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AMBALAJ TASARIMININ MARKA KIiMLIGINDEKI YERI
2018 PENTAWARDS YARISMASI ORNEGI

Ambalaj ve marka kisiligi kavramlar1 hem birbirleri ile birlikte isleyen hem
de birbirlerini besleyen kavramlardir. Markanin, marka degeri kapsaminda tiiketiciye
yansittig1 kisiligi, tiiketici ile ilk kez fiziki olarak ambalaj ile karsilastiginda
olugmaktadir. Ambalaj ¢ogunlukla marka adina tiiketici ile iletisime gegen ilk somut

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde ambalaj ve ambalaj tasarimi konusunda ornek olusturabilecek
yeterli sayida kaynak bulunmamasi, ambalaj tasarimi ile marka kimliginin iligkisini
inceleyen c¢aligmalarin ise cok az sayida olmasi nedeni ile ileride yapilabilecek
caligmalara katki saglamak amaglanmistir. Bu ¢er¢evede c¢alismada Pentawards
yarigmasi’nda 2018 yilinda 6diil alan ambalajlar, ambalaj tasariminda grafik tasarim
ogeleri, tirii ve islevlerine gore incelenmis ve ambalaj tasarim uygulamalarinda

marka kimligi iliskisi ele alinmistir.

Tezin birinci boliimiinde; ambalaj tasarimi, ambalajin tanimi ve tarihgesi,
ambalaj tasariminda grafik tasarim 6geleri, ambalajin tiirleri ve islevleri anlatilmistir.
Calismanin ikinci bdoliimiinde ise; marka ve marka kimligi, markanin tanimi
tarihg¢esi, markanin triin iligkisi, marka kimligi kavrami, marka sembolleri, marka
kisiligi, marka kiiltiirinlin islevleri ve boyutlari, davranig ve iletisim konularina
deginilmistir. Ugiincii ve son boliimiiniin kapsami biraz daha genistir. Bu bdliimde
aragtirmanin problemi, amaci, 6nemi, kapsam ve sinirliklari, yontemi, bulgular ve
sonuclari, Pentawards Yarigmasi hakkinda kapsamli bilgilere yer verilmis ve

yarismada 2018 yilinda 6diil alan ambalajlar igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF PACKAGING DESIGN IN BRAND IDENTITY
THE CASE OF PENTAWARDS COMPETITION IN 2018

The concepts of packaging and brand personality are two concepts which are
not only processed together but also feed each other. The personality of the brand is
reflected to the consumer under the scope of brand value and it appears when the
consumer comes across with the packaging physically for the first time. Packaging is
generally seen as the first concrete element which establishes a communication with
the consumer on behalf of the brand.

It is aimed to contribute to future studies for the reasons that there are
insufficient number of resources that can create a sample in the topic of packaging
and packaging design and there are limited number of studies examining the
relationship between packaging design and brand identity in the literature. Within
this framework, packages which were awarded in Pentawards competition in 2018
were examined according to their graphic design elements, types and functions in
packaging design and brand identity relation in packaging design applications was
discussed.

In the first section of the thesis; packaging design, definition and history,
graphic design elements in packaging design, types and functions of the packaging
were explained. And in the second section; brand and brand identity, history of brand
definition, brand product relation, brand identity concept, brand symbols, brand
personality, functions and dimensions of brand cultures, behavior and
communication topics were addressed. The scope of the third and the final section is
slightly broader. In this section, problem, aim, significance, scope and restrictions,
methods and results of the research and comprehensive information on Pentawards
competition were included and packages awarded in the competition in 2018 were
analyzed through method of content analysis.
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GIRIS

Ambalaj ve marka kisiligi kavramlar1 birlikte isleyen ve birbirlerini besleyen
kavramlardir. Bir markanin, marka degeri kapsaminda tiiketiciye yansittigi kisiligi,
tikketici ile fiziki olarak karsilastiginda ambalaj ile olusmaktadir. Tanitimlarda
duyurulan markanin yansittig1 kimlik ve iiriin 6zellikleri, tiiketici ile fiziki olarak ilk
kez ambalaj ile iletisime ge¢gmeye baslar. Bu baglamda ambalaj, markanin somut
sOzcusti konumunda yer almaktadir. Markanin hem var olan tiiketicisine hem de
muhtemel tiiketicisine seslenisinde ambalajin 6nemi sadece var olan mesaj1 iletmek
noktasinda degil, yansittifi ve yansitmak istedigi marka imajimi pekistirmek ve
markanin tiiketici ile bulustugu noktada, verilmek istenen mesaj ile tiiketicinin
hissettigi mesajin paralel sekilde ilerleme noktasinda da c¢ok 6nemli bir asamay1

olusturmaktadir.

Ambalaj ve ambalaj tasarimi konusunda Tiirk¢e literatiirdeki tez, makale ve
kitaplar incelediginde ambalaj ve ambalaj tasarimini konu alan az sayida kaynaga
ulagilmaktadir. Ambalaj tasarimi ile marka kimliginin iliskisini inceleyen
arastirmalarin ise ¢ok az sayida olmasi ve ileride yapilabilecek calismalara katki
saglamak icin ambalaj ve marka kimligindeki yerini bir yarismada 6diil alan ambalaj
tasarimlar1 tizerinden incelemistir. Alanda var olan uluslararasi ve ulusal tim
yarismalar ile ambalaj kategorilerinden katilim saglayan markalar, arastirmanin
evreninde yer almaktadir. Konu kapsamina giren uluslararasi yarigmalar; IOPP
(Institute of Packaging Professionals)’nin Ameristar Award ve Pentawards iken
ulusal kapsamli yarigsma ise ASD (Ambalaj Sanayiciler Dernegi)’nin Ambalaj Ay

Yildizlar1 oldugu gézlenmistir.

Bu arastirmada, ulusal katilimin yani sira uluslararasi katilimin da oldugu ve
katilimc1 sayisinin bu dogrultuda fazla oldugu, piyasada varligim siirdiiren gercek
markalar tizerinden yapilacak degerlendirmenin daha gecerli ve nitel Ozellikte
olacagi kriterleri g6z Oniine alinarak segilen yarismada Pentawards 6rneklem olarak
belirlenmistir. Evrenin biiyiikligi g6z oOniine alindiginda yarismada, kurulus yil
(2007) itibariyle 6dil almis tiim ambalajlarin tamaminin incelenmesine olanak
bulunmadigindan sadece 2018 yilinda “Pentawards yarismasinda odiil alan

ambalajlar1” kapsamaktadir. Pentawards yarismasi 2018 yili igeresindeki bes farkli



degerlendirme kategoride 221 adet 6diil almig ambalajin ger¢ek markalara ait oldugu
gbzlenmistir. Yarigsmada 6diil alan ambalaj ¢alismalar1 ger¢cek markalara ait oldugu
icin ambalajda grafik tasarim ogeleri, tiirli, islevlerine ve marka kimligi iligkisine
uygun olup olmadigi igerik analizi yonetimi ile bes farkli kategoride ve yirmi sekiz

farkli faktorde incelenmistir.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
ambalaj tasarimi, ambalajin tanimi ve tarihgesi hakkinda arastirma yapilmis ambalaj
tasariminda grafik tasarim ogleri, ambalajin tiirleri ve islevleri gibi konular ele

alinmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka ve marka kimligi, markanin tanimi
tarih¢esi konular1 aragtirllmis. Bu amacgla markanin {iriin iliskisi, marka kimligi
kavrami, marka sembolleri, marka kisiligi ve marka kiiltiiriiniin islevleri ve boyutlar
gibi temel arastirma konular1 irdelenmistir. Davranis ve iletisim konulari da ikinci

biiliimde yer almistir.

Uciincii ve son boliimiiniin calismadaki kapsami genistir. Bu béliimde
aragtirmanin problemi, amacit ve Onemi konular1 arastirmaya gore belirlenmis
kapsam ve sinirliklar ile yontem konulari ise tasarlanmis bulgular ve sonuglar
kisminda incelenen arastirma yorumlanmistir. Pentawards yarismasi hakkinda genel

bilgilere ayrica yer verilmistir.

Ambalaj tasariminin marka kimligi lizerindeki etkisi baslig altinda yiiriitiilen
arastirma boliimiinde ise; literatiir taramasi ve arastirma evrelerinde elde edilen
verilerin tiimii, caligmanin sonuglar ve oneriler bagliklar1 altinda ayrintili bir sekilde
irdelenmistir. Ambalaj ve marka kimligi basliklar1 ile ilgili literatiirde var olan
kaynaklarin yetersiz olmasi nedeniyle; arastirma konusunu olusturan ambalaj
tasariminin marka kimligi arasindaki iliski basligi altinda yiiriitiilen ¢alismanin,
literatiire onemli bir katki saglayacagi diisiiniilmiistiir. Bu sayede bu ve benzer
konular {izerinde yapilan ve yapilacak olan ¢alismalar neticesinde elde edilecek veri
ve sonuglarin kiyaslanmast miimkiin olacak, konu ile ilgili saglikli sonuglarin elde

edilmesinin 6nii agilacaktir.



BIiRINCi BOLUM
AMBALAJ TASARIMI

1. AMBALAJ TASARIMI
1.1. Ambalajin Tanimi ve Tarihgesi

Ambalaj kelimesi koken olarak, Fransizca “Emballage” kelimesine
dayanmaktadir. Dilimize ambalaj olarak giren, kavram TDK’ya gore “Esyayi

sarmaya yarayan mukavva, kagit, tahta, plastik vb. malzeme” seklinde

tanimlamaktadir (TDK, 2018).

Tarihsel siire¢ igerisinde ambalajin gelisimi incelendiginde, ilk ¢aglardan beri
insanlarm, yaprak ve hayvan derilerini Ortlinme ic¢in kullanmanin yani sira,
yiyeceklerini yaninda tasimak ve artan gidalar1 daha sonra bozulmadan tiiketebilmek
icin de kullandigini, giiniimiize ulasan ilk insanlara ait magara ¢izimlerine

bakildiginda gorebilmektedir.

Giintimiizdeki arkeolojik arastirmalar sayesinde, yiyecek ve su tasimasinda,
cam konteynirlarin 4000 y1l 6nce Misir’da kullanildigi tahmin edilmektedir. 1200’1
yillarda kalay kaplamali demir tasiyicilar ambalaj olarak kullanilmak amaciyla
Bohemia’da iiretilmeye baglanmistir. 1800°lii yillarda ise Napolyon Bonapart’in
yiyecek saklamanin en iyi yolunu bulmak amaciyla 6diillii bir yarisma diizenlendigi
ve bu yarisma sonucunda vakumlu ambalaj tekniginin ortaya ¢iktigi bilinmektedir.
Bu bilgiler 15181nda, insanoglunun varolus siirecinden giiniimiize kadar ambalaj ve
ambalajlama ile etkilesim iginde oldugu soylenebilmektedir (Tosun, 2017; Ugar,
1993).

1.2. Ambalajin Tasarimdaki Grafik Tasarim Ogeleri

Grafik tasariminda kullanilan &geler tasarima 6zgiinlik katmakta, dolasiyla
ambalajin gorsel kimliginin olusturulmasinda biiyiilk 6nem teskil etmektedir.
Ambalaj tasarimindaki grafik tasarim oOgeleri, ambalajda kullanilacak malzeme,
form, bigim, renk, illiistrasyon ve fotograf, tipografi, slogan se¢imi seklinde

siralanmaktadir.



1.2.1. Ambalaj ve Malzeme Sec¢imi

Giliniimiizde ambalaj, {irtin ile ilgili bilgi vermesinin yani sira, estetik
tasarimlariyla tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve tliketiciyi {iriinii satin almaya ikna
etmek i¢in 6nemli bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ambalaj materyalleri

Ise iirtinii pazarlama haricinde gesitli kullanim amaglarina gore segilmektedir.

Ambalajlamada genel olarak kullanilan malzemeler metal, ahsap, karton ve
karton ¢esitleri, kagit, cam ve plastik olarak tercih edilebilmektedir. Ambalajlamada
kullanilan bu malzemeler, cesitli fiziksel ve kimyasal 6zellikleriyle ambalajin
icerigini korumak amaciyla kullanilmaktadir. Kimyevi o6zellikler ambalaj ile iiriin
igerigi arasindaki iligkileri gosterirken bu 6zellikler ambalaj iginde barindirdig tirlinii
hem i¢ ve hem de dis tepkilere karsi korumasi seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir
(Cakici, 1987).

Cay ambalajlarinda kullanilan ¢ayin tazeligini, kokusunu ve tadini korumasi
amaciyla i¢i folyolu kalin kagit ambalaj ve metal kutu ambalaj kullanim, i¢ tepkilere
kars1 koruma Ozelligine sahip malzemelere 6rnek olarak verilebilir. Her iki {iriin
ambalajimin da hava almayacak sekilde kapatildig: goriilmektedir. Dis tepkilere karsi
koruma saglama amacina iSe gazli enerji icecegi ambalajlarinda, paslanma ve
asinmaya (korozyon) karsi paslanmaz metal kutu tercih edilmesi, 6rnek olarak

gosterilebilir.

Ambalaj malzemesinin fiziki sartlardan kaynaklanan ozellikleri, mekanik,

optik ve termik olarak ti¢ kategoriye ayrilmaktadir (Cakici, 1987).

1- Mekanik ozellikler; Uriiniin carpma, kirilma ve catlama dayanakligini
arttirmasi, Uriiniin su, buhar vb. etmenlerden korunmasi olarak
tanimlanabilir.

2- Optik 6zellikler; Uriiniin gosterisi, renk tutma 6zelligi ile {iriiniin, 1s1nlara,
mesela ultraviyole 1sinlara kars1 koruma kapasitesi olarak tanimlanabilir.

3- Termik ozellikler; iriiniin soguk ve sicaga karsi korunmasi olarak

tanimlanabilir.



1.2.2. Ambalajin Formu ve Bicimi

Ambalaj formu ve bi¢cimi grafik tasarim 6geleri agisindan 6nem tasiyan
noktalardan bir digerini olusturmaktadir. Ambalajin formu ve bi¢imini incelemeden

once form ve bi¢im terimlerinin tanimini ifade edilmesi gerekmektedir.

