu tespit etmektir.

Gizemli Aligveris: Egitimli gizemli miisteri gériintimiindeki kisilerin amaci

markette bizzat bulunup tiiketici davranislarini, ortam kosullarini, performanslari
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varsa satis temsilcilerini, tiiketicilerin tatminini, ilgisini ve satinalma sekillerini
gozlemlemektir. Bu gézlemleri yaparken, akillarina not alirlar disaridan siradan bir
tiikketici gibi goriintirler.

Kullanim Testi: Kullanicilarin nasil web sitesini kullandigini inceler. Resmi
test, laboratuvar ortaminda yapilir. Cift tarafli ayna arkasinda tasarimci ve miihendis
yer alir diger taraftaki kullaniciy1 incelerler. Kullanicilar 6zenle segilir ve hareketleri
derinlemesine analiz edilir. En etkili arastirma yontemi {iriiniin demosunu, maketini,
prototipini raflara koymaktir. Boylece tiiketicinin yeni {iriine olan tepkisi
gozlemlenebilir.

Fiziksel olarak marketin i¢ine girip toplu olarak sunulan iiriinlere bakmak
tasarim ekibi i¢in en basarili stratejilerdir. Miisteriler ile konugmak, onlar1 aligveris
yaparken izlemek tasarim ekibine belirli tablolar ve veriler ile saglanamayacak
miktarda duygusal bir yaklasim ve 6nemli bir anlama yetenegi saglar. Pazarda
kalabalik bir rafta dururken ambalaj, sessiz bir satis temsilcisi gibidir. Unutmayin ki,
o anda tiiketici gorsel olarak ilgisini ¢ekmeye ¢alisan her gesit satis temsilcisi ile
cevrilidir. Iyi markalasmis bir ambalaj miisterisi ile onun en rahat hissettigi sekilde
iletisime gecer. (DuPuis, 2011, 44)

Piyasa ortami bir sirketin performansini direkt ya da dolayli yonden etkileyen
cevresel olaylarin tiimiidiir. Sistematik bir sekilde biitiin aktiviteler kontrol altina
alinmal1 ki insanlarin degisen yasam tarzlari ve satinalma aligkanliklarina ayak
uydurmak miimkiin olsun. Ilk asama bilgi toplamadir, ve bu bilgileri analize etmek ise
ikinci asamadir. Analizler sonucunda piyasa ile ilgili akil ytiriitiilecektir. Bazilar1 kisa
donem icin ¢éziimler iiretilmesine yardimei olacak, bazilar1 ise gelecek trendleri
tahmin etmek ve onceden fikir yiiriitmek i¢in kullanilacaktir. Bunun sonucunda

sirketin izleyecegi yonii ortaya ¢izen piyasa stratejileri olusturulacaktir. Ortam analizi
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degisik sekiller alabilir fakat 6ziinde, sosyal etkiler kiiltiirel ve politik etkiler dahil
olmak iizere, ekonominin etkileri, teknolojik gelismeler ve ¢evresel kaynaklar yer alir.
Uriin cesitliligini miimkiin kilmak i¢in egilimleri belirlemeye ¢alisirlar.

Segmentaston: Tiiketiciler ve firmalar gruplara ayriliyor. Her grubun kendi 6zel
ilgili alani, yasam stili, belirli mallara ve servislere yonelik tutkular var. Tiiketici
segmentleri genelde demografik ve psikografik bilgilere gore tanimlaniyor.
Demografik olarak ayrilanlar, yasa, cinsiyete, medeni duruma, etnik kokenlerine,
ailedeki birey sayilarina, egitim durumlarina, mesleklerine ve aylik gelirlerine gore
ayriliyor. Tiiketicinin psikografik yapilarina gore ayrildiklar1 gruplarda ise kisiler
bireysel davranis ve yasam bigimlerine gore iliskilendirilirler. Is segmentasyonunda
firmalar genelde sektorlerine ya da islerinin biiyiikliigline gore ayrilirlar. Pazar
cografyasi, endiistri ve piyasanin durumu, ¢alisan sayilar1 ve servis verdikleri tiiketici
tipleri de 6nemli degiskenler arasindadir.

Evrensel Segmentasyon: Cografya, kiiltiir, dil ayn1 endiistri, meslek, yas, gelir
ve medeni durum gibi degiskenler arasindadir. Firmalar evrensellestikce, tiikketicinin
degisen ihtiyaglarini, beklentilerini ve gittikge karmasiklasan davraniglarinit anlamali.
Konsept ise diller, degisik kiiltiirlerin getirdigi bakis acilari ile degisir.

4.4.1.3. Sosyal etkiler

Kiiltiirel etkiler: Insanlarin ideolojileri, dini inanclar1, kabul ettikleri degetler,
davranislari, moda anlayislar1 vb.

Politik etkiler: Mevcut durumun etkileri, grup baskilari

Egitimin etkileri: Okur yazarlik orani, egitim sistemi ve gorgii

Yasal Etkiler: Hukukun isleyisi ve toplum tizerindeki etkisi

Demografik etkiler: Insan kaynaklari, yasa ve cinsiyete gdre gruplar, sosyal

statiler.
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4.4.1.4. Ekonomik etkiler

Ekonominin isleyisi, yatirimlar, tiikketimler, ithalat ve ihracat.

Calisanlar: Issizlik oran, full time ve part time ¢alisma saatleri.

Yasama sekilleri: Net gelirler, sahip olunan mallar.

Hobiler, seyahatler.

Profesyonel Is Diinyasi, marjlar, yeni gelirler, rakiplerin davranislari,
fiyatlandirma stratejileri, hammadde maliyetleri, parkende politikalari.

4.4.1.5. Cevresel etkiler

Sorumluluk, yasal yiikiimliiliikkler, dogal kaynaklar i¢in duyulan endise,
enerjinin kullanimi. Cevresel kirlenme ve iklim degisikliklerinin etkileri.

4.4.1.6. Teknolojinin etkisi

Egitim seviyesi, algilarin agik olmasi, yeni konseptleri kavrayabilme ve
benimseyebilme becerisi.

Gelismelere acik olma, hammadde ve tiretim yontemleri olarak.

Trendleri 6nceden tahmin etmek ve trend belirleyici olup sektore onciiliik etmek
degisik is alanlar1 arasinda farklilik gosterir. Ornek olarak, bir buzdolab iireticisi bir
kac yillik planlar yapar iken, gida tiikketim sektoriindeki bir tiretici ¢ok kisa siirede
yenilik yoluna gitmelidir. Yeni fikirlerin ¢cabuk ortaya ¢ikmasi kadar, ne kadar kisa
stirede gelistirilip tiretilebilmesi de rakiplerden 6nde olmak adina ayrica 6nem tasir.
Bu fikirlerin bulunmas: sirasinda hedef kitlenin yasam tarzinin anlasilmasz, ilgilerini,
kaygilarini, fiziksel kisitlamalarini, ihtiyaclarini ve ¢evrelerinin satinalma eylemleri
lizerindeki etkilerini anlamak en énemli unsurdur. Uriin tabanl bir strateji gelistirmek

ve lirlin ile ambalaj1 birbirinden bagimsiz diistinmek bir hatadir.
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4.4.2. Tasarim asamasi

Uriiniin performanst ile piyasadakilere gore fark yaratmasinin yani sira
gercekten farkli goziikmesi de gerekir. Bu farkli imaj1 i¢in ilk adim {iriiniin dis
tasarimini, ambalajini farkli tasarlamaktir.

Dogru konumlandirma i¢in, tiiketici profilinin hassaslik ile dogru ve yalin bir
bi¢cimde tasarim ekibine aktarilmasi gerekir. Demografik ve sosyoekonomik profil,
yas grubu, cinsiyet, satinalma davranislari, yasam stili, kisilikleri, marka bagliliklar
ve markalara olan farkindaliklar1 gibi detaylar 6nemlidir. (Stewart, 1997, 41)

Tilim arastirmalar ve analizler tamamlandiginda, sira tasarim asamasina gelir.
Tasarimc1 son kararina odaklanmadan 6nce yiizlerce fikri elemine etmek zorunda
kalabilir. Uriiniin kullanishligin1 test etme ise basli basina bir deneydir. Belki
ylizlerce, belki binlerce bazen yirmi yil ve tistiinde tekrar {iretim émrii olan bir {iriinii
tiim sartlarda iiretilebilir yapmak ¢ok biiytlik bir sorumluluktur. Sonugcta tasarimin
essiz ve farklilagsmis olmasi beklenir. Tasarimi yenilenecek olan tirtinlerde ise
tasarimci ¢ok dikkatli olmali, mevcut formu iy1 etiit etmeli ve bu formun markanin
kiiltlirii acisindan tasidigi degeri anlamalidir.

4.4.2.1. Fark tasarlamak

Maalesef tiiketiciler ¢ok fazla birbirine benzeyen ambalaja maruz kaliyorlar. Bu
denk goriiniim ambalajlarda ve tirlinlerde ayni1 degerdeler izlenimi yaratiyor.
Ureticiler iyi niyetler ile basliyor fakat kendi i¢ iiretim siirecleri yiiziinden takilip
kalryorlar. Pazarlama ekipleri degisim ile ilgili biliyiik korkular i¢inde olabilir,
tirlinden gelen kazancin diisiisii ile sonuglanabilecegine dair endiseleri olabilir. Kar
marjlart sinirliyken bu anlasilabilir bir endisedir.

Tasarimcilar yaratici bir sekilde miisterilerinin endiselerine etkili ¢oziimler

sunacak sekilde tasarimlar ile yol gostermelidirler. Ambalaj tasarimi, ytliksek strateji
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ve satisa bagli basar1 gerekliliginden dolay1 diger tasarim disiplinlerinden daha zor bir
hale gelebilir.