Uzayda var olan tiim nesneler kapladiklar1 alan ve 15181 yansitmasi emilim,
gecirgenligine gore degiserek farkli formlarda gorintiilenmektedir, séz konusu
formlar kafamizda bi¢imsel bir hafiza i¢inde yer alir ve bigim nesneleri
hatirlamamizi saglamaktadir. Iste bu diisiince 1513inda ambalajda form tasarimimnin
onemli bir yer teskil ettigi ve iiriin ve kimligi icin de akilda kaliciligi saglayan
noktalardan biri oldugunu sdylenebilmektedir. Ugara gore bu baglamda, ambalajin
formu ve bi¢imi ambalaj1 hatirlamamiz1 saglayan, ambalaja iiriin kimligini veren en
onemli unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (1993). Bu duruma ornek olarak ise,
kola ve bira siselerini gordiiglimiizde bu drinlerin  aklimiza gelmesi

gosterilebilmektedir.

Resim 1. Ambalajin formu ve bigimi bira sisesi 6rnegi
Kaynak: https://encryptedtbn0.gstatic.com/
images?q=tbn:ANd9GcTk7ULSOVErltVT-
iPnmZPTa2tsmNHzInwBW-vDY5Xi2-r3MuH3
E.T.01.05.2019



1.2.3. Ambalajda Renk ve Renk Secimi

Ambalajlamada kullanilan renk seg¢imleri, iiriinleri pazardaki rakiplerinden
ayiran Ozelliklerin basinda gelmekle birlikte ambalaj tasarimi Onemli tasarim

Ogelerinden biri olarak goriilmektedir.

Teknik agidan renk ele alindiginda, elektromanyetik spektrumda olusan
isinlarin bir cisme ¢arptiginda, cisim ylizeyinin, gecirgenligi, yansitmasi, emilim
ozelliginden etkilenerek, cesitli dalga boylarinda kirilmasi sonucunda olusan 1sin
demeti (Giiltekin, 2009; docplayer.biz.tr, 2018; physicsclassroom.com, 2018), olarak

ifade edilmektedir.

Isigin cisme/nesneye carparak goziin retinasina ulagsmasiyla ortaya cikan
duyum, bir seyi gordiigiimiizde farkina vardigimiz ilk 6gedir. Dolasiyla rengin 151k

araciligiyla meydana gelen fiziksel bir olgu oldugu sdylenebilmektedir.

Renkler insanlik tarihinde sadece sanatta ve kiiltirde degil hayatin her
alaninda 6nemli ve vazgegilmez olmustur (Ceken ve Yildiz, 2015 s.131). Renkler
bazen duygularin, bazen belli diisiince ve ideolojilerin, bazen bireylerin toplum
hiyerarsisindeki kanunlarinin simgeleri olarak 6zellikle sozsiiz iletisimde nemli bir

rol oynamaktadir (Giiler, 2008; Ceken ve Yildiz, 2015).

Renkler ve renklerin anlamlar kiiltiirel baglamda da énemli yer tutmaktadir.
Kiiltirel gelisimimiz ve sartlanmamiz, gordiigiimiiz renklerin dogal c¢agrisimlar
arasinda baglanti kuracagimiz anlamina gelir ve bu ¢agrisimlar, renkleri tizerinde
tasiyan bir nesne veya bir tasarim karsisinda nasil tepki verecegimiz hakkinda bir

fikir olusturmaktadir (Ambrose ve Harris, 2013 s.11).

Ambalaj tasariminda renk konusunu ele aldigimizda da konuyu tiim bu

bilgilerden bagimsiz degerlendirmemiz miimkiin olamamaktadir.

Ilk 6nce rengin psikolojik etkisinden bahsedebiliriz, her rengin psikolojik
etkisi farklidir. Ornegin; sicak renkler, nese, canlilik hareket ve arzu etkisi

yaratirken, ambalaji daha yakin ve oldugundan biiyiik gostermektedir. Soguk renkler



ise, dinginlik ve rahatlik etkisi yaratmakla birlikte ambalaji oldugundan kiiciik

gostermektedir.

Ambalajda renginin, psikolojik tesirlerini inceleyen Kropff’a gore renk
asagidaki sekillerde ifade edilmektedir (1960 s.304-312):

1- Renk, bir mamulii ve ambalaji digerinden ayiran en onemli bir vasita
olmaktadir.

2- Renk, tanimay1 kolaylagtirmaktadir.

3- Renk yardimi ile mamul arzi daha realist ve tesirli olmaktadir.

4- Renk tiiketicinin ilgisini gekmektedir.

5- Hemen her insanin belirli bir renge karsi ilgisi vardir. Mesele ¢ok sayida
insanin ilgisinin toplandigi tirtinii tespit etmektedir.

6- Renk yanilmalar1 6nler ve geleneklerin devamini saglamaktadir.

Rengin ambalaj tizerindeki etkisini vurgulamaya yonelik bazi ilkeler, ambalaj
tasarimlarinda, mutlak tercih olmamakla beraber, tasarimlarda kaliplasmis renk

tercihleri oldugu gézlenmektedir.

Renklerin iirlin algilamasindaki etkileri {izerine hipotezler ile yapilan
aciklamalar renklerin ambalaj tasariminda kullanimina bir rehber olmasi agisindan
mutlak kurallar olarak kabul edilmedigi bilinmektedir. Bununla beraber, bazi
arastirmacilar cesitli calismalarla renklerin ambalaj tasariminda kullanimi {izerine,
yaptiklar1 bazi genellemeler, tasarimcilar i¢in tasarim siirecinde, ambalaj iizerindeki
renklerin 6nemini hem diisiinsel hem de duygusal olarak anlamlandirmasi igin

faydali oldugu s6ylenebilmektedir.

Meyers ve Lubnier, gore renk, Uriiniin tadi, kalorisi, fiyati gibi iiriin
ozellikleri hakkinda tiiketicide ilk algiyr uyandiran ambalaj tasarimi 6gesidir. Bu algi

olusum siireci asagidaki gibi agiklanmaktadir (2003 s.35);

1- Renk bir markayr zaman zaman tanimlamaktadir.
2- Renk eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik gibi ‘ruh hali’ yaratmaya

yaramaktadir.
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Parlak renkler hafiflik, kutlama, rahatlik ve mutluluk duygusu verirken
daha koyu yogun renkler daha ciddi bir hava yaratmaktadir.

Renk ambalajin i¢indeki iiriiniin rengini belirlemeye yaramaktadir.

Renk {irtinleri, iirlin ¢esitlerini ve tatlarini1 ayirmay1 saglamaktadir.

Birkag y1l oncesine kadar yiyecek kategorisinde asla kullanilmayan yesil
renk buglin  her markanin ‘saglikli  drlinler’ tlirii iriinlerinde
kullanilmaktadir.

Parlak canli renkler genellikle sabah yenen tahil gevrekleri kutularinda
kullanilir ¢iinkii sabah giiniin aydinlik bir boliimii olmaktadr.

Beyaz veya acik renkler diyet, hafif, tuzsuz veya diisiik kalorili {irtinlerde
kullanilmaktadir.

Koyu, yogun renkler, diger yandan, gurme yiyecekler ve sekerli-cikolatal
iriinlerde kullanilarak tat, lezzet ve istah agicilik verilmektedir.

Fotograf makinesi ve kamera gibi elektronik iiriinlerde siyah ve gri renk
“‘yiiksek teknoloji’” anlamini yansitmaktadir.

[lag ambalajlarinda beyaz zemin receteli iiriinlerin etkinligini belli
etmektedir.

Moda ve zarafet ile ilgili ambalajlarda pastel renkler, yaldiz ve siyah
kullanilmaktadir.

Metal folyo, koruma amaclh degil de daha ¢ok gorsel amacl kullanildig:
zaman, nerede ise hemen her zaman yiiksek kalite ve pahalilik imajini
saglamaktadir, Ozellikle kozmetik, gurme yemek ve liiks {irlinlerde

kullanilmaktadir.

Bu bilgiler 1s18inda, rengin tiiketiciler i¢in ev, araba, giysi, aksesuar, kagit,

yiyecek, gibi iirlinleri satin alma tercihini etkileyen unsurlardan biri oldugu ifade

edilebilmektedir.

Rengin tirlini diger triinler arasinda farkli kilma 6zelligini incelersek, basarili

tireticilerin rettikleri tirlinlere yonelik kaliciligi, ambalaj tasarimlarinda rengi etkili

kullanarak saglayabildikleri goriilmektedir. Ambalajda kullanilan renklerin marka ile

Ozdeslestigi, hafizalara kazindigi, Parlement mavisi, Coca-Cola kirmizisi, Milka

cikolatas1 moru gibi markalar bu durumu basar1 ile ortaya koyan ornekler arasinda



gosterile bilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda ambalaj tasariminda renk kullaniminin ve
tercihinin tiiketiciler ve {ireticiler agisinda marka bilinirliginden marka tercihini

etkilemeye kadar birgok noktada onem tasidig1 goriilmektedir.
1.2.4. Ambalajda illiistrasyon ve Fotograf Kullanim

Fotograf kisinin veya nesnenin, bi¢iminin, kamera, teleskop, mikroskop, ya
da bagka bir araci kullanilarak, bilgisayar veya ekranda yer alan, goriilebilen izlenimi
bir lens yardimiyla aynada 1s181n yansitilmasi sonucu ortaya ¢ikan optik olusum; bir
kisiye ya da nesneye farkli bir kisinin ya da nesnenin ¢ok benzemesi durumu o kisi

ya da nesnenin sureti olarak tanimlanabilmektedir (Ambrose ve Harris, 2013).

Ambalaj tasariminda kullanilan fotograflarin, diger friinler arasinda
farklilasmay1 saglamak ve tiiketicinin ilk dikkatini ¢eken iiriin olmak tizere kullanilan

onemli grafik 6gelerden biri oldugu bilinmektedir.

pentawards

Resim 2. Ambalajda fotograf kullanimi

Kaynak: https://winners.pentawards.org/winners/wp-
content/uploads//2018/09/3-2018-GOLD-IMAGES-
028-Notchup-Lorigine-du-gout-2.jpg E.T. 01.05.2019



Herrington ve Capella’ya gore tiiketiciler marketteki trtinleri incelerken,
tirtiniin raftaki pozisyonu kadar {irlin ambalajinin tizerindeki grafik 6gelerde, iirliniin
taninmasi ve tiiketici tarafindan kolayca bulunup satin alinmasi i¢in olduk¢a 6nem
teskil ettigini ifade etmektedir. lyi tasarlanmis grafik 6geleri barindiran bir ambalajin
tilketicinin goziine kolayca carparak, iirliniin satisin1 ve taninirligini arttirabilecegi

belirtilmektedir (1995 akt: Ksenia, 2013).

Uriinlerin ambalajlarinda siklikla karsimiza cikan bir diger unsur ise
illiistrasyondur. Kendisini meydana getiren illiistratoriin, yetenegi ve hayal giiciiyle
bigimlenebilen fotografik imgenin aksine farklilik yaratmak igin kullanilabilen,
fotograflanmis nesnenin fiziksel sinirlarinin  Otesine gegebilen ve fotografin
yapamadig1 sekilde duygulart agiga c¢ikarabilen imge ile ifade bigimi olarak

tanimlanabilmektedir (Ambrose ve Harris, 2013).

©,0
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Resim 3. Ambalajda illiistrasyon kullanimi

Kaynak: https://winners.pentawards.org/winners/wp-
content/uploads//2018/09/3-2018-GOLD-IMAGES-
039-Shenzhen-Excel-Brand-Design-2.jpgE.T.
01.05.2019
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Resim 4. Ambalajda fotograf ve illiistrasyon kullanimi
Kaynak: https://winners.pentawards.org/
winnersuploads/2018/09/4-2018-silver-image-084-now-
even-better-samhoud-1.jpg?width=768 E.T. 01.05.2019

Ambalaj iriinlerin tiiketici ile iletisim kurma agisindan Onemli bir yere
sahiptir. Ambalajin tiiketiciyle iki sekilde iletisim kurdugu séylenebilmektedir.
Bunlar; illiistrasyon, renk, tipografi gibi grafik tasarim 6geleri ve tiiketiciye bilgi
vermek {izere kullanilan {iriiniin kullanimini anlatan semboller ve saklanmasi

bilgisini olusturan yazilar oldugu bilinmektedir.

Ambrose ve Harris gore fotograf ve illiistrasyonda kullanilan imgeler nokta

esaslt imge ve vektor imgesi olarak iki sekilde ayrilmaktadir. (2013 s.16);

“Nokta esash imge; Nokta esasli imge ya da tarama grafigi bir
1zgaradaki piksellerden olusur. Her piksel, imgenin ¢ogaltilabilmesi i¢in renk
bilgisini igerir. Nokta esasli grafikler genellikle boyutlanabilir degildir; nokta
esaslh grafikler, imgeyi yeniden boyutlandirmak istediginizde imgenin

bozulacagi, piiriizlii ve piksellenmis kenarlar1 olacagi anlamina gelen sabit bir

11



cozlinlirliige sahiptir. Nokta esashilar, belirsiz tonlar gibi ayrintili, tonal
imgelerin ¢ogaltilmasi igin ozellikle uygundur.” (Ambrose ve Harris, 2013
5.16)

Nokta esasli imgeler yeniden boyutlandirildiginda asagidaki gibi piiriizlii ve

piksellenmis sekilde goziikmektedir;

%100°de nokta esash (bitmap) imge

%1000"de nokta esash (bitmap) imge

Resim 5. Nokta esasli imge
Kaynak: (Ambrose ve Harris, 2013, 5.16)

“Vektor imgesi; Bir vektor imgesi, pikseller yerine matematiksel
formiillerce tanimlanan birbirinden ayri ve boyutlanabilir nesneyi igerir, bir
vektdr grafigi boyutlanabilir ve ¢dziiniirliikten bagimsizdir. Ornegin fontlar,
vektor nesnelerdir. Vektor imgelerin dezavantaji, bir fotografin siirekli hafif
tonlarii gosteremedikleri i¢in, foto gerceke¢i imgelerin ¢ogaltilabilmesi i¢in

uygun olmamalaridir.” (Ambrose ve Harris, 2013 s.16)



Vektor esasli imgeler ise yeniden boyutlandirilsalar dahi matematiksel
formiillerden olustugu i¢in asagidaki resimde goriildiigii gibi, imgenin goriiniimiinde

bozulma goziikmemekte, diger bir ifade ile niteligi kaybolmamaktadir.

i

%100 de vektor imge

%1000°de vektor imge

Resim 6. Vektor imge
Kaynak: (Ambrose ve Harris, 2013, 5.16)

Ambalajda fotograflar ve illiistrasyonlar tiiketici ile iletisimde etkili bir unsur
olarak One ¢ikmaktadir. Pensasitorn (2015) kurula bu iletisimi su sekilde ifade

etmektedir.