Geleneksel arastirma metotlar ise yaramayacaktir. Denkligi bozmak i¢in 6ne
¢ikman tasarim yapmak markay1 riske mi sokar yoksa rekabet¢i firmalarin arasinda
uyumlu kalarak daha giivenli bir ortam mi1 yaratilmalidir acaba? Fokus gruplar
tarafindan denkligin daha ¢ok kabul gordiigii, insanlarin yenilige ve farkliliga daha
yavas adapte oldugu goriiliir. Tasarimci i¢in denkligi bozmak ugrunda savas verilecek
bir degerdir. (DuPuis, 2011, 70)

4.4.2.2. Ambalaj tasariminin siireci

Aragtirma sonucunda ulasilan bilgiler biiyiik 6l¢iide satinalma aliskanliklarin
aydinlatiyor fakat bir ¢ikis noktas1 dogurmuyor. Arastirmalar ya onaylaniyor ya da
kurulu strateji fikirleri ile ilgili siipheye doniisiiyor. I¢ giidii ve arastirma sonuglarini
birlestirmek bir fikrin ya da tasarimin alisilmamis oldugundan dolay1 yeni ya da
yanlis diye damga yemesini onler. Trend analizi, piyasa arastirmasi, tiiketici
yorumlari sayesinde kritik stratejiler gelistirilebilir. Tasarimcilar duygusal olarak
zaten dahiller fakat entelektiiel olarak da dahil olmalidirlar. En iyi ambalaj tasarima,
tasarimcinin ambalaj bilimini 6ziimseyebildigi ve marka sahiplerinin de sanatsal
ifadeye firsat verdigi zaman ortaya ¢ikar. (DuPuis, 2011, 80)

Sorulmasi gereken sorular ve incelenmesi gerekenler,

Tiiketici ne diisliniiyor, goriiyor, hissediyor?

Marka iiriin iliskisi, marka vaatleri, marka kisiligi ne sathada?

Gorsel marka kimligi iletisime gegiyor mu? Gozlem ve sonuglar anlamli mi1?

Hedef kitlenin tanimi1 yapilirken, verilerden, demografik ve kimlik belirlenmesi
yapilmalidir. Yas, cinsiyet vb.. I¢giidiisel yaklasimlar, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve tutku

duyacagi seyler belirlenir. Degisime olan tutumu algis1 ne derecededir?
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Rakip tiriinlerin rengi, ambalaj sekli, mesaj1 nedir? Gbze ¢arpan bir fiyat fark:
var m1?

Tasarimcilar duygusal deneyimler i¢in sinirlar1 zorlar iken mevcut kiiltiirel
cevre ile iletisime gegen yaratici isler yapmak i¢in ¢abalamalidirlar.

Marka kendine su sorular1 sormal1 ve cevabini bilebilmeli,

Ben kimim?

Beni 6zel yapan ne?

Neden beni alsinlar?

Vizyonum ne amacim ne?

Ne gibi firsatlar sunuyorum?

Rakiplerime gore ne gibi tezatliklarim var?

4.4.2.3. Uriine uygun ambalaj tasarimi

Uriiniin icerigi nedir? Srvi, kat1.. Buna bagh olarak materyal segilir. Ambalajda
tazelik, dayaniklilik, korunakli olmasi gibi ihtiyaglara gére belirlenir. Tiiketicinin
talebi ise kullanim kolaylig1 degerlerinin gelismis olmasi, stil sahibi olmasi eglendirici
olmasi vb.. Gilinlimiizde ihtiyaglar zorunluluklar ve sartlar ile belirleniyor. Dogal
kaynaklar, sosyal sorumluluk, atiklar, siirdiirebilir bir tasarim olmasinin 6nemini su
yliziine ¢ikariyor.

Stirdiirebilen tasarimlar kullaniciya giiven duygusu veriyor. Endiseyi ve ¢evre
farkindaligin arttirtyor. Ambalaj sektoriinde giiniimiize kadar yapilanlar tekrar
edilmektense, yeni malzemelerin ve formlarin arayisi i¢ine girmek i¢in yeni bir firsat
doguyor. Boylece mevcut standartlar da genisletilmis oluyor.

Uriin i¢in tasima sirasinda koruma ne kadar gerekli? Ne kadar ¢abuk hasar

gOriir. Bunlara gore Uriiniin glivenlik saglanmalidir.
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Kolay tasima ve kullanim kolaylig1 oldugu gosterilerek miisteriyi ikna
edebilmelidir. Zeki tasarimlar miisteriye beklenmedik ¢6ziimler sunandir.

Ambalaj amaca uygun olmali, tiiketicinin ¢ikarlarini g6z 6niinde bulundurmal,
satin aldirmali, kompakt olmal1, géze carpmali, maliyeti diisiirmeli ve kar1 arttirmay1
amagclamali, mevcut imkénlar ile ilerletilebilen metotlar ile tiretilebilmelidir. (DePuis,
2011, 90)

Hedef market sektoriindeki mevcut iiriinleri incelemek gerekir. Bu {iriinler
tiikketicinin tirtinleri daha iy1 kavramasini saglayacak sekilde mi tasarlandi1? Amaci i¢in
uygunlar m1? Depolamalar1 ve kullanimlar1 i¢in kolaylik saglayacak iyilestirmeler
yapilabilir mi?

Ambalajda gelistirilecek alanlar her kategorideki iiriinler i¢in saptanabilir. Bir
kere tiiketici bakis agisi ile {iriin ve ambalaj incelenirse, ambalajin raflardaki
performansini arttirmaya yonelik bir adim atilabilir. Yeni bir {iriin gelistirilirken
unutulmamasi gereken, iiriin ne kadar 1yi bir olursa olsun tiiketicinin dikkatini ¢gekme
is1 ambalaja diistiyor.

Fonksiyonelligin yaninda iiriiniin satilabilmesi i¢in dogru fiyatlandirma da
onemli. Ornek olarak siit sisesi, Kristal kesim bir cam sise yerine HDPE siseler, kagit
karton kutular, cam siselerde satiliyor. Trendlere bagl iiriin yenilikleri de beraberinde
yeni teknolojilere duyulan ihtiyaci getiriyor.

4.4.2.3.1. Tasarimcinin amag edinmesi gerekenler

Markanin {inlenmesi, goze ¢arpmasi ve dne ¢ikmasi

Tasarim elemanlar1 arasinda denge kurulmasi

Marka degerlerini dogru yansitmak

Tasarimin markaya ait diger {irtinler ile ve kurumsal kimlik ile tutarli olmasi

Ebat
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Kurumsal Kimlik

Bask1 Asamasi

Renk Kodlar1

4.4.2.3.2. Yeni pazar i¢in ambalaj

Mevcut iiriinleri iyi etiit etmeli. Ornek olarak, standart bir ambalaj standart bir
tirlin i¢in kullaniliyor ve yeni bir markete acilmak hedefleniyor ise, iirtin ayni kalir
fakat ambalaj mutlaka degistirilir.

4.4.2.3.3. Yeni iiriin i¢cin ambalaj

Bir ¢ok yeni {iriin, ambalaj1 ile beraber pes pese gelistirilmeli, boylece iiriin ve
ambalaj birbiri ile iligkili olacaktir.

4.4.2.3.4. Uriinleri iyilestirme

Uriin iyilestirmede mevcut iiriinler yine mevcut ambalajlar ile kullanilabilir.
Ornek olarak regel igin, cam kavanoz yine ambalaj materyali olarak kullanilabilir.
Fakat tasarimi1 yenilenmis Uiriiniin dogasin1 yansitan ve standart recellerinkinden farkli
bir cam kavanoz da yaratilabilir.

Markay1 gelistirme

Piyasadaki durumu degistirme

Yeni pazara agilma

Savunmaya yatirim yapmak, pazar payini sadece kara bagli geri dontistimiiniin
disinda genisletmek

Artan rekabet ortamina ayak uydurmak amaciyla

Sirketi analiz etmeli, piyasadaki firsatlar1 degerlendirmelidir.
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4.4.2.4. Ambalaj tasarim égeleri

4.4.2.4.1. Renk psikolojisi

Markanin kimligi ile 6zdeslesmis renkler artik logoyu gérmeden dnce bile
markayi ister istemez fark etmemizi sagliyor. Beynimize kazinan bazi marka renkleri
Coca Cola’nin kirmizisi, Tiffany&Co’nun su yesili, Milka’nin moru.. Zaman
icerisinde hem marka sadakatini gelistirmeye yardimei olan, hem de marka
bilinirliginde en 6nemli rolii listlenen dogru rengi se¢gmenin basarili bir strateji
oldugunu goriiyoruz. Tiiketicinin algist o yonde ¢alisir ve markanin
hatirlanabilirligine gore, bir liriiniin raflarda ya da sokakta fark edilebilmesi i¢in bir

yerden sonra sadece rengi yeterli olmaya baslar.

Sekil 5. Tiffany&Co’nun Ambalaji

LC
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Sekil 6. Milka Cikolatalarinin Ambalajlar

Renk bir 1s1ktir, 151k da bir enerji. Bilim adamlar1 insanlarin belirli renklerle

kars1 karstya geldiklerinde belirgin psikolojik degisiklikler yagadiklarini bulmuslardir.
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Renkler insanlar1 tegvik edebilir, heyecanlandirabilir, moralini bozabilir, yatistirabilir,
istahini arttirabilir, sicaklik ya da serinlik hissi uyandirabilir. (Perry, 2004, 88)

Sicak ve soguk renkler daha da 6tesi canli soguk renkler ile duragan sicak
renkler, rengin yogunlugu, parlakligi miisteri lizerinde yaratilmak istenilen etkiye gore
secilmelidir. A¢ik mavi ve yesil gibi renklerin yatistirict 6zelligi ile kirmizinin uyarici
etkisi, sar1 ve turuncunun harekete geciren enerjisi renk seciminde gz dniinde
bulundurulmalidir. Siyahin ciddiyeti ve asaleti, beyazin temizligi ve saflig1 gibi algilar
markanin sundugu hizmet ve iiriin i¢in uyumlu birer ipucu olmalidir. Sektoériinden
kopuk, iirlinlin amaci ile ters diisen renklerin se¢imi basarili bir ambalaj yapilma

sansini diisiiriir.

Sekil 7. Uludag Premium Mineralli Su Sisesi

Markanizin renk se¢imine karar vermenin ilk noktas1 marka kimlik stratejisi
bilgisidir. Hedef kitle profili miisteriye nelerin hitap edecegi konusunda bir fikir
olusturmaya baslayacaktir. Son modaya bakarak renge karar vermek yanlistir. Bu

moda sona erdigi zaman, sizin kimliginiz de sona erecektir. Son birkag yilda 6zellikle
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teknoloji sektoriinde ortaya ¢ikan turuncu kimlikleri diistiniin. Sayilarinin ¢oklugu
nedeni ile, hepsi bir arada ciddi farklilagsma sorunu yasadilar. Markanizin
konumlandirilmasini tanimlamaya yardimci eden zengin ve kalici renkler segin.
Sirketiniz i¢in bugiin ve bundan bes yil sonra da ise yarayacak olan seyi goz oniinde

bulundurun. (Perry, 204, 101)

4.4.2.4.2. Uriine uygun formu yaratmak

Renkten sonra ilk algilanan formdur. Basarili formlar tiiketicinin zihninde yer
eder ve dogrudan marka ile iliskilendirilir. Kimlik sadece grafikler ile degil, form ile
de yaratilabilir.

Elbette ki, en popular sise sekli Coca Cola’ya aittir. Sisenin hatlar1 marka
sunumunun o kadar 6nemli bir parcasidir ki, bu sert cam sise iizerinde grafik olmadan
bile diinyaca taninabilir. (Perry, 2004, 90)

Grafikler en biiytik rolii oynadigindan bu yana, ii¢ boyutlu tasarimlar en genis
etkiye sahip. Insanlar renk ve sekilleri grafikler ve yazilardan ¢ok daha once fark
ederler. Fiziksel sekiller sayesinde giiclii marka kimligi olusturan bazi markalara
ornekler asagidaki gibidir. Ortaya ¢ikan biitiin sekiller essiz marka kimligi yaratmay1
basaramasalar da hepsi birbirinden ayirt edilebilirler.

Coca Cola’nin uzun belli sisesi, Tablerone un tiggen ¢ikolatasi, H&S’in uzun
boyunlu sampuan sisesi, Perrier’in ayirt edici renkte ve sekilde su sisesi, Pringles’in

silindir cips kutusu. (Perry, 2004, 79)
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Sekil 8. Perrier Su Sisesi

Ambalaj formlar1 markalarini temsil etmek adina sira gelmisin disinda olmali.
Etrafin1 saranlardan basitce styrilip farklilik géstermelidir. Pringles cipsleri, patates
cipslerini kompozit malzemelerden tasarlanmais silindiri ambalajinin i¢inde iist liste
yigarak paketliyor ve boylece diger folyo paketlerde cips satan iireticilerinden
oldukea farkl oluyorlar. Ureticiler ayn1 zamanda iiriin diizenini de markaya bagl
olarak diistinmeliler. Bu kapsamda Tablerone’dan bahsederken, belki de {iriiniin
seklinden ¢ok ambalajin seklinin daha 6nemli olmasindan bahsetmek haksizlik
olacaktir. Bir ¢cok saglayici firma anlasilir bir sekilde bilindik tasarim rotalar1 i¢erinde
calismayi tercih ediyor, iiretimi konusunda kendilerine giivendikleri ambala;j
formlarini segiyorlar. Yeni ve enteresan tasarimlar mevcut olan uygulamay1 zorlar ve

teknolojiyi ileriye tasimayi gerektirir. (Perry, 2004, 80)



Sekil 9 Tablerone Cikolata Ambalaji

Ambalajin seklini her zaman bir markanin tanimlayicisi olarak kullanmak
miimkiin olmayabilir bu ylizden gorsel ifadelerin ve grafiklerin giliciinii kullanmak
gerekir . Ureticiler birbirleri ile rekabet ederken, kullandiklar1 kabuklarin benzer
formlarda olmas1 s6z konusu olunca, ya da tiriiniin getirdigi bazi zorunluluklardan
dolay1, gerek kullanim gerek ise depolama gibi, markaya ait farkli bir form
yakalayamamis oluyorlar. Ornek olarak, sag spreyleri aerosol yapilarmin getirdigi
kisitlamalardan dolay1 raflarda gordiigiimiiz neredeyse birbiri ile ayn1 sekilde olan
silindirik sprey ambalajlardir. Bu tarz bir iirline sahip marka 6ne ¢ikmak i¢in giiglii
grafikler, dikkat ¢ekici renkler kullanabilir. Kabugun gévdesinde yapilacak tasarim

siirli ise kapak bolgesinde farklilik yaratabilir.

4.4.2.4.3. Tipografi secimi

Tipografi marka kimliginin duygular1 yansitacak sekilde form bulmus halidir.
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Ciimleler kelimeler ve harflerin formundan 6te, yazi zevkli ya da zevksizligi, giicii ya

da kirilganligi, coskuyu ya da huzuru, hosgoriiyii ya da uyariy1 ve daha nicelerini
ifade edebilir. Vasat bir tipografi en iyi ambalaj tasarimini bile soniik birakabilir.
Ayni sekilde dahice kullanilan bir tipografi de neredeyse her detay eksik iken bile

basar1 saglayabilir. (DuPuis, 2011, 120)
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S anld At

Sekil 10. Pina Zeytinyag Sisesi

4.4.2.4.4. Fotograf-illiistrasyon se¢imi

Uriiniin kategorisine gore, marka kimligi ve markanin 6ziine gore karar verilir.
Uriin bir gida tiiketim iiriinii mii yoksa elektronik bir {iriin mii buna gére resim ya da
illiistrasyon kullanmanin etkileri farkli olacaktir. Rekabetci markalar ile uyumlu mu
gitmek daha gilivenli yoksa tersini yapmak mi1? Bu adim markanin stratejisine gore
belirlenir. Fiyatlandirma ile uyumlu alg1 yaratacak sekilde segilmelidir. Ornek olarak
liiks bir televizyon ambalajina ¢izgi film tadinda bir televizyon illiistrasyonu yapmak
miisterinin algisin1 karigtiracaktir. Oysaki, bir kurabiye markasi i¢in kullanilacak
illiistrasyon tiiketiciye sevimli gelebilir. Ayni1 zamanda dogal malzemelerin
kullanildigin1 gdsteren ve ev yapimi gibi izlenim yaratilmak istenilen bir kurabiye
markasi i¢in ise resim daha istah agici olabilir. Gida ambalajlarinda istah agicilik 6n

plandadir.
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4.4.2.5. Egilimlere ayak uydurmak

Gorsel trendler ¢evre, inancglar ve sosyal davranislardan etkilenir. Trend
markaya uyuyor mu, dogru aliciy1 etkileyecek mi sorular1 sorulmalidir. Tiiketiciler
trendi kabul etmede farkli bir seviyededirler. Bu yiizden iiriiniin tiiketicisini anlamak
en elzem olandir. Belirlenen hedef kitlenin satinalma aligkanliklarini 6grenmelisiniz
ki onlarin aliskanliklarinin bir ambalaj tarafindan ne kadar esnetilebilecegini daha iyi
anlamak i¢in. Her sey tasarladiginiz markanin, satinalma tizerine motive ediciliginin

ne kadar ileri gidebildigi ile alakalidir. (DuPuis, 2011,57)
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Sekil 11. Freez “Not Guilty” Isimli Dondurma Ambalajlar:
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Sekil 12. Deutschesee Balik Ambalajlari

Son zamanlarda insanlarin dikkatini ¢ekme konusunda olduk¢a basarili olan bir
egilim ise ambalajlar1 kisisellestirme olmustur. Buna 6rnek olarak Coca Cola’nin
Ozellestirilebilen kutular1 ya da Nutella’nin kavanozlari verilebilir. Mevcut
tiiketicilerin zaten severek kullandiklari tiriinlerin ambalajlarinin tizerlerinde kendi
isimlerini gormeleri o tirlinlerin satin alinmalarini belki de arttirmamuis olabilir fakat
jest yapmak i¢in insanlarin sevdiklerine almalar1 hem satinalmayi arttirmistir hem de
iirtiinleri kullanmayan kesimin dikkatini ¢ekerek belki de sempatilerini kazanarak bu

tarz kampanyalar bagariya ulagmistir.

Sekil 13. Coca Cola’nin Ozellestirilebilen Kutular:
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Sekil 14. Nutella’min Kisisellestirilebilen Kavanozlar

4.4.2.6. Zamanlama ve onciiliik etme

Ambalaj tasariminda zamanlama ¢ok 6nemlidir. Her {iriin endiistrisi i¢in farkl
zamanlar vardir. Gelisme saglayabilecegi farkli sezonlar vardir. Bu bilgiler
dogrultusunda tasarimci tasarim yapmalidir. Zamanlama ¢ok 6nemlidir. Basaril
markalarin, yenilik yapmanin zamani gelince taklit/tekrar ederek degil onciiliik ederek
marketi yonettikleri goriiliiyor.

“Eger erken davranirsan hedef kitleyi kagirirsin, gec kalirsan eski bir haber gibi
goziikiirsiin” (DuPuis, 2011, 57)

Stratejik planlara dayanan degisimler yapilmalidir. Yapilan degisimler
sonucunda markanin kimligi korunarak tiiketiciyi sasirtmali, beklenen ya da
beklentinin lizerinde yaraticilik ve yenilik sunulmalidir. Gida ambalajlarindan
beklenen saglikli beslenme, iyilesme, iyi yasam, sosyal sorumluluk, markanin 6ziinti
yansitmasidir. Fark edip durmamizi saglar. Tiiketici iletisime gegmek ister, {iriin ile
iligki kurmak ister. Marka sadakatinden daha biiyiik baglantilar yaratir. Tiiketicinin

aklina bu iirtin gelince diger markalar1 eler ve rekabeti yok etmis olur.
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4.4.2.7. Uriinii ¢esitlendirme/farklilastirma(Brand Blocking)

Tek bir iiriin yerine ayn1t marka semsiyesi altinda toplanmis ¢esitli tiriinler
markay1 gli¢lendirir. Bunu yaparken renk kodlar iireticilerin ve tasarimeilarin ilk
aklina gelen ¢esitlendirme 6gelerindendir. Fakat tiim tireticiler resmi bir dil ile bunu
gergeklestirmiyorlar ise tiiketiciler i¢in akil karisikligina yol acar ve ¢ok da anlaml1
bir yonlendirme yapilmasi saglanamaz. Miisterinin kafasini karistirmamak igin,

yaraticilik sinirlandirilir. Ayni taslaga yeni iiriin isim ve gorselleri oturtulur.
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Sekil 15. Uriin Cesitlendirme Ornekleri 1

Raflarda kiimiilatif bir etki yaratmak i¢in de bu yontem kullanilir. Marka
etkisini kullanarak raflardaki diger tirlinlere gore Ustilinliik saglar. Logo degil gorsel
bir parmak izi gibi olunur. Dondurulmus gidalarda “sar1”, atistirmaliklarda “mavi”
renk daha tercih edilir.