1- Imge sadece iiriinii gdsterecek sekilde kullanilmaktadir.

2- Imge iiriiniin faydalarini gosterecek sekilde kullanilmaktadir.

3- Imge iiriiniin kullanim sirasinda nasil gériindiigiinii gosterilmektedir.

4- Imge kullammi, duygulara hitap edecek sekilde tasarlanir ve
kullanilmaktadir.

5- Imge iiriiniin kullaniminda sonra ortaya cikacak sonucu gosterecek sekilde

tasarlanir ve kullanilmaktadir.
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6- Imge iiriiniin marka kisiligini yansitacak sekilde kullanilmaktadir.

7- Imge {iriiniin ismini, ticari markasini, marka ismini gosterecek sekilde
kullanilmaktadir.

8- Imge iriiniin sunumunda markaya ait maskot imgesi temsil edilerek
kullanilmaktadir.

9- Imge iiriiniin sunumunda iinlii kisilerin imgeleri gosterilerek kullanilmaktadur.

10- imge olarak dekoratif bir arka plan imgesi tasarlanarak {iriin sunumu ve
kullanilmaktadir.

11- Saydam veya delikli ambalajlar kullanilarak, {iriiniin kendi gercek goriintiisii
paketin iizerinde kullanilan imgeyle biitlinliik olusturacak sekilde sunum ve

kullanilmaktadir.
1.2.5. Ambalajda Tipografi Kullanimi

Baski teknolojisi gelistikge, harfler ve harfleri olusturan kelimelerin sunumu
ve tasarim sekillerinin degiserek gelistigi goriilmektedir. Tipografinin yapitasini
olusturan harfler ve kelimelerin evrimi, ayni kelime dizelerinin farkli sekillerde
tasarimi ve sunumunu saglayarak tipografinin gelismesine 6énemli katkida bulundugu

ifade edilebilmektedir.

Ampuero and Vila’ya gore pahali ve kaliteli {irlinlerin, ambalajlari, tipografi
ogeleri, biiyiik harflerle, kalin roman yaz1 fontu kullanarak tasarlanmaktadir. Daha

uygun fiyath {riinlerin ambalajlar1 ise sans serif yazi fontu kullanilarak

tasarlanmaktadir (2006 akt: Shaikh, 2012).

Tipografi, yazili bir diisiincenin, ilgili diisiinceye sahip birey ya da
organizasyonun kisiligini sembolize edebilecek sekilde gorsel bir bigim almasi
sayesinde, okuyucuya bu gorselle temsil edilmek istenen, fikri diisiindiirecek ve
duygular1 hissettirecek bir yazili tasarim 68esi haline gelmesi olarak

tanimlanabilmektedir.
Tipografi tasarimi1 yapilirken tipografinin 4 ana unsuruna dikkat edilmelidir,

1- Yazi puntosu

2- Satir aralig1
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3- Satir uzunlugu

4- Yazi fontu

Tipografinin ana unsurlarina dikkat edilerek yapilan bir yazili tasarim,
ambalajin reklam yapma, bilgi verme, satis arttirma islevlerinin en verimli yardimcist

olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ambrose ve Harris, 2014).

pentawards

2018

DIAMOND
BEST OF SHOW

SPECIAL PRIZE

Resim 7. Ambalajda tipografi kullanim1

Kaynak: https://winners.pentawards.org/winne
rsuploads/2018/09/1-2018-diamond-images-001-auge-
design-mutti-spa-1-esko.jpg?width=768

E.T. 01.05.2019
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1.3. Ambalajin Tiirleri

Uriin ve mamullerin tiiketiciye ulastirilmas: siirecinde farkli birgok ambalaj
tirti kullanilmaktadir. Bu ¢ergevede ambalaj tiirleri, ambalajdan beklenilen islevlere
gore 3’e ayrilmaktadir bunlar (Tingting, 2013; Singh, 2015; Ayar, 2008; Gokge,
2012; Ceylan, 20014);

1- Birincil veya i¢ ambalaj, iirlinle direk temasi olan, iriinii koruyan, triiniin
kolay kullanilmasini saglayan, grafik yazi, ses Ogelerini kullanarak, iiriin
hakkinda bilgi veren ve {irliniin reklamini yapmaya yarayan ambalaj tiirii
olarak tanimlanmaktadir.

2- Ikincil veya dis ambalaj, temel gorevi i¢c ambalaji, dis etkilerden korumak,
olmakla beraber, iirlinlin kolayca tasinmasi, grafik yazi, ses Ogelerini
kullanarak iirliniin reklamin1 yapma ve genel bilgi verme gibi gorevleri de
istlenebilen ambalaj tiirli olarak tanimlanmaktadir.

3- Ugiinciil veya yiikleme ya da nakliye ambalaji, ¢oklu gruplanmus iiriinlerin,
yiikleme ve nakliye islemleri, sirasinda zarar gormesini engellemek amaciyla

kullanilan ambalajlama bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.

Bunun disinda ylikleme ve nakliye islemleri sirasinda kullanilan, tir, tren,
gemi, kargo ucagi konteynirlari, tasima kaplari statiisiinde oldugu igin tigiinci

ambalaj olarak tanimlanmamaktadir.

Konteynir, Uluslararas: Standartlar Orgiitii (ISO) tarafindan kabul edilen, tip
ve Olciilere uygun olarak iiretilen, birgok heterojen esyayi, deniz, hava ve kara ve
hava araglarina tasima sirasinda korunacak sekilde, kolayca yiikleyerek noktadan
noktaya tasimaya yarayan, uzun siire kullanima elverigli, dikdortgen prizma
seklindeki metal tagima kaplar1 olarak tanimlanmaktadir (Tingting Li, 2013; Singh,
2007).

Ambalajda beklenen islevlere gére ambalajlar iiriiniin igerigine gore farklilik
gostermektedir. Bazi tiriinler i¢in ikincil veya dis olarak tanimlanan ambalaja ihtiyag

duyulurken bazi iiriinlerde ikincil veya dis ambalaja ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bir
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diger deyisle kullanimi tercih edilmemekte i¢ ambalajlar nakliye ambalajina

yerlestirilerek taginabilirligi saglanabilmektedir.

Bunlarin disinda EAS (European Atherosclerosis Society) RFID (Radio
Frequency Identification) ve benzeri elektronik devreleri kullanarak teknolojik
yenilikleri ambalajlamaya uyarlanmasiyla ortaya ¢ikan E-Ambalaj adi verilen bir

ambalaj tiirii de iiriin ambalajlarinda kullanilmaktadar.

E-ambalaj, klasik ambalajlamayla beraber, ambalaja, EAS, RFID ve benzeri
elektronik devreleri kullanarak, magaza anti-hirsizlik uyar1 sistemi entegrasyonu,
grafik, ses, yazi dgelerinin yaninda interaktif hareketli gorsel kullanimi, nakliye ve
tasima iglemleri sirasinda lojistik yazilim otomasyonlarina otomatik veri girisi gibi
ozellikler eklenebilmesini saglayan yenilik¢i bir ambalajlama tiiri olarak

tanmimlanabilir (packworld.com, 2018).
1.4. Ambalajin Islevleri

Ambalajin maksimum verimlilik ile teknolojik yenilikleri ambalajlama
teknolojisine entegrasyonunu saglamak, ambalaj uygulanirken belirli uluslararasi
standartlar belirlemek ve bu ilgili siireglerin siirekli gelistirilmesini saglamak i¢in
ambalajlamada bir¢ok farkli islev 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda islevler
ambalajin koruma islevi, ambalajin saklama islevi, ambalajin tasima islevi, ambalajin
miktar veya (kantite) doz islevi, ambalajin bilgi verme islevi, ambalajin reklam
islevi, ambalajin kullanim kolayligi saglama islevi, ambalajin satis arttirict islevi,
ambalajin yenilik¢ilik islevi, ambalajin markalama iglevine gore ayrilarak

detaylandirilmaktadir.
1.4.1. Ambalajin Koruma Islevi

Ambalajin koruma islevi, ambalaj disindaki ¢evre sartlarinda olusan zararlh
etkilerin, ambalajin  icindeki iiriine etki etmesini engellemek olarak

tanimlanmaktadir.

Tarihsel siirecini inceleyerek 6rneklendirmek gerekirse, ¢ok eski zamanlardan

beri, insanlarin kullandig1 giyecek, yiyecek, tamir araglari, gibi iiriinler, insan yagam
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alani olan lokasyonlara, kotii hava sartlari, toz, hayvanlar gibi g¢evredeki etkilerden

koruma 6nlemi alinarak taginmasi 6nem teskil etmektedir (Cakict, 1987).

Koruma islevi gereksinim bu sekilde ortaya ciktigi ve giiniimiize kadar
gelistirilereck kullanilan en o6nemli ambalaj islevlerinden biri haline geldigi
bilinmektedir. Giintimiizde bazi iiriinleri korumak i¢in, ambalaj i¢indeki nem oranini
sabit tutacak, ambalajin i¢indeki iirliniin seklinin bozulmasini engelleyecek boylece
ambalaj i¢indeki tiriini kalitelisi degismeksizin olarak gidecegi lokasyona ulastiracak

ambalaj yontemleri gelistirildigi bilinmektedir (Sedlacekova, 2017).

Toplu olarak {irlin tasimasi yapildiginda ikincil ambalajlar kullanilmasi da
ambalajin  koruma islevinin ortaya ¢ikardigi ¢oziimlere Ornek olarak

verilebilmektedir.
1.4.2. Ambalajin Saklama Islevi

Ambalajin saklama islevi ilag, et, balik, tavuk, gibi bazi1 6zel iirlinleri uzun

stire bozulmadan 6zel ambalajlar kullanarak koruyabilmek olarak tanimlanmaktadir.

Saklama islevi dogru kullanildiginda, ilgili iirlinii olduk¢a uzun bir siire
bozulmadan, giivenli bir sekilde koruyabilmeyi amaglamaktadir. Boylece bu iiriinler
uzak lokasyonlara tasinabilmekse veya ulasimin kisith oldugu yerlerde uzun siire

sonra kullanilmak tizere depolanabilmektedir (Cakic1, 1987).

Ambalajin iginde saklanacak iriinli iyi tanimak ambalajin koruma islevini
dogru kullanabilmek i¢in biiyiik 6nem tegkil etmektedir. Ambalajin saklama islevini
yerine getirebilmesi i¢in iyi bir ambalajdan i¢indeki ilgili iiriinii uzun bir siire
boyunca, iirliniin tipine goére nem oranini, oksijen oranini korumasi, 1s18a karsi

hassasliginin olmasi gibi 6zellikleri kapsamasi beklenmektedir (Sedlacekova, 2017).
1.4.3. Ambalajin Tasima islevi

Uretilen iiriiniin siirdiirebilir sekilde etkili, verimli, geri doniisebilir, giivenli
ve maliyet agisindan uygun olmasi ilkelerine bagh kalinarak ambalajlanmasi ve bir

yerden diger bir yere tasinmasi siirecinde ambalaj tasima islevinin ilkeleri 6nem
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tasimaktadir. Dolasiyla ambalajin koruma islevi ve ambalajin kullanim kolayligi

saglama islevleri ile korelasyon igindedir.

Uriin iiretiminin zamaninda sonug iiriin meydana getirmesi tasima islevinin,
dogru ve planlanan zamana uyularak yapilmasina bagli oldugu bilinmektedir. Tagima
slirecinin verimli olabilmesi, iiriin ambalajlama siirecinin planlanmas: ve tasima
planlamasin1  aksatmayacak sekilde zamaninda ve istenen sayida iiretim

verimliliginin saglanmasi 6nem teskil etmektedir (Sedlacekova, 2017).

Uriin ambalajlanirken igerdigi materyal dikkatlice analiz edilerek materyalin,
tasima sirasinda, zarar verici herhangi bir etki yaratmayacak sekilde ambalajlanmasi
gerekmektedir. Tasima islevinin giivenli gergeklestirilmesi igin {ireticilerin trtini
yiikleme sirasinda is giivenligi yonetmeligine, noktadan noktaya tagima sirasinda ise
ilgili karayollar1 tasima gilivenlik yOnetmeligine baglhh kalarak gilivenligi

saglamaktadir (Cakici, 1987).

Diizglin ambalajlanmayan ve diizgiin istiflenmeden yapilan tasima
slireglerinde olasi trafik kazalar ve is kazalari isletmeyi hem maddi zarara ugratarak
hem de can kaybina neden olarak iletme imajina zarar verebilmektedir (Cakict,
1987).

Diinyadaki hizli endiistriyellesme sebebiyle ham maddeye olan ihtiyacin
artmas1 sonucu geri doniisiime olan talep artmustir. Ozellikle ambalaj sanayinde
kullanilan plastik, cam, kagit gibi bir¢ok materyal kullanimin ardindan cesitli
islemlere maruz kalarak yeniden kullanilabilir hale getirilebilmektedir. Bu olanakla,
isletme maliyetlerinin azaltilmasi, ¢evre dostu bir yaklagim sergilenmesi ve isletme

imajina olumlu katki saglanmasi gibi ¢ok yonlii kazang saglanmaktadir.

Maliyet verimligi i¢in tasima islevinin, {iriin {iretim ve tasima siirecinin,
etkili, verimli, geri doniisebilir, glivenli ilkelerine baglh kalinarak yapilmasi, biitiin
stire¢, maliyetinin optimum seviyede olacak sekilde planlanarak siirecin yonetilmesi
gerekmektedir (Sedlacekova, 2017).
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1.4.4. Ambalajin Miktar veya Doz Islevi

Ambalajin miktar veya doz islevi ambalajin biiylikliigliniin, ambalajin
kullanim kolaylig1 saglama isleviyle c¢elismeyecek ancak iireticinin iiriin basina
ambalaj masrafinin, maliyet verimliligini saglayacak biiylikliikte tasarlayan, tiretimi

seklinde tanimlanmaktadir (Cakici, 1987; Lorenzini, 2018).