Ritmik bir duygu i¢in bazen billboardlar da kullanilabilir. Ana renkler ve blok
kullanilan renkler ile yapilir. Uriinlerin aromalarina gore ayirt edici renkler

kullanirken ayni zamanda bir grup hissi de vermeli. (DuPuis, 2011, 125)
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Uriinleri diizgiin sekilde segmentlere ayrilmali. Fazla gesitlilik mutlaka belirli
gruplar altinda toplanmali aksi halde miisteri géziinli ¢ok da yormayan daha yalin
goriilen tirlin gruplarina yonelir. Bu beklenen yalinligin saglanmasi, ilk olarak temiz
ve anlagilir bir tipografinin kullanilmasi ile baslar. Ardindan makul renkler ve imajlar
secilir. Uriinlerin farklilastirilma asamasinda, renk, fotograf, tipografi, grafikler ve

iligkilendirilen diger 6geler marka hiyerarsisine gore kullanilmalidir.

SARGENTO SARGENTO
) 3 o] ———

REDUCED FAT

soft & silky,

Sekil 17. Uriin Cesitlendirme Ornekleri 3
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Sekil 18. Uriin Cesitlendirme Ornekleri 4

Uriinlerin gesitlendirilmesi asamasinda net farkliliklar yaratmak lazimdur.
Kullanilan renklerin ana renkler olmas1 bu net farki saglayacaktir. Uriinler arasindaki
farkliliklar 6ne ¢ikarilmalidir. En basta esnek bir ambalaj tasarimi yapilmali ki
sonrasinda eklenen yeni iiriinler kolayca adapte edilebilsin. ifadeyi giiglendirecek olan
“diisiik kalorili” ya da “yeni” gibi yazilarin kullanilmasinda gorsel hiyerarsinin
bozulmamasina dikkat edilmelidir. Genel goriintiiye entegre edilecek sekilde bu
ifadelere yer verilmelidir. Ek bir not olarak, bir {iriiniin iizerine eklenen “yeni” ifadesi
en fazla 6 ay kullanilabilir. 6 aydan sonra iirlin yeni kabul edilemez, bu yiizden
tekrarlanan ambalajinda bu ifade kaldirilmalidir.

4.4.2.8. Uriin-ambalaj boyutlari

Markalar tiiketicilerine ¢esitli boylarda ambalaj segenekleri sunar bunun nedeni
piyasada cesitli sektorlerde satin alma sekillerinin farklilik gosterdigini tespit
etmeleridir.

Boylece standardin disinda, ekstra biiylik boy, kiigiik boy, aile boyu, ¢coklu parti

paketleri, seyahat boyu gibi segenekler olusturulmustur.
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Sekil 19. Lay’s Cipslerinin Aile Boyu Ambalajlar

Sekil 20. Nutella’nin Disarda Atisirmaya Yonelik Uriinii

Tasarimcida normal piyasanin, belirtilmis piyasadan daha genis olmasi bir
endise uyandirmaz. Goriilen pazar hedef olacaktir ve iizerinde dogru agida hayallerin
kurulmasini miimkiin kilacaktir. Yukaridaki 6zelliklere ek olarak tasarimci ayni
zamanda asagidaki bilgilendirmelere de gerek duyacaktir. Uriin ile ilgili bilgiler
miimkiin ise drnekler ile. Fiziksel karakteristik 6zellikleri ve iirline iist diizey vasfini
atfeden Ozelliklerin hangileri oldugu. Marka bilgileri, markanin degeri, markanin
mirasi, marka ve iiriinlin adi1 arasinda iliski ile ilgili bilgiler. Rakip iirtinler ile ilgili
bilgilendirme. Planlanmis medya aktiviteleri ile ilgili bilgiler. Dagiticilar, indirim

magazalari, planli indirimli satis noktalar1 vb. (Stewart, 1997, 43)
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Ambalaj Tasarim Siirecine Ornek inceleme

Brief dogrultusunda tasarimcinin tasarimlarinda yonetebilecegi esas
degiskenler, materyal, form, renk, doku ve grafiklerdir.

Yukaridaki bilgileri kullanarak bir senaryo yazar isek, Winchester adinda tiras
sonras1 bakim {irtind, liikks otomobil markasi ile 6zdeslestiriliyor.

Uriinler ilgili bilgiler; 125ml, sezonluk dzel zamanlarda ¢ikiyor piyasaya,
karisik markalarin yer aldig1 magazalarinda satiliyor 6zellikle Harrods gibi liikks
magazalarda, ayrica Boost gibi kozmetik {iriinleri satan bir zincirde planli olarak da
satisa sunuluyor. Rakipleri belirli ve listelendi, Tahmini iiretim siiresi miktara bagli,
ambalaj maliyeti i¢in biitce de belirlendi.

Tiiketici Profili; 20-34 yas arasi, erkek kullanicilar i¢in biiylik cogunlukla
kadinlar satin aliyor, biitce g6z 6niinde bulunduruluyor fakat dogru marka imaji i¢in
harcama yapmaya hazir tiiketici kitlesi, sosyoekonomik gruplardan A,B,C1. Yasam
stili, partiler veren ve dig goriinlimiine 6zen gosteren. Kisiligi, sosyal. Markalar ile
iliskisi, giincel moday1 yaratan markalara yonelmis. Medya kullanimi; kaliteli
kadinlara yonelik dergiler ve 6zel araba dergileri. (Stewart, 1997, 45)

Kullanici profile, 30 yasinda bekar, kiz arkadasi ile yasayan. Londra merkezi
disinda kasaba evinde ya da sehirde pek de moda olmayan bir yerde dairede yasayan.
Sirket arabasi olan biiyiik olasilik ile Vauxhall ama BMW ya da Range Rover almay1
hayal eden ayn1 zamanda klasik bir spor arabay1 yenileme etme arzusu olan. Kendi
evinde bir sef, kiz arkadasina ve misafirlere gurme yemekler yapan. Kiz arkadasi ile
haftada en az bir kere dergiler tarafindan onerilen yerlere yemege cikarlar. Yurtdisina
tatile ¢ikarlar, genelde sezon dis1 firsatlardan yararlanirlar ve paket turlari tercih

etmezler. Zamani oldukca futbol ve rugby izler, hafta sonlar1 da arada bir yelken
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yapar. Medya ile ilgili bir iste ¢alisir ve eve gec gelir boylece aksam eglenceleri
miizik dinlemek ve ge¢ saatlerde yayinlanan TV programlarini izlemektir.

Satinalan Profili, 26 yasinda erkek arkadasi ile yasayan bayan. Klas bir giyinme
tarzina sahip. En son moda olan kiyafetleri almak yerine bir kag¢ adet likks markaya ait
kiyafet alir ve magazalardan aldiklar1 aksesuarlar ile kombin eder. Goriiniisii ve
feminenliginin farkinda, makyaj yapan ve yoga siniflarina katilan. Mesgul bir hayata
sahip ve kariyeri onun i¢in 6nemli. Erkek arkadasinin kiyafetlerini 6zenle seger, rahat
sik kiyafetler bazen de daha resmi gdmlek ve takimlar iste kullanmasi igin. Odemesi
de erkek arkadasinin kredi kartindan yapilir.

Uriin-Ambalaj Betimlemesi, maskiilen ama mago olmayan. Kaliteli miihendislik
ornegi, milkkemmel sekilde detaylandirilmis. Geleneksel ama klasik eski Ingiliz
tarzinda degil. Diin i¢in degil bugiin i¢in tasarlanmis. Zarif ve kibar.

Marka olarak belirli 6zelikleri, Winchester markasinin motorlu sporlarda sanl
bir gecmisi var. Ayirt edici W logosu, sadece markaya has degil fakat geleneksel
Ingiliz yaris arabalari ile 6zdeslesmis koyu yesil renk. Ayirt edici 1zgara tasarimi ve
1zgara tellerinin tizerindeki fark yaratan desenleri. (Stewart, 1997, 47)

Tasarim Caligmasi, artik tasarim ekibi gerekli tiim bilgilere sahip tasarima
baslamak i¢in. Uriin tipi ve potansiyel miisterinin resmi olusturuldu. Yeni iiriinler
satmaya alisik indirim magazalarindan rakip markalarin tirtinleri alinabilir.
Winchester iiriinleri ile diger 6zel tiriinler arasinda paralellik var. Form konusunda
birgok varyasyon yapilabilir fakat aranan fark edilebilir bir sekilde marka ayirmasi.
Yalin oldugu kadar elegant ve ayn1 zamanda fonksiyonel de olmali. Materyal
seciminde, metal ve deri kullanilabilir. Dokusu, mat olabilir kaliteli bir miihendisligi
temsilen. Rengi, bordo olabilir, zenginligi temsil ettigi icin. Ayn1 zamanda altin ve

glimiis de olabilir, varlig1 abartmak ya da daha az gosterme amagli. Winchester’in W



logosu kesinlikle olmali, araba ya da kask gibi nostaljik gorseller kullanilabilir de
kullanilmayabilir de.

Ozel iiriinlerin 6zel dogalarina ragmen ambalajlarinin uzlasmaci olmasi
beklenir, fiyat ve tasarimcinin vizyonu ile kullanislilik arasinda. Bu 1yi uzlasma
yakalansa bile buna iyi bir de pazarlama stratejisi dahil edilmelidir. Ozetle, tasarimin
en basinda dogru bilgiler tasarim ekibi ile paylasilmali ki boylece ambalaj tasarimina

basarili olmasi i¢in en iyi sans verilmis olur. (Stewart, 2007, 49-53)

4.4.3. Tasarimi yenilenen ambalajlarin 6lciimlenmis sonuglari

Dikkat Cekmek icin Yenilenen Ambalaj Tasarimi

Ornek incelemesi: 7 Eleven (Amerikan)

En biiylik market zincirlerinden biri olan 7 Eleven kendi ad1 altindaki iiriinlerin
daha fark edilir olmasini sagladi. Yeni ambalajlar1 sayesinde satiglar artt1.