Miktar ve doz islevi i¢in gida {reticileri ile gida tiiketicilerinin tercih ve
ihtiyaclar1 incelenebilir, gida iireticileri diisik maliyetlerle en fazla maliyet
verimliligi elde edecek iiretimi yapabilmeyi planlarken tiiketicilerin ihtiyaglarini da
g6z onilinde bulundurmak zorundadir buna 6rnek olarak. Meyve suyu 0.5 It ve 1 It
gibi biiyiik kapasiteli ambalajlar kullanilarak iiretimi yapilirken, iirliniin bozulma
riski ve kullanim ihtiyacina gore ireticiler kiiciik boyutta 0.025 ml gibi ambalajlar

kullanilarak tiretim yapmaktadir.

Miktar ve doz kullanimima baska bir 6rnek olarak paket gida otomatlar
verilebilir, bu otomatlar1 kullanarak tirtinlerini satmak isteyen {ireticiler otomatlara
sigabilecek biiyilikliikkte {irlin iretmesi gerekmektedir (Cakici, 1987; Lorenzini,
2018).

1.4.5. Ambalajin Bilgi Verme Islevi

Ambalajin bilgi verme islevi iirlinlin markasini, tanitim sloganini, tasarim
seklini, {iriin tiriine gore kullanim kilavuzunu, igerigini, koruyucu o6zelligini,
ambalajin noktadan noktaya taginirken kullanilan takip kodunu, ambalajin tagima
esnasinda zarar gormemesi igin ilgili {irline 6zel, ambalaja ait tasima sartlar1 gibi
Ambalajin istiinde bulunan, grafik, yazi, ses, bilgilerinin tamami olarak

tanimlanmaktadir (Cakic1, 1987; Sedlacekova, 2017).

Birincil veya i¢c ambalaj ve ikincil veya dis ambalajda, bilgi verme islevinin
kullanim1 farklilik gostermektedir. Bilgi verme islevi asagidaki bagliklar altinda

incelenebilir (Sedlacekova, 2017; Dadras, 2015);
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1- Uriin icerik bilgisi;

Uriin bilgisi, iiriin tiiriine gore degiskenlik gosterir, Ornedin bir paket
yiyecekte, trtiniin kalori bilgisi, igeriginin makro besin orani (protein, karbonhidrat,
yag) iceriginde kullanilan maddeleri, (tuz, seker, nisasta, tatlandirici, monosodyum
glutamat, vs.) yaygin alerji hastaliklarina karsi ayni tesiste iiretilen diger tirlinler
hakkinda bilgileri vermektedir 6rnegin; “Eser miktarda findik, fistik icerebilir”. Bu
sayede Uriinii kullanacak kisi, tiriiniin kendi saglik durumuna ya da diyet planina
uygunlugunu degerlendirebilmektedir. Uriin icerik bilgisi ¢ogunlukla i¢ ambalajlarda

kullanilan bir bilgi verme tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin bilgisi saglama kisminda bazi ambalajlarda giiniimiizde QR (Quick
Response) kod adi verilen, akilli telefon araciligiyla ilgili iirtin kodu okutularak,
iriiniin bilgisini iceren web sitesine ya da {irliniin elektronik ortamda detayl icerik
bilgisine ulasilmasini saglayan yeni nesil iirlin icerik bilgisi saglama yontemleri

kullanilmaktadir.
2- Kullanim kilavuzu;

Bilgi verme islevinin kullanim kilavuzu kismu, iiriinlerin ambalaj agildiktan
sonra, ¢evre sartlarinda olusan zararli etkilerin, ambalajin icindeki iiriine etki
etmesini engellemek ve uzun siire iriinii ambalajiyla ya da ambalaji ¢ikarildiktan
sonraki kullanimiyla ilgili veya iirliniin taginma siiresince uyulmasi gereken, bilgileri

icerir. Bu yoniiyle ambalajin koruma isleviyle korelasyon i¢indedir.

Ornegin; ilaglarn belli sicaklik kosullarinda saklama zorunlulugu buna 6rnek
olarak gosterilebilir, eger ilacinizin ambalajinda oda sicakliinda saklamaniz
gerektigi yazilmigsa bu ambalaj bilgisi sayesinde ilaci kullanan kisi, ilact 15-25
derece arasi bir sicaklikta saklamasi gerektigi konusunda bilgilendirilmis olur ve
iiriiniin  bozulmasinin veya bozulmus {irlin kullanildiginda olusabilecek saglik

sorunlarmin dniine gegilmektedir.
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Resim 8. Kullanim kilavuzu {iriin tagima grafigi
Kaynak: http://www.maxlines.com.tr/
wp-content/uploads/2015/09/isaretler.jpg

E.T. 01.05.2019

Kullanim kilavuzuna iyi bir 6rnek bir elbisenin i¢ ambalajinin bilgi verme
islevidir, elbisenin yapiminda kullanilan kumas igeriginin, (Ornegin; %98 pamuk %2
likra) yaninda elbisenin yikama talimatlarini iceren gesitli grafikler igermektedir. Bu
ikonik anlatimlar sayesinde tiiketiciye tekstil triiniiniin uzun vadede deforme

olmadan kullanim olanagi anlatilmaktadir.

mmg@rgy ] \a
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Resim 9. Yikama talimatlar1 grafigi

Kaynak: http://durutemizleme.net/wp
content/uploads/2016/06/Y%C4%B1kama-
Talimat%C4%B1-sayfa-sonu.png E.T. 01.05.2019
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3- Takip kodu:

Glinlimiizde ambalajlanan tirliniin noktadan noktaya taginma siireci sirasinda
tirlinlin izleyecegi yol, toplu iiriiniin bulundugu ambalajin igerisindeki iiriin sayisi,
ambalajin en — boy bilgisi, barkod, matriks kod ya da RF (Radyo Frekans) kod
kullanilarak, biitin bu silire¢ bilgisi {iriiniin {izerinde bulundurabilmektedir. Kod
okuyucu cihazlarla ambalaja yiiklenen bilgilere aninda ulagsmak miimkiindiir, bu
yoniiyle ambalajin bilgi verme islevi, ambalajin yenilik¢i islevinin en blyiik

yardimcisi olarak one ¢ikmaktadir.

Takip kodu, dis ambalajlarda kullanilan bir bilgi verme islevidir, baz1 degeri
yiiksek, kanuni olarak sinirli sayida tiretilmesine izin verilen, uyusturucu ilag vb.

tirtinlerde takip koduna i¢ ambalajda da yer verilmektedir.

S e E35 5 WL
||||u||||||||m|||||\|Ilil|[ll|||l|lll||ﬂ|l % E*_%
— 0] A s

QR-Code DataMatrix Cool-Data-Matrix Aztec

691234 " 66780 . 2 =
g |§;< IR (%[0'
IIIIIIIIIIIIIIIIIIlIII\ |||ILI,LLHLL!!!II| o =s
1234567 icode Quickmark Shotcode mCode Beetagg

Resim 10. Ambalaj takip kodu gorselleri
Kaynak: http://www.add.com.tr/
add.com.tr/yonlerl.jpg E.T. 01.05.2019

1.4.6. Ambalajin Reklam Islevi

Reklam, ilgili iiriine hizmete, fikre, kars1 ilgi uyandirmak i¢in dogasi geregi
bu ilgiyi saglamak amaciyla, satin alma tercihini etkileyecek, ilgili kitleyi ikna
edecek sekilde sekil de renk, grafik, yazi, ses unsurlariin etkili sekilde kullanildig,
bu uygulama sonucundan fayda gorecek, bir sponsor tarafindan tasarimi ve
uygulanmasi i¢in para 6denen kitlesel bir iletisim aract olarak tanimlanmaktadir

(Cakici, 1987; Frolova, 2014).
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Reklamin Genel Ozellikleri sdyle agiklanmaktadir;

Bir maliyet karsilig1 saglanan bir iletisim bi¢imidir.

Reklamin mutlaka fayda saglayan ve bu fayda karsiliginda maliyetini
karsilayan bir sponsoru bulunmaktadir.

Giliniimiizde medya yoluyla yapilisi tercih edilmektedir.

Reklamdan etkilenecek bir kitlenin her zaman oldugu varsayilmaktadir.
Kisisel degil kitlesel olarak iletisim saglamak amag¢lanmaktadir.

Ozel kitleye yonelik, ilgili kitlenin satin alma tercihini etkileyecek sekilde

tasarim ve mesaj igermesi hedeflenmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda, ambalajin reklam yapma islevinin tanimini yapmak,

istersek, reklamin tanimina ¢ok yakin bir tanim metodu kullanmamiz gerekmektedir.

Uriine kars1 tiiketicinin ilgisini uyandirmak, satin almaya ikna etmek

amaciyla renk, grafik, yazi, ses unsurlariin etkili sekilde kullanilarak ilgili tiiketici

kitlesiyle sesli (kimi zaman ambalajin ¢ikardig1 ses tiliketici igin ilgi uyandirici

olabilmektedir) ve gorsel bir iletisim kurma ¢abasi olarak tanimlanmaktadir.

Reklam diinyanin devasa ekonomik yapisinin en biiylik carklarindan biri

olarak tanimlanabilir (Elden, 2009). Ambalajinda reklam unsurunun etki katsayisini

arttiran faydasi yiiksek bir reklam araci olarak modern diinya ekonomisinde kendini

kanitladig1 sdylenebilir.

Ambalajin reklam yapma islevinin genel amaglar1 (Frolova, 2014);

Ambalaj1 kullanarak ilgili iirline duyulan ilgiyi arttirmak,

Uriiniin satismin  artmasini  saglayarak, ambalajin satis arttiric islevine
yardimci olmak.

Hedeflenen kitleyle etkili bir sesli ve gorsel iletisim kurmak.

Uriine duyulan ilginin artmasi sayesinde ambalajin bilgi verme islevine katki

saglamak olarak listelenmektedir.

Reklam yaparken siklikla ve etkili sekilde kullanilan ses de onemli bir

unsurdur. Ik defa 1965 yilinda {inlii bir insan sesi tescillenmistir. Bu ses Tarzan’in
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haykirisidir. Aym1  bunun gibi birgok meshur markanin tescillenmis sesi
bulunmaktadir. Intel’in intel inside ezgisi bunlardan biridir. Nokia’nin cep telefonu

melodisi de bu tip marka ses eslesmesine 6rnek gosterilebilir (Elden, 2009).
1.4.7. Ambalajin Kullanim Kolayh Saglama Islevi

Ambalajin  kullanim kolaylig1 islevi, tiiketicinin aldig1 {iriinii  kolay
tagiyabilmesi, iirlinli agmadan veya actiktan sonra kolayca saklayabilmesi {riiniin
tiikketicinin  tiikketim aligkanliklarina uygun olarak bozulmadan tiiketilebilecek
miktarda olmasi gibi noktalar1 diizenleyen ambalaj islevi olarak tanimlanmaktadir

(Cakici, 1987; Sedlacekova, 2017).

Ornek verecek olursak, tiiketicinin kisilik 1 omlet yapmak icin 6’11, 12’li,
15°1i, 20’li ya da 30’lu yumurta paketlerini satin almak istemeye bilecekken 5 kisilik
bir aile ise 6’li yumurta paketi, kullanim agisindan cazip bir alternatif
olusturmayacaktir. Bagka bir 6rnek olarak, c¢esitli iirlinlerin evde ve ev disinda
tilketimin tizerinden gosterebilecektir. Yolda yiiriiyen tiiketiciler ev disinda aninda
icmek ve ambalaj1 yaninda tasimamak i¢in daha ¢ok tek kullanimlik karton kutu veya
cam siseli icecekleri tercih ederken ancak evde kullanma i¢in uzun siire kullanim

amactyla, kapakli bir sise ambalaj tercihi yapmak isteyebilir

Bu baglamda ambalajin kullanim kolaylig1 islevinin 6nemini kavramak i¢in,
giiniimiizde biiyiik markalarin, triinlerindeki bir¢cok farkli boyut ve islevlerdeki

ambalajlarina bakilmasi yeterli olmaktadir.

Bu islev, ikincil veya dig ambalaj kullaniminda da fayda saglayan bir 6zellik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir, ikincil dis ambalajlarda kullanim kolaylig1 islevini
orneklendirmek gerekirse, bircok ambalaji kolay bir sekilde ulasim aracina ya da
depoya tasimak ve yerlestirmek i¢in kullanilan paletler veya kutulardan
bahsedilebilmektedir. Bu ikincil veya dis ambalajlar yer tasarrufu ve tasima kolaylig
saglayarak, ambalajin kullanim kolaylhigi islevini yerine getirilmektedir (Cakici,
1987; Sedlacekova, 2017).
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1.4.8. Ambalajin Satis Arttirici Islevi

TDK sozliige gore; satis, satict ile alict arasinda yapilan ve bir malin veya
hizmetin aliciya verilmesi ve bunun karsiliginda bir fiyat, bir deger alinmasi yoluyla

yapilan islem olarak tanimlanmaktadir (2018).

Bu tanimda da bahsedildigi tizere satis isleminin 4 ana unsurunu, satici, alici,

mal veya hizmet olusturmaktadir.
Bu terimlerin tanimlarini incelersek;
Satici: Mal ve hizmet satan gercek veya tiizel kisi (TDK, 2018).

Al (Miisteri): Bir mal ya da hizmeti satin almak isteyen kimse (TDK,
2018).

Mal: Bir kimsenin ya da bir tiizelkisiligin sahibi bulundugu tasimnir ya da

taginmaz varliklarin tiimiiniin genel ad1 (TDK, 2018).

Hizmet: Alim satimi1 miimkiin olan belirli bir fiyat1 olan ve fayda saglayan

soyut bir iktisadi faaliyet (muhasebedersleri.com, 2018).

Mal ya da hizmet satisinin yapilabilmesi i¢in miisteri ve satict arasinda bir
iletisimin saglanmas1 zorunludur. Bu iletisim ¢ogunlukla, miisteri lehinedir, yani bir
malin birden fazla saticis1 bulunur. Saticilar, satislarin1 arttirmak i¢in miisteri satin

alma tercihini kendi lehine etkileyecek faaliyetlerde bulunmaktadir.

Satig arttiric1 faaliyetlere 6rnek olarak, mal veya hizmetin miisteri satin alma
tercihini etkileyecek sekilde ambalaj yapilmasi, kullanim kolayligi, tiriiniin kalitesi,

raftaki gortiniirligii ve kolay taninabilirligi verilebilmektedir.

Yolda yiirliyen bir tiiketici, aninda igmek ve ambalaj1 yaninda tasimamak i¢in
metal kutu bir icecek tercih edebilir ancak evine giden bir tiiketici, uzun siire
kullanim amaciyla, kapakli bir sise ambalaj tercihi yapmak isteyebilir. Uriiniin her
iki sekilde de ambalajlanmasi sayesinde, daha genis tiiketici kitlesine hitap edilerek

ve ilgili Girinlerin satiginin artmasi saglamaktadir (Aasum ve Wisleft, 2016).
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Ambalajin satig arttirict islevi, ambalajin diger biitiin islevleriyle iliski
icerisinde olup ilgili mal veya hizmetin miisterilerin satin alma tercihini etkileyecek,
bu sayede ilgili mal veya hizmetin satisim1 arttiracak sekilde ambalajlanmasi olarak

tanimlanabilir.

Ambalajin satig arttirict islevi ve ambalajin yenilik¢i islevi arasindaki
korelasyon ise geri doniisebilir ambalajlamanin 6nciilerinden “Tetra Pak™ firmas: ile
orneklendirilebilir. Tetrapak bu yenilik¢i yaklasimi sayesinde geri doniisebilir
ambalajlarin1 kullanan firmalarin, doga konusunda duyarli ve bilingli tiiketici kitle
tarafinda tercih edilmesini saglamis ve bu firmalarin satiglarint artmasina yardimet

olmustur (Aasum ve Wisleff, 2016).

Bu orneklere bakarak, ambalajin satis arttirma konusunda, miisterilerine iiriin
ya da hizmet saglayan saticilarin. En 6nemli iletisim araglarinin basinda geldigi

sOylenebilmektedir.
1.4.9. Ambalajin Yenilikcilik Islevi

Ambalajin, kurumlara ve son kullaniciya sagladigi iiriiniin, korunmasi,
taginmasi, satigi, markalagmasi, kullanim kolayligi saglamasi, miktar — doz
ayarlamasi, saklanmasi, reklami, bilgi saglamasi gibi islevlerinin, tiim diinyada
ambalajlama alaninda kaydedilen giincel teknolojik gelisme ve ambalajlama
metotlarina gore kurumlara ve son kullanictya maksimum fayda ve verimlilik
saglayacak sekilde gelistirilmesini saglamak ambalajin yenilik¢ilik islevi olarak
tamimlanmaktadir (Cakici, 1987; Sedlacekova, 2017).

Yenilik¢i islevin, ambalajla saglanan verimliligi, nasil arttirdigini,
orneklendirmek gerekirse; 1951 yilinda Isveg’te kurulan calismada geri doniisiim ve
satig artirmada ile iligkili olarak orneklenen Tetra Pak firmasinin, giinlimiizde kagit
kutu ambalajlarinin tiretimi konusunda sektor lideri bir firmaya doniisiimi
irdelenebilir, isletmenin basariya ulastiran faktorleri inceledigimizde. Tetra Pak’in
kutu ambalajlarini tiretirken, her dénem yenilik¢i bir bakis agisiyla hareket ettigini
goriilmektedir. Tetra Pak cam ambalajlarin sivilari en iyi saklama yontemi oldugu

zannedilen bir donemde, karton kutular1 yeni nesil teknolojik imkanlar1 kullanarak,
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karton, folyo, polietilen ve aliiminyumdan olusan 6 katman olarak tasarlamis, 12 aya
kadar taze kalacak sekilde sivilari saklayabilen bir karton kutu ambalaji tiretimini
gerceklestirmistir. Dis kisminda karton kutu kullanarak, istenilen sekilde baski
tasariminin yapilabilmesi, kutunun dortgen tugla seklinde dizayni sayesinde kolayca

istiflenmesi, depolanmasi, tasinmasi miimkiin hale getirilmistir.

Bu yenilik¢i iiretim Tetra Pak’it kutu ambalaji konusunda sektor lideri
firmalar arasina sokmaktadir. Uretilen bu kutu ambalajlar, ambalajin koruma,
saklama, kullanim kolayligi, tasima, reklam gibi bir¢ok islevindeki standartlari

gelistirerek degistirmektedir (Sedlacekova, 2017).

Resim 11. “Tetra pak” ambalaj drnekleri

Kaynak: https://assets.tetrapak.com/static/publishi
ngimages/packaging/contentimage/package_portfolio.jpg
E.T.01.05.2019

Giliniimiizde Barkod, RFID, Matriks kod, gibi detayl bilgileri grafik sekline
getirerek, ambalajin bilgi verme islevini ¢ok verimli ve etkili sekilde gelistiren
teknolojilerde, ambalajin yenilik¢i islevine O6rnek olarak gosterilebilmektedir

(packworld.com, 2018).
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1.4.10. Ambalajin Markalama islevi

Marka, bir sirketin sagladigi hizmetin ya da {riiniin miisteriler tarafindan
deneyimlendikten sonra miisterilerin belleklerinde olusan tekil ya da kolektif
fikirlerinin, ilgili sirketi ve trtinlerini diger sirketlerden ve triinlerden ayirt edici
olmasini saglamak tlizere kullandigi, yazi, goriintii ve ses 0geleri i¢eren tasarimlarini
olumlu ya da olumsuz olarak, ilgili sirkete ait Uriini veya hizmeti yeni
deneyimleyecek miisterilerin  satin alma tercihlerini etkileyecek  sekilde

anlamlandirmasi olarak tanimlanmaktadir (Holt, 2005; Tosun 2017).

Nitelikli markalasmada en Onemli gereksinimin miisterinin ilgili {riin ve
hizmet deneyimini olumlu olarak anlamlandirmasi oldugu soylenebilmektedir. Bu
bilgiler 1s1ginda ambalajin markalagma islevini tanimlarsak, etkili ve dogru olarak
tasarlanip kullanilan ambalajin, koruma, saklama, kullanim kolayligi saglama ve
bilgi verme islevleri ile dogrudan miisterinin tiriin veya hizmet deneyimi tizerinde
olumlu etki yaratmasi markalasma siirecinin, dogru ve olumlu olarak ilerlemesine
destek olmaktadir. Dolayisiyla ambalajin markalama siirecinin pozitif yonde

gelisimini saglayacak faktorler arasinda yer almaktadir.

Ornegin; Tetra Pak, iireticiye ve tiiketiciye sagladigi, koruma, saklama,
kullanim kolayligi, tasima kolayligi, geri doniistiirebilirlik islevi sayesinde en akilda
kalan ambalaj markalarindan biri olmayr basaran, ambalajin markalagma

konusundaki 6nemini anlatan giizel bir 6rnek olusturmaktadir.
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IKINCi BOLUM
MARKA VE MARKA KiMLIiGi

1. MARKA VE MARKA KIMLIGI
1.1. Markanin Tanim ve Tarihcesi

Markalamanin, bir iiriinii ayni iriinii dreten diger ireticilerin iriiniinden
ayirma ihtiyacindan dolayr kullanilan bir yontem olarak ortaya c¢ikmustir. Bu
farklilasma gereksinimi zaman igerisinde ¢esitlenerek, iriin sahipligi, triiniin
tireticisine gore trlinlin kalitesi, lirlinlin iiretim lokasyonu gibi 6zellikleri iceren bir

bilgilendirme arac1 olarak da kullanilmaya baglanmistir.

Yakin tarihe bakildiginda, canli hayvan {iretiminin olduk¢a fazla oldugu 19.
yiizyilda, biiylik hayvan sahiplerinin siiriilerindeki hayvanlar1 diger siiriilerden ayirt
etmesi biiyiik 6nem teskil etmekteydi. Biiyiik hayvan sahipleri bu ayirt etme islemini
genelde kendi aile isim veya soy isimlerinin bas harfinin semboliiniin bulundugu
metalleri ateste kizdirarak, bu kizgin metali hayvanlarin goriiniir bir bolgesine
uygulayarak, hayvanlar1 isaretlemek suretiyle yapmaktaydilar. Bu isaretlerin
kendilerine ait hayvanlarin diger siiriilerle karismas1 durumunda, kendi hayvanlarini
digerlerinden ayirt etmek icin kullanildigi bilinmektedir (Percy, 2007:226 akt:
Tosun, 2017 s.3).

Marka kelimesi ilk olarak Iskandinav dilinde kullanilan ve ayni kdkenden
gelen bir kelime olarak bilinmektedir. “Brandr” kelimesinin manasi yanmak
anlamma gelmektedir. Sicak bir metalin biraktig1 i1z olarak tanimlanmaktadir. Cok
eski ¢aglardan beri kole sahipleri kdleleri, dini kurumlar giinahkarlari, Maoriler gibi

bazi kabilelerde cesur savascilari isaretlemek i¢in kizgin metaller kullanmiglardir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi, “Bir firma veya grubun mal ve
hizmetlerinin, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan isim,
terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin birinin ya da birkagiin birlesimi
olarak tanimlar.” (Keller, 2013 s.30). Teknik olarak pazarlamacilar bir iiriin i¢in yeni

bir isim, logo, sembol olusturduklarinda bir marka olusturmus olmaktadirlar.
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina ek olarak, markanin, pazarda firmaya veya
temsil ettigi iirline, bilinirlik, gliven, ¢ekicilik vb. degerler kazandiran bir olgu
oldugunu séylenebilmektedir. Bundan dolay1 bu iki terimin ayrimini yapabilmek igin
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimladigi marka kii¢iik m ile “marka” endiistrinin

tanimladigi biiyiik M ile “Marka” olarak yazilir (Keller, 2013).

Markalagmanin endiistriyel faydasini ve yoneticilerin marka tanimini
anlayabilmek i¢in Kodak markasinin ortaya c¢ikisi ve yonetimsel basarisi
incelenebilir. Kodak Amerika’da ortaya ¢ikisindan sadece 5 sene sonra Ingiltere’de
bir satig ofisi agmistir ve bunu diger Avrupa sechirlerinde de devam ettirmistir.
Boylece diinya ¢apinda bilinilirlik saglayarak global markalagsma konusunda 6rnek
bir sirket olmustur. Kodak’in kuruldugu giinden itibaren inavosyona ve ar-geye
(arastirma gelistirme) yatirrm yapmayi ilke edindigi bilinmektedir. Kodak 1870
yilinda fotograf¢ilik islemini oldukga basitlestiren kuru levhanin patentini almistir.
Kodak tirettigi kuru levhalarin bazilarinin belli bir siire sonra islevini yitirmesi
lizerine, bu levhalar1 finansal olarak sirkete bliylik yiik getirmesine ragmen geri
toplamakta 1srarct olmustur. Bu tavir Kodak markasinin kalite ve giivenilirlik
cagrisimi yapmasina yardimeci olmaktadir. 21. yiizyilda dahi bu pozitif algi devam

etmektedir (A.Aker, 2018).

Markanin tiiketiciyle duygusal iletisim kurmasi, tiiketicide marka sadakati
olusturmak adina 6nem tagimaktadir. Duygusal iletisimi saglamak i¢in kullanilan en
etkili markalagsma 6gelerinden birinin marka karakterleri oldugu bilinmektedir. Iyi
bir stratejiyle olusturulan ve konumlandirilan marka karakteri, markanin
degerlenmesi ve akilda kalict olmasi konusunda markanin en Onemli
yardimcilarindan biri olarak One ¢ikmaktadir. Marka karakterlerinin kullanimi

konusunda da Kodak markasinin basarisi 6rnek olarak gosterebilmektedir.

Kodak markasi, 1988 yilinda bir brownie ¢ocuk ve Kodak kizi1 karakterlerini,
marka karakteri olarak kullanmaya baglamistir. Kodak, bu karakterleri ile
tilketicilerine bir ¢ocugun dahi iriinleri kullanabildigini anlatarak iiriinlerin
kullanimimin kolayligint 6ne c¢ikartmaktadir. Ayni zamanda cocuklar ve aile
fotograflar1 arasinda bir baglant1 kurmak ve tiiketicilerin duygularina hitap etmek bu

karakterlerle miimkiin olmaktadir. Ortaya koydugu pozitif reklam ve markalasma
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araglarmi verimli ve planli kullaniminin sonucunda tiiketiciler, Kodak markasini

mutlu zamanlarda yanlarinda olan bir aile ferdi, bir arkadas gibi gormeye

baslamislardir. Kodak i¢in Amerika pazarinda %60, Avrupa pazarinda ise %40 lik

bir pazar pay1 oldugu soylenmektedir. Kodagin hikayesi bize Amerikan Pazarlama

Birligi’nin tanimladig1 marka ile endistriyel anlamda kullanilan Marka’nin farkini ve

markalagma araglarinin dogru kullanildiginda neler basarilabilecegini gostermektedir

(A. Aker, 2018).

Markanin tarihgesi incelediginde marka kavraminin 3 boyutta kullanildigini

gorebilmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012).

1-

Canli hayvanlara uygulanan marka; 4000 senedir canli hayvanlar1 diger
stiriilerden ayirmak i¢in markalama isleminin yapildigi bilinmektedir.
Markalanmamis hayvanlara ise "maverick" ismi verilmektedir. Bunun
aciklamasi ise; Amerika'da Teksas'in batisinda yasayan, canli hayvan
ticareti yapan, Samuel Augustus Maverick'in Amerikan sivil savagindan
sonra canli hayvan besleyen biitiin siirii sahiplerinin, siiriilerini
markalandigini, kendi sahibi oldugu canli hayvan siiriilerini markalamaya
gerek olmadigini ¢linki diger hayvan sahiplerinden farkli olarak,
markalanmamis hayvanlarin kendisine ait oldugunu soyledigi ve
markalanmamis hayvan manasma gelen “maverick teriminin ortaya

cikmasini sagladigr sdylenmektedir.