Hedeflendigi gibi tiikketicinin 6gle yemegi rutini oldu. (DuPuis, 2011, 157)

Sekil 21. 7 Eleven Sandvi¢c Ambalaji
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Alg1r Yaratmak- Yanhs Algiy1 Diizeltmek icin Tekrar Tasarlanan Ambalaj

Ornek incelemesi: Knobbly-Carrot (ingiliz)

Organik gida sektoriinde ¢orba tireticileri. Satis rakamlari ve tirtinler ile ilgili
problemleri vardi. Tiiketiciler markanin adindan dolay1 tiim ¢orbalarinin i¢cinde havug
da oldugu diisiiniiyordu. Knobbly Carrot firmasi ise ismini degistirmeyi reddediyordu.
Cozlim olarak, ambalaj radikal bir sekilde tekrar tasarlandi. Marka ad1 Knobbly
Carrot Family olarak degistirildi. Yeni ambalajda Knobbly Carrot ailesinin iiyelerinin

porteleri gibi tasarlanan, ¢orbalarin malzemelerine gore illiistre edilmis sebzeler vardi.

(DuPuis, 2011, 129)

Sekil 22. Knobbly Carrot Corba Ambalajlar

Miisteri ile iletisime Gecmek icin Tekrar Tasarlanan Ambalaj Tasarimi

Ornek incelemesi: Waitrose (ingiliz)

The Waitrose Premium kuru meyveleri ambalajlarini tekrar tasarlattiktan sonra
%47 oraninda satiglarini yiikseltmistir. Yalin ve sade bir dil ile misterileri ile iletisime

gecer ve aligverisi daha keyifli bir hale getirir. (DuPuis, 2011, 149)



59

Sekil 23. Waitrose Premium Kuru Meyve Ambalajlar

imaj Yiiklemek icin Tekrar Tasarlanan Ambalaj Tasarimi

Ornek incelemesi: Old Navy (Amerikan)

Kreatif direktor ile ambalaj mimari1 beraber ¢aligarak miisterinin aklindaki
potansiyele ulastilar. Uriiniin ismi ile alakali ambalajlar tasarlands. Islerin
biliylimesinde dnemli rol oynayip, daha yiiksek parkende fiyatlari ile satig yapmasi
sagland1. Marketteki marjlar1 %28 artti. Ambalajlarinda kraft kagidi ve gercek el
yazist kullanildi. Bantlardan pullara, mat kagitlardan ataglara, ipler ile baglanan

diigmelere kadar ofiste kullanilan demirbas elemanlar kullanildi. (DuPuis, 2011, 156)

———

Sekil 24. Old Navy Ambalajlar
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Markay1 Liiks Seemente Tasimak icin Tekrar Tasarlanan Ambalaj

Tasarim

Ornek incelemesi: Wallenhaupt (Alman- Amerikan)

1881°den beri faaliyet gosteren yiiksek standartlara sahip kaliteli ¢ay
iireticisidir. Yeni bir cay markasini, marketlere sunmay1 planliyordu. 3-4 yildizl
oteller, restoranlar ve liikks kafeler hedefledigi yerler arasindaydi. Dikkatle tasarlanmis
ambalaj1 ve marka konsepti Lindbergh’l piyasaya essiz ve gii¢lii bir marka olarak
tanitmaya yardim ediyor. Duygusal bir marka hikayesi ile detayli ambalaj tasariminin
kombinasyonu bu markay1 6ne ¢ikardi. Hikayesi 100 y1l1 agkin bir siire gegtikten
sonra, Melissa Lindbergh ¢ay saticisinin kizi, Klonial periyodun baslarinda ¢ay satan,
biiytlik biiylikbabasina ait unutulmus bir giinliigli buluyor. Yeni Lindbergh markasi ile
efsane tekrar can buluyor. Liiks, kaliteli, agirbasli, kullanilan font ve renkler giiven
veriyor. Tasarimlar modern vintage bir stil ile bu biiyiik hikayeye destek veriyor.
Sadece triinii paketlemekten Ote iyi bir ambalaj tiriiniin ruhunu da koruyor. (DuPuis,

2011, 160)

Sekil 25. Lindbergh Cay Ambalajlar:
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Geng ve Eglenceli Bir imaj Yaratmak icin Tasarlanan Ambalaj

Ornek incelemesi: Landgarten (Almanya)

Landgarten miisterilerine zevkle tiiketecekleri soya tirtinleri gelistirmeye
yonelik konsepti olan bir marka. Amag, Landgarten’i atistirmalik gida sektoriinde
kalitede Oncii bir marka olarak tanitmak. Bu demek oluyor ki, tiriinler sadece saglikl
ve lezzetli degil, tiim paketi de bu lezzet ve kalitesini yansitacak sekilde tasarlanmali.
Ambalajin, tiim soya fasulyelerini ve diger i¢indeki birinci sinif malzemeleri giizelce
ve istah kabartan bir iirlin resmi ile gdstermesi ¢ok dnemli. Cesitli renkler ve ¢igek
motifleri sayesinde {irlinleri nese dolu ve renkli bir aileye ait oldugu izlenimi
saglantyor. Ambalajlarin lizerinde keyifle bu atistirmaliklar tiiketen insan
illiistrasyonlar1 goriiyoruz. Organik tirlinlerin glinlimiizde tercih edilmesi igin
geleneksel, el yapimi ya da giftlikte tiretilmis olmasi gibi bir zorunluluk yok. Yeni
tasarim sayesinde satiglar neredeyse %500 artt1. En stil sahibi ve yiiksek kalite

oldugunu gosteren ambalajlar bunlar oldu. DuPuis, 2011, 167)
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Sekil 26. Landgarten Ambalajlar



62

Carpici Striiktiire Ornek Ambalaj Tasarim

Ornek incelemesi :Gerber (Almanya)

Bebeklere 6zel diisiik sodyumlu mineralli su. Amag, markette tiikketiciyi
Gerber’in digerlerinden daha iyi olduguna ikna etmek ne de olsa sadece o bebeklere
0zel su lretiyor. Yumusak hatlara sahip yeni bir sise tasarimi markanin 6ziinii
anlatacakti. Sekle entegre olan bosluklar kolay ve glivenli bir tutum saglayacakti.
Basaril1 bir marka yeni bir liriinii piyasaya siirdii. Etiketlenmesinde de fark yaratt.
Kagit yerine plastik tutacak teknigi kullanildi.

Gerber piyasanin %44iine hakim, giinliik besin ihtiyag¢larini karsilamaya yonelik
bebek mamalari iireten lider bir marka iken, ayn1 zamanda bebeklere 6zel mineral

icerikli su lireten tek marka oldu. (DuPuis, 2011, 169)

¥

Sekil 27. Gerber Su Ambalaji
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Dikkat Cekmek icin Yenilenen Ambalaj Tasarim

Ornek incelemesi: Bingo (Tiirk)

1987 yilinda ev bakim iiriinleri kategorisinde tiiketiciler ile bulusmaya baglayan
marka, ilk baslarda sadece deterjan ile piyasaya girmisti. 1993 yilinda {iriin gamin1
gelistirdi. En ¢ok tercih edilen tirtinlerinden biri olan cam silme tirliniiniin ambalaj
tasarimini radikal bir sekilde yenileyen marka, yeni formu sayesinde rakiplerinden
farkli olmay1 basardi. Marketing Tiirkiye Dergisi’nin “2014 Y1ili Itibar ve Marka
Deger Performans Ol¢iimii” arastirmasinda ev bakim sektdriinde itibarini en gok

arttiran marka secildi.

Sekil 28. Bingo Cam Temizleme Uriinii
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Markayi Liiks Seemente Tasimak icin Tasarlanan Ambalaj Tasarimi

Ornek incelemesi: Sirma (Tiirk)

Sirma grubuna ait Sirma Exclusive Su ambalajlar1 ¢arpict formu sayesinde

markay1 liikks segmente tasiyor. Piyasadaki diger sularin PET ya da cam

ambalajlarinin yansira dag motifinin {i¢ boyutlu olarak cam sisenin tabaninda

uygulanmasi ile kazanilan form sayesinde rakip su siseleri arasindan kolayca dikkat

cekmeyi basarmistir. Diinya Ambalaj Orgiitii’niin diizenledigi World Star Tasarim

Yarigmasi’nda World Packaging Organization Igecek Kategorisi En Iyi Tasarim

odiiliini almistir.

Sekil 29: Sirma Exclusive Su Siseleri
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Tiiketicilerin ihtiyaclarina Ayak Uydurmak icin Tasarlanan Ambalajlar-

Ornek Incelemesi: Balparmak (Tiirk)

Balparmak markasi, tiiketicilerin ihtiyag¢lar1 dogrultusunda tek kullanimlik bal
i¢in tiretilen ambalajlart mevcut bal sektoriine yeni bir iiriin ekleyerek balin kullanim
alanlarimi genisletecek yonde bir tasarim yapmis oldu. 4. Design Turkey Endiistriyel
Tasarim Odiilleri Ambalaj ve Hizli Tiiketim Uriinleri kategorisinde En lyi Tasarim
Odiilii 2014 ve Diinya Ambalaj Orgiitii tarafindan diizenlenen WorldStar Odiilii

2015°T almaya layik goriildi.
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Sekil 30: Balparmak Tek Kullanimlik Bal Ambalaji
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5. SATIN ALMA PSIiKOLOJiSINDE AMBALAJ TASARIMININ

ROLUNU OLCMEYi AMACLAYAN DENEYLER

5.1. Hedef Kitlenin Ambalaj Algisim1 inceleme

17, 18 Ocak 2017 tarihlerinde Ozel Kelebek Anaokulu ziyaret edilerek 3-6 yas
cocuklar ile deney yapildi. Bilimsel arastirma yontemlerine gore veri toplamak i¢in
yargisal 6l¢cmeye basvuruldu. Bu deneyde, 2 farkli gida tiiketim {iriinii secildi. 1.si
200ml Cilekli Siit. Bu tiriiniin tercih edilme nedeni aragtirmanin yapilacagi grubun
tirtin ile direk etkilesime gecebilecek boyda olmasidir.

Pipetli 200 ml siit kutular1 bardak kullanmadan direk ¢ocuklara verildigi i¢in
cocuklarin siit ambalajlari ile birebir etkilesime gegtikleri gercegine dayanarak
arastirmanin ¢ocuklar iizerinde yapilmasi uygun goriildii. Satin almay1 gerceklestiren
yetigkinler fakat etkileyici ve son kullanici cocuklardir. Deneyde amaglanan marka

tasarimlarinin yarattigi algilar1 karsilastirmaktir.
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Marka Adi Pinar Kido Siitag Danone Nestle Nesquik
Urtin Igerigi Cilekli Stt Cilekli Sut Cilekli Stt Cilekli Sut
Ambalaj Rengi Pembe Kirmizi-Pembe Pembe-Mavi Sar
i Dikdartgenler Dikdartgenler Dikdartgenler Dikdortgenler
Ambalaj Formu Prizmasi Prizmasi Prizmasi Prizmasi
Kullanilan Fotograf Cilek Cilek Cilek Cilek
- Sliper Kahraman Scooter'a Binen Disney Karakteri Tavsan
Kullanilan lllustrasyon Inek Inek Prenses
Ambalaj Boyutu 200ml 200ml 200ml 200ml
*Tercih Edilme Orani %3 %19 %37 %41

*3-6 yasgrubu 32 qocuk (17 erkek 15 kil de yapilan galsmalara dayanarak ekde edilen somugtue.

Tablo 1: Siit Ambalajlarimi Karsilastirma Tablosu

Cocuklar ile neden bu kararlart aldiklar1 yoniinde yapilan bireysel goriismelerin

tavsani begendikleri i¢in oldugunu yoniinde yorumlar alindi.

sonucunda Pinar Kido’nun tercih edilme sebebinin siiper kahraman inek illlistrasyonu
oldugu, Siitag’in tercih edilme sebebinin scootera binen inek oldugu, Danone’nin

tercih edilme sebebinin prensesleri sevdikleri ve Nesquik’i tercih etme sebeplerinin

Nesquik’i tercih edenlerin ambalajin sar1 olmasa da tavsan oldugu i¢in yine de

tercih edecekleri yoniinde yorumlar alindi. Danone’yi tercih eden ¢ogunlugun mavi ve
pembe renkten etkilendiklerini gézlemlendi. Siitas ve Danone’nin ambalajlarinin

illiistrasyonlar1 sayesinde dikkat ¢ektiklerini goz oniinde bulundurarak begenilen
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prenses ve scootera binen inek figiirlerinin siyah ya da gri renkte bir ambalajda tercih
edilemeyecegi yoniinde bilgiler alindu.

Sonug olarak ambalaj tasariminda kullanilan illiistrasyonlarin dikkat ¢eken ilk
gorsel 6ge oldugu, ikinci olarak renk se¢iminin ambalajin tercih edilmesinde en
biiytik rolii oynadigini gézlemlendi. Sevilen gorsellerin 6rnek olarak siyah bir
ambalajda kullanilmalari sonucu tirlinleri tercih etmeyeceklerini dile getiren
tiiketiciler ambalajlarin sadece mavi, pembe, kirmizi, sar1 ve lila renklerinden biri ya
da birkaginin birlikte kullanilmas1 sonucunda bir tasarim yapilir ise estetik agidan

onlara hitap edeceklerini belirttiler.

Sekil 31: Siit Ambalajlarinda Tercih Edilme Faktorleri

3-6 yas okul dncesi ¢cocuklar ile beraber kendi siit kutularini tasarlamalarina
yonelik diizenlenen grup ¢alismasi sonuglarina gore tercih edilen renklerin dagilimi
bir sonraki sayfadaki gibidir. Bu bilgi yeni siit kutusu tasarlamak i¢in yararl bir veri

olarak kullanilabilir.



Sekil 32: Cocuklara Dagitilan Eskiz Kagidi

%6 Yesil

%10 Mavi
%20 Turuncu

%6 Pembe

%10 San
9620 Kirmizi

%6 Mor

%6 Kahverengi

%16 Cok Renkli

Sekil 33: Grup Calismasi1 Sonucunda Cikan Renk Dagilimi
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2.irlin olarak gofret secildi. En c¢ok tercih edilen gofretin Nesquik markasina ait
oldugu deneyimlendi. 2. en ¢ok tercih edilen gofret ise Ulker ¢ikolatali gofret oldu.
Crunch, Kitkat ve Nestle Classic gofretleri cocuklar tarafindan tercih edilmedi. Bu
tasarimlarin ortak noktasi hepsinin ambalajinin kirmizi olmasidir. Diger az tercih
edilen Tadelle ve Dido’nun ambalajlarinin da kirmizi oldugu g6z 6ntinde
bulundurularak, hedef kitleye hangi kriterlere gore bu tercihleri yaptiklari soruldu.
Tadelle ve Dido’nun gofret gorsellerinin begenildigi ve istah agici bulundugu
deneyimlendi.

Piyasadaki gofret ambalajlarinin ¢ogunlugu kirmizi iken Ulker ¢ikolatali
gofretin ana renk olarak kirmiziy1 kullanmasinin yan sira sar1 rengi de kullanmasi
sayesinde dikkat ¢ektigi ve rakiplerinden ayrildigini gézlemlendi.

En ¢ok tercih edilen Nesquik markasinin ambalajin1 diger ambalajlardan ayiran
ilk 6ge tavsan gorselidir. Es zamanda sar1 rengin ambalajin biitliniinde
kullanilmasidir. Kullanilan illiistrasyon ve renk tercihleri sayesinde hedef kitlede
pozitif alg1 yarattig1 gozlemlendi.

Milka’nin ¢ocuklar tarafindan ilk olarak rengi sayesinde tercih edildigi

sonrasinda inekli logosunun begenildigi yoniinde yorumlar alindi.
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Gofret Ambalajlarim1 Karsilastirma Tablosu

Tablo 2
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Sonug olarak, gofret ambalajinda ilk gbze ¢arpanin ambalajda kullanilan
illiistrasyonlar oldugu gdzlemlendi. Ikinci tercih faktdriiniin renk oldugu ve dzellikle
sar1 rengin ambalajin tiimiine ya da bir kismina uygulandigi takdirde markanin tercih
edilme olasiliginin arttig1 kanisina varildi.

Cocuklarda yapilan siit ve gofret ambalajlarinda tercihin ilk nedeni gorseller

sonra renk olmustur.

Sekil 34: Gofret Ambalajlarinda Tercih Edilme Faktorleri

5.2. Satin Alma Davramslarim incelemeye Yénelik Arastirma

Carrefour’un Tuzla Merkez subesinde 19 Ocak 2017 tarihinde yapilan
arastirmada farkli demografik 6zelliklere sahip 25-40 yas miisterilerin segilen 3 farkl
tiiketim {irtinii ile ilgili satin alma davranislari incelendi. Bu arastirmada, bilimsel

arastirma metodu olarak ¢oklu degiskenli modellerde deneme metodu kullanilmistir.

Uriin fiyatlarmin ayni oldugu farz edilerek yapilan arastirmada amag; Boyut,
icerik, promosyon, fiyat gibi degiskenler sabit tutularak farkli markalarin ambalaj

tasarimlarinin hedef kitleler ile etkilesimleri deneyimlemektir. Hedef kitlenin
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ambalajlara tutumlarinin satin alma davranislarini ne derece etkiledigini gézlemleme
yoniinde yapilan bu aragtirmada tiiketici algis1 incelendi. Satin alma ile ilgili verilen

kararlara istinaden yargisal veriler elde edildi.

Karsilastirilan tirtinler, 1.5 kg’lik ambalajlarda renkli camasirlar i¢in makine
deterjanlar1 olarak belirlendi. Markalar, Omo, Persil, Ariel, Rinso olarak seg¢ildi.
Deterjan ambalaji1 olarak Ariel’in rakiplerine gore daha ¢ok dikkat ¢ektigi
gbzlemlendi. Tiiketicilerin yorumlari, Ariel’in ambalajinin daha net oldugu,
karisikliktan uzak ve temiz bir his verdigi yoniinde olmustur. En ¢ok tercih edilen ve
ayn1 zamanda ambalaji1 estetik bulunan marka ise Omo se¢ilmistir. Bingo markasinin

ambalajindaki kadin figiiri ve kirmizi rengin yogun kullanilmasi dikkat gekici

bulunmustur.
_ 7
¥
2 -
Marka Adi Omo Avriel Persil Bingo Rinso
Ortin iceridi Renkliler icin Makine | Renkliler icin Makine | Renkliler icin Makine | Renkliler icin Makine | Renkliler icin Makine
ceng Deterjani Deterjani Deterjani Deterjani Deterjani
Ambalaj Rengi Cok Renkli Yesil-Beyaz Cok Renkli Mavi -Kirmizi Yesil
Ambalaj Formu
Kullanilan Fotograf Cocuk - - Kadin
Kullanilan illustrasyon - Gokkusagi - Gl Yapraklari KeIEbEk:chk
Doga
Ambalaj Boyutu 1.5kg 1.5kg 1.5kg 1.5kg 1.5kg
*Tercih Edilme Orani %53 %27 %7 %12 %1

*25-40 yas aras! 42 kisi yapilan arastirmalar sonucunda bu bilgilere ulagiimistir.

Tablo 3: Deterjan Ambalajlarim Karsilastirma Tablosu



74

Sekil 35: Deterjan Markalarinda Tercih Edilme Faktorleri

Karsilagtirilan tirtinlerin ikincisi, 100 adet demlik poset siyah ¢ay olarak
secilmistir. Ambalaj1 karsilagtirilan markalar Lipton, Dogadan, Dogus, Carrefour
marka caylardir.

Dogadan markasi ambalajindaki gorseller sayesinde en dikkat ¢ekici ambalaja
sahip marka olarak se¢ilmistir. Estetik agidan Dogadan’in ambalajlarini begenenlerin
bir kisminin satinlama asamasinda Lipton markasina yoneldikleri gézlemlendi. Bu
hareket marka sadakatine bir drnektir.

Liptonu tercih eden tiiketicilerin biiyiik cogunlugu ambalajini begenerek
aldiklarin dile getirmistir. Lipton markasinin ambalajinda etkili bir sekilde sar1 rengi

kullanmalarinin hedef kitle tizerinde pozitif etki biraktig1 gdzlemlendi.
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YELLOW LABEL
TEA

T —T—

Marka Adi Lipton Dogadan Carrefour Dogus
Urain icerigi Siyah Cay Siyah Cay Siyah Gay Siyah Gay
Ambalaj Rengi Sari Sari-Yesil Bej Sari-Yesil

Ambalaj Formu

Dikdortgenler

Dikdortgenler

Dikdortgenler

Dikdortgenler

prizmasi prizmasi prizmasi prizmasi
Kullanilan Fotograf CE?,YS aar?il;lép C aysé)af:?j agi - Caydanlik
Kullanilan illustrasyon Demlik Caydanlik
Ambalaj Boyutu 100 poset 100 poset 100 poset 100 poset
*Tercih Edilme Orani %64 %23 %6 %7

*25-40 yas 42 kisi ile yapilan arastirmalar sonucunda bu bilgilere ulasilmistir.