Uriinlere uygulanan marka; eski insanlar, iiriinlerin sahibinin kimligini
belirlemek i¢in marka kullanmaktaydilar. Arkeolojik caligmalarda marka
kullanilmis 4500 senelik ¢omleklerin bulgusuna rastlanmaktadir. EsKi
Yunan’da ¢omleklere sadece iiretenlerin degil ¢omlekleri satin alanlarin
da yazildig1 bilinmektedir. Leonorda Da Vinci’nin resimlerinde kullandigi

imzalar da o zamanin markalama araci olarak tanimlanmaktadir.

Insanlara uygulanan marka; Tarihsel siiregte, kolelerinde, mal olarak
kabul edildikleri icin sahipleri tarafindan kagtiklarinda tekrardan
bulunabilmeleri ya da i¢in baska sahiplerin koleleriyle karigmamasi i¢in

markalandigi, devletlerin, idari ceza birimleri tarafindan suclularin ve
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cingenelerin de ilgili iilkenin vatandaslar1 ve idari birimler tarafindan

taninabilmeleri i¢in markalandig1 bilinmektedir.
1.2. Marka Uriin Iliskisi

Marka ve iirlin iliskisini anlamak i¢in Oncelikle marka ve {iriiniin nasil
anlamlandirildigina bakmak gerekmektedir. Uriinler, Sanayi Devriminden bu yana
genellikle fabrikada iiretilen bir nesne ya da hizmet olarak adlandirilabilir. Marka ise
tiikketicilerin satin aldig1 bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Gilintimiizde tiretilen iirtinii
kolaylikla kopyalanabilmektedir ancak marka kopyalanamamaktadir. Ciinkii marka
essizdir, trlinler ve iriinlerin sagladig1 faydalar unutulabilmektedir, fakat iyi bir
marka insanlarin belleklerinde etmekte ve zamanda bagimsiz uzun siire

belleklerimizde yasayabilmektedir.

Kotler’e gore Tiiketicilerin lirlinii anlamlandirma siireci bes baslik seviyesi

altinda asagidaki gibi incelenebilir (2012).

1- Cekirdek fayda seviyesi: Tiiketicilerin triinden elde ettikleri temel

faydadan tatmin olmalar1 olarak agiklanmaktadir.

2- Genel iiriin seviyesi: Uriiniin basit olarak diizgiin ¢alisan ve standart fayda
saglayan versiyonu olarak tanimlanmaktadir. Uriin tiiketiciye ekstra bir

fayda saglamaz, diger iirtinlerden belirli bir farki olmadigi bilinmektedir.

3- Beklenilen iiriin seviyesi: Tiiketicilerin iirlinii alirken {irtinden bekledikleri

ozellikleri ve faydayi saglayan {iriin olarak tanimlanmaktadir.

4- Yiiksek iriin seviyesi: Bu iiriin seviyesinde ekstra iirlin faydalar1 ve iiriin
ozellikleri bulunmaktadir. Uriinleri diger rakip iiriinlerden ayristigi

ozellikleri bulunmaktadir.

5- Potansiyel iiriin seviyesi: Uriine gelecekte yapilmasi muhtemel, tiiketiciye
ekstra fayda saglayacak degisiklikler ve doniisiimler olarak

tanimlanmaktadir.
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Tablo.1’ de bes baslik altinda ki kliman’nin iiriin seviyeleri incelenmistir.

Seviye Klima

1. Cekirdek Fayda e  Sogutma ve rahatlik.

e  Yeterli sogutma kapasitesi.

2. Genel Uriin
e  Kabul edilebilir enerji tiikketim orani.
e  Biiyiik 6l¢iilerde bir klimanin yanindaki plastikler ¢ikabilmelidir.
e  Filtresinin kolay degistirilesi.

3. Beklenilen Uriin e  (Cevre dostu olmasi.

e Uzun gii¢ kablolarina sahip olmasi.

e  Uzun garanti siiresi.

e  Elektronik dokunmatik ayar kismi.

e  I¢ ve dis mekan igin termostat gostergesi.
4, Yiiksek Urii o
b g e  Oda sicakligina gore otomatik ideal sicaklik ayari.

e  Misteri destek hattina ulagabilme imkani.

e  Sessiz ¢aligmasi

e  En diisiik enerji tilketimiyle en iyi performansi saglamast,
5. Potansiyel Uriin e  Mekan1 tamamen homojen sekilde sogutmasi/isitmast

e  Toz fitlerinin gelimis olmasi.

e  Hava kalitesini artirmasi (iyonizer, nem alma vs)

Tablo.1: Tiiketicilerin tiriinii anlamlandirma Siireci

Bir¢ok firma, pazar paymi arttirmak ic¢in c¢aligmalar yaparken, asil rekabet
yiiksek iirlin seviyesinde gerceklesmektedir. Harvard’dan Ted Levitt’e gore, yeni
rekabet siireci, isletme veya lreticiler arasinda degil, iiretimden sonra paketleme,
miisteri destek servisi, reklam, iirlin teslim sartlar1 gibi tiiketicilerin deger verdigi

hizmet ve servis kaliteleri arasinda gergeklemektedir (Keller, 2013 s.31).

Marka ve {iriiniin iligkisinde markanin 6nemine, Coca Cola’nin Pepsi ile
girdigi rekabette yaptig1 bir marka yonetim hatas1 6rnegi. Coca Cola, 1985 yilinda,
sevilen ve tiiketiciler tarafindan daha ¢ok begenilen mevcut iiriinii yerine New Coke
adiyla yeni bir {iriin piyasaya siirmiistiir. Bu {iriiniin tad1 o zaman Pepsi’nin ¢ok kabul
goren daha tath kola tiriinline yakin olarak formiile edilmis ancak bu yeni iiriin
deneyimi tam anlamiyla basarisizlikla sonuglanmustir. Tiiketiciler Coca Cola’ya eski

tirtinii geri istediklerine dair mektuplar gondermisler, Amerika’nin eski kola igicileri
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diye gruplar kurmuslardir. 3 ay sonra Coca Cola, Coca Cola Classic ad1 altinda eski
iriinii tekrar tiiketicilere sunmaya baglamistir. Coca Cola’nin yaptigl en énemli hata
iriine kars1 tliketicilerin duygusal bagiyla, markaya karsi tiiketicilerin hissettigi
duygusal bagin iliski igerisinde olmasin1 Oonemsememesi olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler i¢in satin aldiklar1 ve sevdikleri o iiriine hissettikleri aidiyet ve sadakat

karsilikli olmalidir, bunu saglayacak olan kurum ise marka olmalidir (Kotler, 2012).

Resim 12. “Coca-Cola” ambalaj 6rnegi

Kaynak: https://amp.businessinsider.com/
images/515594a06bb3f7636500000f-320-279.jpg
E.T. 06.05.2019

Marka firiin iliskisinin tiiketici yoniinden incelemesini 6zetlemek gerekirse,
tiikketicilerin yeme, igme, giyinme gibi tiiketecekleri {riinlere ulagim, iletisim,
konaklama gibi hizmetlere ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Ancak tiiketici satin alma
tercihlerini kullanirken ihtiyaglarin1 degil, markayr ve markay: satin aldiklarinda

yasadiklar1 tiiketim deneyimini satin almaktadirlar.
1.3. Marka Kimligi Kavram

Marka kimligi, bir markay1 diger markalardan farklilastiran, planlanan marka
yonetim siirecine sadik kalindikca geliserek degisen ve sonunda markay1 tanimlayan
cagrisimlart  olusturan  bir  biitiinlesik marka  yonetim  O6gesi  olarak
tanimlanabilmektedir. 21. yilizyilda sanayinin gelismesi ile birlikte ayn1 kategoride

iretilen iriinler arasindaki azalan farkliliklar, firmalar rekabet siirecinde kendilerini
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farklilagtiracak yeni yontemler arayisina itmektedir ve bu arayis marka kimliginin

O6neminin artmasina sebep olmaktadir.

Kapferer’e gore marka kimligi asagidaki sorularin cevaplarina gore

olusturmali ve planlanmalidir (2008 s.172).
- Markanin ana amaci ve vizyonu nedir?
- Markay1 benzerlerinden farkl kilan nedir?
- Marka doyum ve tatmin karlig1 nasil saglayabilir?
- Markanin temsil ettigi deger veya degerleri nedir?
- Markanin degismez dogal 6zellikleri nedir?
- Markanin gecerli ve muktedir oldugu alan nedir?
- Markanm taninirhigini saglayan belirleyici 6zellikler nedir?

Bu sorularin cevaplanmasindan ile marka kimligi olusturma siirecinde 6nemli
temel bilgiler edinilebilmektedir. Marka kimliginin ¢ekirdeginin olusturulmadan
once gorsel marka kimligi Ogelerinin olusturulmasi, marka kimligi olusturma
stirecindeki yapilan en temel hata olarak goriilmektedir. Gorsel marka kimligi, marka
kimligi olusturma siirecinde ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir ve marka kimligini
olusturmada ilk adimlardan biridir. Ancak marka ile temsil edilmek istenen degerler,
verilmek istenen mesaj, markanin degismeyecek dogal ozellikleri ve belirlemede
olusturulacak  grafik ogeler marka kimliginin gelisimindeki  degisimini

sinirlamaktadir.

Markalar canli organizmalar olarak kabul edilmektedir, geliserek degismek
icin kismi kurallara bagli olsalar da 6zgiirliige de ihtiyag duymaktadirlar. Marka
kimliginin belirlenerek markanin smirlarin  belirlenmesi ayni zamanda marka

kimliginin 6zgiirce geliserek degismesine imkan sunmaktadir (Kapferer. 2008 s.173).
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1.4. Marka Sembolleri

Marka kimligi olusturma siirecinde kullanilan 6gelere marka sembolleri adi
verilmektedir. Marka sembolleri, marka ismi, amblem, logolar, Kkarakterler,
tipografik tasarimlar, renkler, ambalaj, slogan, fiziksel goriiniim gibi Ggelerden
olugsmaktadir. Marka sembolleri, markanin islevsel ve duygusal o6zelliklerinin
tanitimin1 yapan, markay1 farkli ve ¢ekici kilan unsurlar olarak detayl bir sekilde bu

baslik altinda incelenecektir.

Marka sembolleri tek baslarina bir anlam ifade etmemekle birlikte bir marka
kimligi altinda bir araya geldiklerinde tiiketicilerin algisin1 degistiren belleklerinde

yer eden, satin alma tercihlerini etkileyen giiclii araglar olarak 6ne ¢ikmaktadirlar
(Aaker, 1996 s.84).

Semboller akilda kalict 0Ogeler olarak, markalasma siirecine katki
saglamaktadirlar. Marka sembollerinin tiiketici tarafindan kabul edilmesi kisa
zamanda olmadigi bilinmektedir. Semboller marka karakterine yakin bir metafor
icerdiklerinde daha akilda kalici olmaktadir ve markanin tiiketiciyle iletisiminin
kuvvetlenmesini saglayabilmektedir (Wheeler, 2003 s.2-6).
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Resim 13. Marka sembol 6rnekleri
Kaynak: http://www.dahipatent.com/content/
resimler/369b6c41 2482016.png E.T. 06.05.2019
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1.4.1. Marka ismi

Marka bilesenlerinin énem siras1 markaya sagladigi katma deger, islevsellik
ve akilda kalicilik gibi parametreler g6z Oniine alinarak yapilmaktadir. Bu
parametreler dikkate alindiginda, Marka ismi, markanin temsil ettigi degerleri,
sundugu katma degerli hizmetleri ve islevsel ozellikleri yansitmasi i¢in kullanilan

marka kimliginin en 6nemli, goriiniir bilesenlerinden biri olarak tanimlanmaktadir.

Keller’a gore marka ismi miisteriyle dogrudan iletisim kurmak ve akilda
kalict olmak icin en etkili marka kimligi bilesenlerinin basinda gelmektedir. Uriin
reklam1 sadece birkag dakika siirse de iyi planlanarak secilmis bir marka isminin
akilda kalma siiresi ¢ok daha uzun siirebilmektedir. Iyi segilmis bir marka ismi
tilketicilerin bilingalt1 bellegine yerlesebilir ve bu sayede ilgili marka ismini her
duyduklarinda 0 markanin temsil ettigi degerleri ve sundugu hizmetleri
hatirlayabilirler (2013 s.147).

Marka, iyi bir isim segerek, marka bilesenlerini dogru konumlandirdiginda,
taninirlik seviyesini arttirmakta ve tiiketicinin giivenini kazanmaktadir. Bu bilinilirlik
satig siirecinde, rakiplerine karsi psikolojik bir avantaj olarak markanin 6ne

cikmasini saglamaktadir.

Elden’e gore markanin reklami, yapisina gore tiiketiciye kisa, orta ve uzun
vadede fiziksel ve psikolojik fayda saglayan cesitli marka fayda vaatleri igermektedir
(2009 s.141). Bu vaatlerin satin alma tercihin etkilemesi i¢in 6nce markanin isminin
hatirlanmasimin gerekli oldugunu soyleyebiliriz. Aaker’e gore tiiketiciler bir satin
alma tercihi yaptiklarinda bilinilirligi yiiksek olan marka rekabette her zaman daha

cok tercih edilen marka konumunda olmaktadir (1996 s.10).

Ornek olarak yapilan bir ¢calismada, bir grup denekten, kalitesi konusunda
bilgi verilmeden rastgele segildigi sdylenen, 3 adet farkli fistik ezmesinin tadimini
yapmalari istenmistir. Bu fistik ezmelerinden, biri en yiiksek kalite standartlarinda
dretilmistir ve tad1 en ¢ok istenen seviyededir, diger ikisi standart kalite ve tad
icermektedir. Ancak tadim yapacak kisilere, standart kalite de olan fistik

ezmelerinden birinin, Kkalitesi hakkinda bilgi verilmeden sadece bilinilirligi yiiksek
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bir marka tarafindan tiretildigi soylenmistir ve iglerinden hangisini tercih edecekleri
sorulmustur. Grubun %73’i kalitesi diisiik ve tadi standart olmasina ragmen
bilinirligi yiikksek oldugu sodylenen markanin fisttk ezmesi Uriiniinii se¢mistir.
Ekonomistlere gore tiiketicilerin bilinirligi yliksek iirlinleri tercih etmesi, sadece
icgiidiisel bir davranis olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler bir markay1 ve markay1
temsil eden bilesenleri birden fazla sayida gordiiklerinde, markanin bu iiriini
desteklemek i¢in para harcadigini, genel bir kanaat olarak, kotii bir iiriin igin para
harcamanin mantikli olmayacagindan dolayi ilgili markaya ait tirtinlerin iyi oldugunu

diisinmektedirler (Aaker, 1996 s.10).