Tablo 4: Cay Ambalajlarin1 Karsilastirma Tablosu

Sekil 36: Cay Markalarinda Tercih Edilme Faktorleri
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Karsilagtirilan tirtinlerin ti¢linciisi, iggen dilim siirme (eritme) peynir olarak
secildi. Karper, Piar ve Giilen Inek (La Vache qui rit) markalar1 karsilastirilda.
Hedef kitlenin en cok ilgisini ceken marka olarak Giilen Inek segildi. Markanin
logosundaki inek illiistrasyonunu biiyiik bir sekilde kullanmasinin dikkat ¢cekmeyi
saglayan ilk 6ge oldugu deneyimlendi. Bu sonuca ragmen en ¢ok tercih edilen marka
Karper ikinci en ¢ok tercih edilen marka ise Pinar olarak belirlendi.

Bu tercihler marka sadakatine birer 6rnektir. Bu iiriin i¢in, yerli tirlinlerin
sagladig1 giiven duygusu ve yillarin tecriibesi sonucunda markalarin kazandigi
sadakat, ambalaj tasariminin miisterilerde yarattigi estetik alginin satin alma

eylemine etkisinin dniine gectigi kanisina varildi.

Marka Adi fau\lz:l:;e:ui rit Pinar Karper
Uriin icerigi Ucgen Peynir Ucgen Peynir Ucgen Peynir
Ambalaj Rengi Mavi-Yesil Turuncu Mavi-Altin Rengi
Ambalaj Formu Silindir Silindir Silindir
Kullanilan Fotograf - Simit-Peynir-Marul Simit-Peynir
Kullanilan illustrasyon inek logosu Gokkusag -
Ambalaj Boyutu 16 porisyon 16 porsiyon 16 porsiyon

*Tercih Edilme Orani

%19

%29

%52

*25-40 yas arasi 42 kisi ile yapilan goriisme sonucu ¢ikan sonugtur.

Tablo 5: Peynir Ambalajlarim1 Karsilastirma Tablosu




Sekil 37: Peynir Markalarinda Tercih Edilme Faktorleri
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6. PAZARLAMA VE AMBALAJ

6.1. Pazarlama Stratejilerinde Ambalaj Tasariminin Onemi

Piyasadaki mevcut ihtiyaclara, yine ayni piyasadaki yeni ihtiyaglara gore ve
yeni marketlerde yeni ihtiyaglar belirlemeye yonelik pazarlama stratejileri olusturulur.
Piyasa stirekli degistigi i¢in bu siiregelen ve dinamik bir uygulamadir. Ambalajin tiim
bu stireglerde oynadigi rol gittikge artar. Basarili ambalaj tasarimi, marketleri
etkileyen ¢ozlimlerin saglanmasinda, satislarin ve kar miktarinin artmasinda,
maliyetin azalmasinda fayda saglar.

Yeni iirlin gelistirme esnasinda, esas 6nemli olan pazarlama ekibi ile {iriin
gelistirme ekibinin iletisimidir. Uriinler ayrilmaz bir bigimde iiriiniin kendisi ve
ambalajiin kombinasyonundan olusur bu yiizden ar-ge ekibinin de tiim konsept
gelistirme siirecine dahil edilmesi gerekir. (Stewart, 1997, 3)

Ambalajlar, maliyeti direk etkiledikleri i¢in toplamda en uygun maliyetin
yakalanmasinda fayda saglatmay1 amaclayarak tasarlanirlar. Ambalajin ilk amaci
iirlinii, hava sartlarindan, tagima esnasinda olusabilecek hasarlardan, {iriiniin
bozulmasindan, iiriiniin iireticiden son kullaniciya ulasana kadarki siirede alabilecegi
potansiyel tiim hasarlardan korumaktir. Eger ambalaj bunlarda basarisiz olur ise
maliyeti ne kadar diisiirdiigii onemli degildir. Clinkii Uiriiniin satislarinda
tekrarlanabilir bir satis olma ihtimali sifirdir. Etkili bir ambalajin tiretimden, geri
dontstiiriilmesine kadar olan biitiin adimlarda basarili olmasi gerekir.

Cevre ile ilgili duyulan ciddi kaygilar nedeni ile {iriin saglayicilar1 daha doga
dostu {irtinlerin satis1 ile ilgilenmekte ve tiiketicilerinden de bu konu ile ilgili destek

beklemektedirler. (Stewart, 1997, 7)
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Materyal se¢imi sonucunda ucuz olan bir ambalaj eger, saklama, depolama,
dagitim gibi gorevlerinde yetersiz ise maliyete sagladigi katkidan ¢ok genel olarak
zarar saglar. Ornek olarak depolama ¢dziimlerinde ambalaj énemli rol oynar.
Katlanmayan bir kutu ile katlanarak depolanan bir kutu arasinda gozle goriiliir bir fark
vardir. Bu fark katlanan {iriinlin se¢ilmesi yoniinde mantikli bir adim atilmasini saglar.
Ayni zamanda dolum asamalarindaki pratik ¢oziimler de direkt olarak ambala;j
maliyetini etkiler. Ambalajin sekli, depolama ve ulasim konularinda kilit noktadir.
Ambalajin formu ile ilgili bir zorunluluk yok ise gidilebilecek en iyi yol yer
kazandiran tasarimlar yapmaktir.

Ambalaj Tasarimin1 Degistirirken Analiz Edilmesi Gereken Problemler:

Mevcut ambalajdan neden verim alinamiyor?

Piyasada bir daralma mi1 s6z konusu mu?

Pazar payimizi normalde ne kadar genisletebiliriz?

Nasil yatirimlar yapilmali bu genisleme i¢in?

Beklenen kar nedir?

Yatirim olumlu olarak geri donecek mi?

Rakipler tiriinleri nasil bu kadar fazla satiyor?

Ambalajdaki degisim pazar payimizi ne denli arttiracak?

Ambalajda degisim yapmak icin gerekli maliyet ne olacak?

Bizzat marketlerde gézlemler yapilmali. En 1yi analiz yontemi raflarin resmini
cekip sonra incelemektir.

Genis kapsamli kitleler yerine daha spesifik kitlelere hitap eden iirtinler i¢in,
hedeflenen nis pazar ve gelistirilen stratejiler yeteri kadar 6zel ise, Uiriinler arasi

rekabet diisiiriilmiis ve kalabalik i¢inde kaybolma 6nlenmis olacaktir.
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Bu tarz ambalaj tasarimlar1 yaparken, belirli bir miisteri tipine odaklanmak
gerekir. Rakip markalarin iirlin ve ambalajlarindan farkli tasarimlar yapmak
amagclanir. Ornek olarak Toblerone ¢ikolatalari, basarili bir sekilde bu rekabet
ortamindan siyrilmistir. Cikolatalarini tiggen prizma seklinde tasarlayan ve ambalajini
da buna uygun yapan marka, tasarim farkini formu ile gdzler 6niine sermistir. U¢gen
formlu ¢ikolatalar artik Toblerone un imzas1 haline gelmistir. Ambalaj1 ile hala
cikolata fakat digerlerinden farkli bir ¢ikolata olduklar1t mesajini verir.

6.2. Ambalaj Tasariminda Yapilan Degisiklikler ile Maliyet iliskisi

Uriiniin satis fiyatin1 diisiirmek kar marjim da diisiiriir. Bu konuda zarar
onlemek icin atilabilecek en 1yi adimlar, toplu satislar1 arttirmak ya da maliyeti de
diisirmenin yollarin1 aramaktir. Maliyeti diisiirmek i¢in deginilebilecek ilk
noktalardan biri ambalaj tasarimidir.

6.3. Satinalmay1 Arttirmaya Yonelik Calismalar

Satislar attirmak i¢in en etkili yontem reklam yapmaktir. Bu da iiriin
farkindali§inin ve miisteri talebinin artmasini saglar.

Fiyat Diisiirmek: Rekabet ile bag etmek i¢in ambalaj maliyetini de diisiirmek

Reklam: Grafik degisiklikler ve ambalajin tekrar tasarlanmas ile fark yaratmak

Satinalma: Sunusu gelistirme, ambalajin tekrar tasarlanmast

Yeni Marketler: Hedef marketler i¢in yenilenen grafikler ve ambalaj tasariminin
tekrar tasarlanmasi

Uluslararas1 Marketler: Miisteri portfoyiinii genisletmek ve yaymak i¢in
yenilenen ambalaj tasarimlari

Uriinii Cesitlendirme: Mevcut iiriiniin renklerini ve grafigini degistirme

One Cikarma: Kimligi 6ne ¢ikarmak igin grafiksel degisiklikler yapma
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Deger Kazandirma: Miisterinin ikna olmasini saglamak i¢in tekrar tasarlanan
ambalajlar.

Markalasma: Ayirt edici bir ambalaj tasarlamak, grafiklerin tekrar diizenlenmesi
ve ambalajin tekrar tasarlanmas.

Cep Boyutunda Degisiklikler: Maliyete etkisi goz oniine alinarak tekrar
tasarlanan ambalajlar. (Stewart, 1997, 25)

Aligveris yapamaya ¢ikan insanlarin ¢ogunun aklinda ¢oktan neye ihtiyag
olduklar1 belirlidir. Cogunun elinde listesi ya da aklinda ayirdiklar bir biitge vardi.
Uriin yerlestirme, koridorlarin araliklari, raf yiikseklikleri, stant tiirleri ve 1s1klandirma
satig departmanlar: tarafindan kurgulanmistir. Tiim bu stratejik planlamalar satinalma
davranisini bizzat etkileyen 6geler arasindadir. Aligveris i¢in en uygun ortamin
saglanmasi gerekir.

6.4. Yeni Piyasalara Yonelik Ambalaj Tasarimi

Yeni piyasa arayislari, 6zel segment bir marketin yaratilmasi ve nis bir
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi olabilecegi gibi, mevcut iiriin segmentlerinden
olusan piyasada ayni {iriinlin baska bir lilkede yer alacak olmas1 da olabilir.
Uluslararas1 marketler i¢in, bagarili ihracat¢ilar 6ncelikle i¢ marketlerindeki
sorunlarini ¢ozmiis ve genislemeyi, riski dagitmay1 hedeflemis iiretici ve marka
sahipleridir diyebiliriz.