Giliniimiizde markalasma bilincinin artmasi sonucunda, marka kimliginin
cekirdek bileseni olarak markanin isimlendirme siirecindeki kurallar zamana, caga,
hedef kitleye gore uyumlu, verimli, basarili markalar olusturabilmek icin geligserek

degismektedir.

Marka ismi segilirken, markayr hatirlatan isimler, marka sahibinin ismi,
Apple o6rneginde oldugu lizere, markayr direkt olarak hatirlatmayan ancak marka
yonetimi sayesinde markanin kimligini zamanla ortaya ¢ikaran marka ismi secme
teknikleri oldugu bilinmektedir. Keller’a gére marka ismini segmek bir bilimdir ve

bu isimlendirme siireci asagidaki kurallara gore yiritiilmelidir (2013).

1- Marka isminin yaziminin ve telaffuzunun kolay olmasi.
2- Marka isminin, kolay ¢agrisim yapmasi ve anlamli olmasi.
3- Marka isminin farklilagtirmay1 saglamasi.

4- Marka isminin urin sinifin1 belirtmesi.

Tosun’a gore markaya ait isimler yukardaki Keller’in belirlemis oldugu
kurallara uyularak yapildiginda betimleyici, islev ve ayricalik animsatan, igerik,
klasik ve bagimsiz isimler diye bes farkli isim tiirii ortaya ¢ikmaktadir (2017 s.85-
86);

1- Betimleyici isimler; Uriiniin rasyonel ve duygusal islevini agiklayan

isimler kullanilmaktadir. Ornek; Tiirk Hava yollari.
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2- Islev ve ayricalik amimsatan isimler; Markanin rakip markalar gore
farkindalik yaratarak kendini farkli olarak konumlandirmak istediginde
kullandig1 isimler oldugu bilinmektedir. Ornek; Cola-Turca

3- Igerik isimleri; Genelde iki veya daha fazla kelimenin birlestirilmesiyle
olugsmakta ve bir islevi hatirlatarak akilda kalmayi amaglamaktadir.
Ornek; Bluetooth, IBM

4- Klasik isimler; Latinge, Eski Yunanca, Sankskritce isimlerdir, koklii, eski
ve glicliiliige cagrisim yapilmak istendiginde kullanilmaktadir.

5- Baglantisiz isimler; Uriin ya da iiretici firma ile baglantis1 olmayan

rastgele se¢ilmis isimler kullanilmaktadir. Ornek; Apple.

1.4.2. Logo ve Amblem

Markalagsma siirecinde, logo ve amblem tasariminda kullanilacak tipografi ve
sekiller ortak bir strateji dahilinde belirlenerek konumlandirilmaktadir. Markanin ana
hedefi olan akilda kalicilik, begeni, bilinirlik unsurlarindan fayda saglama siirecinde
marka ismi, her ne kadar marka kimliginin ana bileseni olarak tanimlansa da
markanin gorsel bilesenleri en az marka ismi kadar onem teskil etmektedir. Marka
kimliginde, logo terimi, markayi temsil etmesi istenen fikir, mesaj ve islevsel
anlamlarin gorsel, harf ve kelimeler araciligiyla sembolize edilen evrensel olarak
gecerliligi olabilen bir marka bileseni olarak tamimlanmaktadir. Iyi bir logo
tasariminin diger marka bilesenleriyle beraber dogru konumlandirildiginda akilda
kalicilik ve markanin islevselliginin yansitilmast konusunda oldukc¢a etkili oldugu

bilinmektedir.
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Resim 14. Logo ve Amblem 6rnekleri

Kaynak: https://3.bp.blogspot.com/-dD-X791F020
IWCcEYyRxsD3gl/AAAAAAAABFQ/QcAYtcImQ4gleHWIXWV-
KFiIHr7T_bx6cQCLcBGAS/s1600/modern-logo-tasarimi-design-
ornekleri.jpg E.T. 06.05.2019

Keller’a gore markanin logosu, marka bilinirliligini artirma konusunda kritik
gorevler tstlenmektedir. Logolar, dil bilimsel anlamlara ve sabit bir kiiltiire bagimli
olmadiklar1 i¢in global olarak kabul goérmektedirler. Logolar ¢ok uzun marka
isimlerini kisaltarak akilda kaliciliklarini artirmaktadirlar. Bu kisaltma islemi ya
marka isminin yerine bir amblem gorseli ya da markanin kisaltilmis bir ismini
kullanarak yapilmaktadir. National Westminster Bank’m, NatWest ismini logo
olarak kullanmasi kisaltilmig ismin logo olarak kullanimma &rnek olarak

gosterilebilir (2013 5.155-156).

Logo cesitleri, tipografik logolar ve sekil esasli amblem logolar olarak ikiye

ayrilmaktadir.

1- Tipografik logolar; marka isminin tipografi kullanilarak sekillendirilmesi
ile olusturmaktadir.
2- Sekil esasli amblem logolar ise yazi igermeyen gorsel temali logolar

olarak tasarlanmaktadir.

Logolarin tiigiincii bir sekilde kullanimi ise hem amblem hem tipografi
kullanim1 seklinde olabilmektedir. Bu kullanima, Lufthansa yazis1 ve 6zel kus

amblemi, 6rnek olarak verilebilmektedir (Keller, 2013 5.156).

Dabner’e gore Logo ve amblemde bulunmasi gereken ortak ozellikler

asagidaki gibi siralanmaktadir (2003 s.90);
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Yalin ve hatirlamasi kolay olmalidir.

Tek ve ¢oklu renklerle kullanilabilmelidir.

Cam, kagit gibi degisik materyallerin iistiinde, kartvizit ya da poster gibi
degisik biiyiikliiklerde kullanilabilmelidir.

Markanin iletmek istedigi mesaj1 yalin ve acik bir sekilde iletebilmelidir.
Zamana ve ¢aga gore degisimlere agik ve uyumlu olmali, zamana ve c¢aga

gore geliserek degisebilmelidir.

Logo olusturulurken kullanilan kaynaklar marka isimlerine gore degiskenlik

gostermektedir. Isimler ise alt1 siifta incelenmektedir (Olins, 1990 5.178);

1- Kurucunun isminin logo olarak kullanimi; Bosch, Siemens gibi.

2- Markanin islevsel 6zelligini belirtilmesi; British Airways gibi.

3- Bir markanin uzun isminin kisaltilmis hali, Pan American yerine Panam
gibi.

4- Marka isimlerinin bas harflerinin kullanimi ile olusan isimler;
International Business Machines yerine IBM gibi.

5- Anlam tasimayan isimler, Kodak gibi.

6- Analog anlami zaten dil bilimsel olarak toplum tarafindan bilinen isimler,
Dogan Jaguar gibi.

1.4.3. Slogan

Slogan eski Gal dilinde “savas c¢iglig1” anlamina gelen, “sluaghgairm”

kelimesinden tiiretilmistir (Kocabas, Elden 1997 5.102). Marka slogani, genelde 3-5

kelimeden olusan markanin kalbi ve ruhunu temsil eden markanin konumlandirma

stratejisinin onemli bir bileseni olarak tanimlanmaktadir. Sloganlar kisa ama etkili,

ilgi uyandiric1 ve ikna edici olacak sekilde tasarlanmaktadir. “Acken sen, sen degilsin

snickers ac¢lhigini yok et”, slogani, bu slogan tasarimma iyi bir 6rnek olarak

gosterilmektedir (Keller, 2013 5.93,158).
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Resim 15. Slogan 6rnekleri

Kaynak: https://fiverr-res.cloudinary.com/images/t_mainl,q_
auto,f_auto/gigs/87735946/original/8fled9c0clae622305dd327cadb76d4
54502ea06/create-35-catchy-business-slogan-or-tagline-for-your-
company.jpg E.T. 06.05.2019

Slogan tasarlanirken etkilemek istenen hedef kitlenin belirlenmesi ve ilgili
hedef kitlenin kiiltiiriine gore slogan tasarlama siirecinin planlanmasi, sloganin etkili
olmast acisindan 6nem teskil etmektedir. Bu bakimdan slogan tasarlama siirecinin
marka kiiltiirii ile iliski i¢erisinde oldugu séylenebilmektedir. Tosun’a goére sloganlar,

marka sloganlari ve reklam sloganlari olarak 2’ye ayrilmaktadir (2017 $.92-94).

1- Marka slogan1 markanin uzun siire kullanacagi, markayr diger
markalardan fakli kilan ve markanin degismez 6zelliklerini yansitan bir
iist slogan olarak kullanilmaktadir.

2- Reklam sloganlartysa doneme gore degiskenlik gosterir ve ilgi
uyandirmak istenen kitleye gére markanin konumlanmasi da gozetilerek
tasarlanmaktadir. Ornek olarak, Nike “Just do it” sloganmm siirekli
kullanmasina ragmen, ¢esitli reklam kampanyalarinda, “Neden Spor”

“Yapabilirim” gibi sloganlar1 da kullanilmaktadir.

Keller’a gore marka slogan1 ¢ok giiclii ve etkili oldugunda, yeni bir slogani
tasarlamak ve kullanmak zorlagabilmektedir, 6rnegin; 7UP’in pazarlamacilari

popiiler Uncola sloganina alternatif sloganlar i¢in “Freedom of Choice” “Crispy and
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Clean no Caffeine” “Feels So Good Coming Down” gibi sloganlar tiretilmistir (2013
s.161).

Bir sloganda bulunan temel ozellikler soyle siralanmaktadir (Teker, 2003
5.186):

1- Kafiye, yineleme ve ritim gibi ¢esitli dilbilime ait 6zellikler kullanilmali,
tekrar1 ve hatirlanmasi kolayca yapilabilmelidir.

2- Merak meydana getirmelidir.

3- Markann islevsel veya duygusal sembollerini hatirlatmalidir.

4- Tiketicinin zihnini karistirmayacak sekilde net olarak tasarlanmalidir.

5- Mesajin genel fikrini hatirlatmalidir.

6- Kampanyanin devamliligi igin nitelikli anlatimda bulunmalidir.

1.4.4. Tipografi

Birinci boliimde kapsamli olarak irdelenen ambalajda tipografi konusu,
marka kisiligini de olusturan en 6nemli bilesenlerin baginda gelmektedir. Tipografi
kullanilirken, gorselin okunabilirligi, ilgi cekiciligi akilda kalict olmasi ilkeleri goz

ontinde bulundurularak tipografi tasarimi yapilmaktadir.

Gilinimiizde, tipografi ve gorsel araglar, markanin akilda kalici olmasini
saglamak icin etkili yontemler gelistirerek kullanilmaktadir. Marka ydneticileri
tipografi ve gorsellerin, markanin miisteriyle kurulmasi planlanan goérsel iletisimini
etkili ve verimli sekilde saglamak i¢in kullanilmasi gereken en etkili arag oldugu
konusunda fikir birligine varmaktadirlar (Leeuwen, 2006; Mick ve Politi, 1989;
Morrison, 1986; Tannenbaum, Jacobson, ve Norris, 1964 akt: Puskarevic,
Nedeljkovi¢ ve Pin¢jer, 2014 s.427).

Tipografide modern fontlarin gelisimine goz attigimizda, okunaklilik ve ilgi
cekicilik 6gesini goz onilinde bulundurarak, islevselligin 6ne ¢ikarilarak tasarlandigi
goriilmektedir. Bu tasarim yaklagiminin daha sonralari tipografi bilimini gelistirerek

degistiren, yeni tipografi akimlarinda etkisini gosterdigi bilinmektedir.
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1919 yilinda kurulan Bauhaus’da biinyesine, Walter Gropius, Wassily
Kandinsky, Paul Klee, Herbert Bayer, Mies van der Rohe and Bauhaus gibi
sanatcilar1 katmis ve bu sanatgilar eserlerinde uyguladiklar1 tipografi tasarimlariyla,
tipograflarin da dikkatini ¢ekmistir. Bu donemde "Elementary Typography” kitabinin
yazarl Jan Tschichold’un, “bi¢im fonksiyonu takip etmelidir” diyerek yeni bir
tipografi akiminin onciilerinden oldugu sdylenmektedir. Jan Tschichold 1925 yilinda
resmi Bauhaus tipografi oldugu ve tasarimlarinda sans serif fontlarini tercih ettigi

bilinmektedir (Donev, 2015 s.51).

Modern fontlarin tarihsel gelisimine baktigimizda, basitlik ve okunabilirlik
ozelliklerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Buna drnek olarak, 1927 yilinda Bauhaus ile
yakin iliski igerisinde olan Alman yazar, 6gretmen Ve tasarimci, Paul Renner modern
bir yaklagimla, minimalist ve yuvarlak tasarimli Futura adinda bir font tasarimi
yapmasi ve bu modern fontun daha iyi okunabilirlik 6zelligi ve basitligi sayesinde
popiilerlik kazanmasi gosterilebilir. 1924 yilindaysa Francis Thibaudeau modern

tipografiyi 4 font ailesine ayirmaktadir (Donev, 2015 s.52);

- Elzevirs ailesi, triangular serifs (Garamond times)
- Didot ailesi, linear serifs (Bodoni Didot)
- Egyptian ailesi slab serifs (Clarendon, Rockwell)

- Antiques ailesi, sans serif (Futura, Univers)
1.4.5. Renk

Ambalajda kullanimi konusu birinci boliimde detayli sekilde aciklanan renk
ve renk kullanimi, marka kimliginin de 6nemli bir yardimei bileseni olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Renk, marka kimligi olusturulurken diger marka kimligi bilesenlerinin
hepsinde ihtiya¢ duyulan ortak bir yardimci bilesen olarak, markanin pazarlama ve
tanmitim siirecinde, ilgi ¢ekicilik, begeni, bilingalt1 ¢cagristmi unsurlarint dogru ve

-----

olarak kullanimini 4 baslik altinda incelemektedir (Tosun, 2017 5.89-90).