Piyasa segmentasyonunun dogru sekilde analiz edilmesi gerekir. Piyasaya
sunulacak 6zel iirtin i¢in ilk olarak uygun bir sektor belirleme ve sonrasinda bu
sektordeki potansiyelleri arastirmak gereklidir. Amaglanan ise iiriin ile fark

yaratmaktir. Bu konuda ambalaj tasariminin rolii en biiytiktiir.
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6.4.1. Denizasir iilkeler icin ambalaj tasarimi

Denizasiri iilkeler i¢cin ambalaj tasarimlar1 yenilenirken, sadece dili degistirmek
onemli olan degildir. Uriin ve ambalajinin boyutu, rengi, gorseli iizerinde karar
verilmesini gerektirir. Ayn1 zamanda yasal gereklilikleri, ilgili kiiltiirti, politik
ekonomik ve sosyal farkliliklarin da 6ztimlenmesini gerektirir. Aksi takdirde
konumlandirma yapilirken hangi ambalaj tasariminin hangi tasarima denk oldugunu,
hangi tirlinlerin genel hangilerinin daha 6zel olarak ele alinacagini bilmek imkansiz
olur. Marka isimleri de tekrar {izerine diistiniilmesi gereken bir konudur. Her isim
farkls iilkelerde aym etkiyi yaratmayabilir. Ornek olarak Head & Shoulders Amerika,
Ingiltere ve diger Ingilizce konusulan iilkeler disinda H&S olarak markasini
isimlendirdi. Sonug olarak Ingilizce bir kelime diger insanlar icin pek de bir sey ifade
etmiyor olabilir. Ote yandan Levis oldukgca basaril1 bir sekilde iilkeler aras1 seyahat
eden tarihi bir isme sahiptir. (Stewart, 1997, 34)

6.4.2. Markalagsmanin uluslararasi basariya ulasmasi

Coca Cola tiim zamanlarin en bagarili uluslararas: seyahat eden markasidir.
Ureticiler markanin uluslararasi olma potansiyeli ile ilgili bilingliler ve sadece bu
amagc icin markalar iiretiyorlar. Ceviri gerektirmeyen ve yanlis anlasilmaya yol
acamayacak marka isimleri lanse etmeye ¢alistyorlar. Yerel piyasa bazen kendi
dilinde markalasma talebinde ve uluslararasi standartlasmay1 ve uluslararas: reklam
opsiyonlarini imkansiz hale getiriyorlar. (Stewart, 1997, 73)

Ayni markette farkli konumlandirilma boyutlar1 degistirilerek yapilabilir. Gida
tilketim triinlerinde ag bitir paketler, kozmetik tiriinlerinde seyahat boyu iiriinler ve
diger giinliik tercih edilen iirlinlerin cep boyu olarak tekrar tasarlanmasi gibi. Boyutu

kiiciiltiilmiis ambalajlar daha diisiik fiyatlardan satilirlar. Biiytlik paketlerin maddi
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acidan getirisi kadar deger getirmeseler de kiigiik ambalajlarda satilan {iriinler fiyatlar
dolayist ile biiyiiklerine kiyasla daha ulasilabilir olabilirler.
6.5. Ambalaj ve Perakendecilik

Bir ¢ok dondurulmus gida i¢in yarim boy dolaplar tercih ediliyor. Insanin gogiis
hizasinda biterler ve miisteri baktiginda direk ambalajin 6n yiiziinii goriir. Bir ¢ok
miisteri yeni iirlinler arar. Eger iirlin yeni ise ve ambalaj1 yaratici ise ve etraftakilerden
barizce ayrilacak derecede yeni 6zellikler sunuyor ise miisteri ilgilenecektir. Eger
ambalaj iirliniin yeni oldugu hissiyatini veriyor ise iirliniin tiiketiciye kendini aldirma
basarisi olarak sansi en fazladir. Tiiketiciler kolaylikla tasarimdaki 6zellikleri fark
eder ve ¢abucak 1yi tasarlanmis bir ambalajin satin alinirliginm takdir eder. (Stewart,
1997, 107)

6.6. Depolar ve Fiziksel Distribiitorliikte Ambalaj Tasariminin Gorevleri

Ambalaj tasarimi sayesinde, agirliklar, boyutlar ve kirilabilirdik konusunda
yaratilacak farklar ile fayda saglanabilir. Ayn1 zamanda ambalajlarin tek kullanimlik
m1 yoksa tekrar doldurulmaya yonelik mi tasarlanacagi da planlanmalidir.

Paletlere yiikleme, depolarda stoklama ve nakliyeyi diizgiin organize edebilmek
icin ambalaj tasarimlarinin rasyonel olmasi sarttir. Tasarimda kullanilan
materyallerdeki degisiklikler direkt bu konulari ilgilendirecektir ve sonucunda
kolaylik m1 saglayacak yoksa sistemi yenilemek gerektirecek ve ayni1 zamanda bazi
zorluklar mi1 ¢ikaracak bunlar diisiiniilmelidir. Yepyeni bir materyal kullanilacak ise
tasarim Oncesi arastirma asamasina lojistik departmani da dahil edilmelidir. Siiphesiz

ki tiim dikkatin verilmesi gereken nokta karliliktir. (Stewart, 1997, 150)
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7. SONUC

Ambalaj tasarimlarinin satin alma davraniglarini direkt etkiledigi
gbzlemlenmistir. Ambalajlar tiiketicinin marka ile duygusal seviyede baglanmalarina
olanak veriyor ve kurulan iletisim sonucunda iirliniin satin alinmasin1 sagliyor.
Ambalaj tasariminin mantiksal ve duyusal olarak hedef kitleye ulasmasi amaglandig:
takdirde miisterinin ihtiyaglarina cevap verilmis olunur. Yapilan arastirmalar
sonucunda, fiyat ve iiriin kalitesine gore satin almalar mantiga dayali yapilirken, fiyat
ve icerik ayni tutuldugunda alinan kararlarin duygusal olarak, tiiketicinin algisina
dayal1 oldugu gozlemlendi. Markalar dinamik yapilar1 ve duyulara hitap etmeleri
sayesinde birer canli gibi kabul gériiyorlar. insanlarin markalara yénelmelerinin ayni
arkadaglarin1 segmeleri gibi oldugu gozlemleniyor. Deneyimleri sonucunda
memnuniyetlerinin devamlilig1 saglaniyor ise marka sadakati de zaman i¢inde
olusuyor. Farkli demografik segmentlerdeki alicilar i¢in markalar farkli ambalajlar
tasarlamaktadirlar. Uygun tasarim i¢in ilk basta kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve ¢evresel
faktorlere gore stratejiler belirlenmelidir. Marka tliketici baglantis1 tasarim stireci i¢in
baslangi¢ noktasi olarak belirlenmelidir. Tiiketiciyi satin almaya hangi unsurlarin
motive ettigi etiit edilmelidir. Marka kimliginin olusturulmasinda ambalaj tasariminin
rolii oldukga biiytiktiir. Markanin 6ncelikle bir 6zden, kisilik 6zelliklerinden, fiziksel
ozelliklerinden, bir isimden ve nihayetinde temel bir kelime haznesinden olustugu
gozlemleniyor. Ambalaj tasarimi gorsel 6gelerin tiimiinden ¢ok daha fazlasidir. Etkili
bir tasarim, markay1 rekabetci piyasada one ¢ikarmaktadir. Ambalaj formlarinin sira
gelmisin disinda olmasi gerektigini gozlemliyoruz. Bir {lirtiniin farkindaliginin
arttirilmasi yoniinde yapilacak ¢aligsmalardaki ilk hedef, ambalaj tasariminin etrafini
saranlardan basit¢e siyrilip farklilik gostermesidir. Ambalaj tasarimlarinin birer sessiz

marka temsilcileri olduklarini deneyimliyoruz. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki
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aligveris sirasinda markanin en yiiksek sansa sahip oldugu an tiiketici ile bulustugu ilk
3-7 saniyedir. Yapilacak olan tasarimin o sektor ve alicisi ile ilintili olmasi ilk sarttir.
Bu kisa stirede dikkati ¢ekilen tiiketiciler fiyat karsilastirmaya, iirtinler arasindaki
degisiklikleri ayirt etmeye, yenilikleri fark etmeye ve bunlarin hepsini sistematik ve
hizl1 bir eleme seklinde yapmaya baglarlar. Hedef kitleye kisa siirede dogru mesaj ile
ulasilabilir ise potansiyel tiiketici mevcut tiiketiciye doniismektedir. Ambalajin gorevi
tiriinii tiiketiciye iletmenin yani sira, tiiketiciyi de markaya tasimak, markay1
deneyimletmektir. Ambalaj sayesinde markanin fikrini ve mesajini tiiketiciler
ellerinde somut olarak gorebilmektedirler. 3-6 yas cocuklar ile siit ve gofret
ambalajlar1 lizerine yapilan deneyde, ¢ocuklarin ambalaj algis1 6l¢iildii. Karar verme
davranislarini hangi tutumlar ile gerceklestirdikleri gézlemlendi. Yetiskinler ile
stipermarkette yapilan deneyde secilen tiiketim {iriinlerinin (deterjan, peynir, ¢ay)
ambalajlariin tiiketicilerin satin alma davranislarini ne sekilde etkiledigi incelendi.
Bunlarin sonucunda, ¢ocuklar i¢in iirtiniin tercih edilmesindeki ilk etkenin
illiistrasyon ardindan renk oldugu, yetiskinler i¢in ilk marka sadakati ardindan renk ve
en son ambalajin tizerindeki gorsellerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
oldugu deneyimlendi. Bu sonuglara istinaden, hedef kitlesi yetiskinler olan {iriinler
icin ambalaj tasarlanmasi sirasinda, amag rakip iirtinlere duyulan marka sadakatine
iistiinliik saglamak ve dikkat cekmek ise bunun, iiriin i¢erigine uygunluk 6n planda
tutularak miimkiin olabildigince rakiplerden farkli renklerin tercih edilmesi ve
sonucunda Uriiniin raflarda fark edilmesi ile saglanabilecegi deneyimlendi. Bu
arastirma ambalaj tasariminin, markalasma siireci i¢cin 6nemini, pazarlama
karmasindaki iistlin yerini ve hedef kitle ile etkilesimi sonucunda alg1 psikolojisi

sayesinde satin alma davranislarina etkisini anlatmaktadir.
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