45



1- Markanin taninmasini saglamak; renkler ¢esitlerine gore dikkat ¢ekicilik
ve algida secicilik saglamak amaciyla markalar tarafindan
kullanilmaktadir. Uriin tipine goére dogru segilen renkler marka
bilinirligini artirma ve markayr farklilastirma konusunda c¢ok etkili

olmaktadir.

2- Begeni olusturmak; renklerin, tiiketiciler iizerindeki psikolojik etkisi,
markanin begenilirligini artiran bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kiiltiirel
olarak degismekle birlikte genel olarak giiglii markalar mavi rengi aktif
olarak kullanmaktadir. Buna 6rnek olarak; Microsoft, Samsung, Dell,

Facebook vb.

3- Cagrisim meydana getirmek; renkler, kiiltiirel psikolojik etkenlere gore
degisik ¢agrisimlar yaparlar, Uzakdogu i¢in kirmizinin kutsallik, genel
olarak ise giic, enerji ve dinamizm, yesilin Islami kiiltiirde kutsallik, genel
olarak tazelik, giiven ve sadakat ¢cagrisimi ifade edilmektedir (Teker, 2003
5.82-86).

4- Uyum saglamak; marka i¢in kullanilacak renkler secilirken, markanin
degerleri ve yapmak istedigi ¢agrisimlar arasinda uyum olacak sekilde

renk secimi yapilmasi planlanmasi tavsiye edilmektedir.

1.4.6. Marka Karakteri

Marka karakterleri, marka i¢in 6zel olarak tasarlanmis semboller olarak ifade
edilebilmektedir. Bu karakterler genelde insani ya da ger¢ek hayatta var olan
karakteristik ~ 6zelliklerin ~ yerini alan semboller olabilmektedirler. Marka
karakterlerinin tanitimi1 genelde reklamcilik yoluyla yapilmaktadir. Kisa Omiirlii
kullanim1 olabildigi gibi markayr uzun siire temsil eden marka karakterleri de

olabilmektedir.

Uzun Omiirlii olmasi planlanan marka karakterleri genelde gergek kisilerden

secilmesi tercih edilmemektedir. Ciinkii o kisilerin dogal 6mrii sona erdiginde, marka
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karakterini yeniden yaratma ihtiyact dogacak ve marka karakter eksikligi yiiziinden

sorun yasayabilecektir (Keller, 2013 s.157-158).

Marka karakteri farkindalik yaratmak, rakiplerden farklilasmak agisindan
markaya bir¢ok avantaj saglayabilmektedir. Marka karakterinin insan dogasina 6zgii
ve duygusal 6zellikler barindirmasi, hedeflenen kitle ile daha kolay iletisim kurmast

konusunda markaya yardimci olabilmektedir.

Marka karakterlerinin markanin {riinleriyle  direkt ilgisi olmasi
gerekmemektedir, Keebler’in EIf karakteri, biiyiilii evde pisirilmis, eglenceli {iriin
vurgusu yaparken, Keebler’in diger iriinlerini de biiyiilii evde pisirilmis duygusu ve
karakteri katabilmektedir (Keller, 2013 s.157-158).

Resim 16. Keebler’in elf karakteri

Kaynak: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/thu
mb/2/21/Keebler_Logo.png/220pxKeebler_Logo.png
E.T. 06.05.2019

1.4.7. Fiziksel Goriiniim

Birinci boliimde ambalajin tasarimindaki grafik tasarim &gelerinin alt
basliginda, ambalajin form ve bi¢imi detayli olarak incelenmistir. Markanin fiziksel
gOriinlimiiniin, tasarlanma siireci simetri, asimetri, oran 6gelerine dikkat edilerek

yapilmaktadir.
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Doyle’a gore marka da fiziksel goriiniim tasarimi yapilirken dikkat edilmesi
gereken dort temel boyut bulunmaktadir (2000 s.1006-1009 akt: Tosun, 2017 s.94-
95).

1- Koseli yuvarlak diiz ve kavisli olma; koselerdeki kesin agilar, giiglii
cagrisim hissi olusturmaktadirlar. Yuvarlakliklar ahenk ve disiligi akla

getirmektedir. Diiz sekiller erkeksiligi ve hareketi hatirlatmaktadir.

2- Simetri asimetri; simetri dengeyi simgelerken, dengesizlik durumu ise
asimetrik ¢agrisimlari hatirlatmaktadir. Olgiilii kullanildiginda asimetri

carpici bir perspektif ¢cagrisimi yapabilmektedir.

3- Oran; uzun koseli dikdortgen sekiller, hizli algiyr, farkindaligi
saglamaktadir. Kisa koseli sekiller ise monotonlugu, yumusaklig

simgelemektedir.

4- Biiytlklik; biytklik kiiltirel normlara gore degiskenlik gosterir, bazi
kiiltiirlerde kabalik ve cehalet ile iliskilendirilirken bazilarinda giiclii ve

etkili olarak algilanmaktadir.
1.4.8. Ambalaj

Icindeki esyay1 dis etkilerden koruyarak bir arada tutan, iiriiniiniin tasima ve
pazarlama siirecinin Kkolayca gergeklestirilmesini saglayan, iriinin kullanim ve
icerigi hakkinda tiiketicileri  bilgilendiren kullanim amacina gore farkli
materyallerden {iretilen, kutu ve kaplar olarak tanimlanmaktadir. Birinci bdliimde
daha detayli sekilde incelenen ambalaj, marka kimligi ve markalagma siirecinde de

Oonemli bir yardimci bilesen olarak kullanilmaktadir.

Keller’a gore ambalajin marka yonetiminde kullanim amaglar1 asagida ki gibi

siralanabilmektedir (2013 5.165).

- Markay1 tanimlama.

- Aciklayici, ikna edici mesaj ve bilgilendirme yapma.
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- Uriin tastma ve koruma islevini ger¢eklestirme.
- Depolama.

- Uriin tiikketimini kolaylikla yapilmasini saglamak.

Marka ile tiiketicinin en gilicli baglarindan birini markanin temsil ettigi
rtinlerin ambalaji olusturmaktadir. Mesela birine Heineken Birasi denildiginde

aklina ilk ne geldigi soruldugunda, cogunlukla yesil sise cevabini vermektedir
(Keller, 2013 s.165).

Ambalaj, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyerek, satis1 arttirmaya
yardimci bir marka dgesi olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Molson’s Beer ismindeki
bira markasi ambalajlarin istiine; “Evet numarami alabilirsin” ve “Gtizelliginin
seviyesi beni gergekten korkuttu” gibi mesajlar1 ekledikten sonra satiglarini %40
arttirmistir. Bu basaridan sonra ayrica “Diiriistge cevap ver” mesajli ambalajlarla bu
basarisin1 destekleyecek ambalajlar kullanmaya devam etmektedir (Keller, 2013
5.165).

1.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir markanin, bir varhiga atfedilen, demografik, sosyal,
kiiltiirel, duygusal ve biligsel 6zelliklere sahip olarak, rakiplerinden farklilagmasi

olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996 s.141-153 akt: Tosun).

Bu farklilagma sayesinde markalar tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyebilmekte, irettikleri  iirlinleri  verdikleri  hizmetleri  rakiplerinden
farklilagtirarak {irtinlerinden fayda saglayan tiiketicilerin kalici giivenini ve marka

sadakatini saglayabilmektedir.

Aktuglu’ya goére marka kisiligi, markanin fonksiyonel ve sembolik
Ozelliklerin birlesiminden olusmaktadir. Markanin sembolik o6zellikleri, 6zgiirliik,
farklilik genglik rahatlik vb. gibi soyut iirlin 6zelliklerini, fonksiyonel 6zellikleri ise
uzun Omirlillik, dayaniklilik, kalite vb. gibi somut {riin 6zellikleri olarak

tanimlanabilmektedir (2014).
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Etkili ve basarili bir marka yonetimi acisindan markanin kisiligini olusturan
fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda bir denge kurularak marka kisiliginin

olusturulmasi ve yansitilmasi en ¢ok 6nem teskil eden nokta oldugu séylenebilir.

Tiiketicilerin kendi degerlerine yakin markalar1 tercih ettigi bilinmektedir.
flgili hedef kitleye gore olusturulmus bir marka kisiligi, tiiketicilere onlarin ideal

sosyal benligini disa vurumun da yardimci olmaktadir (Wang, Yang 2008 s.460).

Bu baglamda, markalar hedefledikleri pazarda, etik ve iyi davranis modelini
giiclendirecek topluma olumlu katki verecek, sosyal sorumluluk projeleri yaparak
bilinilirlerini artirabilmekte ve hedef pazarlarindaki tiiketicilerle giiglii bir bag
kurabilmektedir. Buna Ornek olarak, Coca Cola’nin Hayata Artt Vakfi’nin
Tiirkiye’de yiirtittiigii, Gelecegin Tarimi projesi, Harran ovasi gece sulama projesi,
Kiz kardesim projesi verilebilir. Bu projelerin Tiirkiye’de Coca Cola markasinin

olumlu olarak degerlendirilmesine katki sundugu sdylenebilir.

Aaker’e gore, Markanin insan kisiligiyle iliskilendirilen, karakteristik
ozelliklerinin hepsi marka kisiligini olusturmaktadir (1997; akt: Andreasson ve

Streling, 2007 s.4).

Bu perspektifle markalar1 inceledigimizde, markalarin insanlar gibi davranig
modelleri bulunmaktadir. Insanlar nasil yasadiklar1 toplumun kiiltiiriine davranis
modeline etik degerlerine dikkat etmekle ylikiimli ise Marka yoneticilerinin de
hedefledikleri pazarlarda toplumlarin kiiltliriine, etik degerlerine uygun davranig
modelleri belirlemesi ve bu degerlere uygun dogru bir stratejiyle marka yonetimini

gerceklestirmesi gerektigi sOylenebilir.

Tosun’a gore marka kisiligini dayanak saglayan modeller lice ayrilmaktadir

(2017 5.96).

1- Kendini ifade etme modeli: Bu modelin amaci, tiiketicilerin markayzi,
kendi kisiliklerini yansimasi olarak kabul etmelerini saglayabilmek ya da
sahip olmak istedikleri kisilige bu markay1 kullanarak ulasabileceklerine
inandirabilmektir. Bu modeli kullanan markalar, marka kisiliklerini

olustururken, kimi zaman hedeflenen kitlenin mevcut insani 6zellikleri,
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kimi zaman ise hedeflenen Kkitlenin idealize ettikleri kisilerin insani

Ozelliklerini kullanmaktadirlar.

fliski temelli model: Bu model tiiketicilerle marka arasinda, iki insan
arasinda kurulan iligskiye benzer bir iligki modeli kullanarak markanin
kisiligini gelistirmeyi hedeflemektedir. Bu iliskide marka edilgen, miisteri
etken konumda bulunmaktadir. Etken eleman olan tiiketicinin markaya
karst olan tutumu, algisi, davraniglari, edilgen eleman olan markay1
etkileyerek marka kisiligini olugturmaktadir. Diger bir deyisle, marka
kisiligi tiirii kararinin verilmesinde, miisterinin marka ile etkilesim iligkisi

belirleyici olmaktadir.

Fonksiyonel yarar temsil modeli: Bu modele gore, marka kisiligi,
fonksiyonel olarak tiiketicilere aktarilmak istenilen rasyonel yararlarin
yansitildigr bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu modele goére marka
kisiliginde kullanilan yarar1 One c¢ikaran, rasyonel kisilik ozellikleri,
tilketicilerde etkili ve kalict bir marka algis1 olusturmaya yardimci
olmaktadir. Bu model kullanilarak yaratilmaya ¢alisilan, algiya 6rnek
olarak Arcelik’in Celik (robot) karakteri, markanin teknolojiyi yakindan
takip ettigi ve teknolojik donanima sahip oldugu algisin1 yaratmaya

yardimci oldugu sdylenebilmektedir.

1.6. Marka Kiiltiiriiniin islevleri ve Boyutlar

Insanlar 21. yiizyilda artik eski mantik ve ydntemlerle kurgulanan yiizeysel

marka yonetim stratejileriyle olusturulmus markalart samimiyetsiz bulmaktadir.
Tiiketiciler satin alma tercihlerini, daha samimi ve kendi etik degerleriyle uyumlu
markalardan yana kullanmaktadir. Tiiketicilerin bu davranis modeli sirketlerin
markalarin1 konumlandirirken kiiltiirel kriterleri goz oniinde bulundurmaya mecbur

birakmaktadir.

Marka kiiltiirli, marka kisiliginin etik degerlerini yansitan onemli bir Slci

olarak tiiketiciler tarafindan takip edilmektedir. Markanin hedefledigi miisteri
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kitlesinin genel olarak dogru kabul ettigi etik degerleri takip etmesi, ilgili hedef
kitlenin satin alma tercihlerini etkilemesi agisindan Onem teskil etmektedir

(Schroeder ve Morling, 2006; Smith, 2014).

Bu baglamda marka davranislarini inceledigimizde, bilisim sirketi Apple,
iPod ve iPhone iiretirken ¢ocuk is¢i kullanmasi skandal bir haber olarak diinya
kamuoyunda biiyiik bir tepki olusturmus ve Apple sirketi duruma acilen miidahale
ettigini, asgari calisma yasmin 16 oldugu iilkelerdeki 3 fabrikada 15 yasindaki
cocuklarin ¢alistirildigini 6grendiklerini ve hemen bu uygulamanin sonlandirildigini
bildiren bir basin duyurusu yayinlamistir. Bu ornekte goriilecegi lizere, markalari
tilketicilerinin etik degerlerine bagli olarak marka kiiltiirlerini ve davraniglarini

belirlemelerinin ve yasatmalarinin bir zorunluluk oldugu séylenebilmektedir.

Schroeder ve Morling’e gore kiiltiirlin markaya etkisi ve markanin kiiltiire

etkisi iki sekilde agiklanabilmektedir (2006 s.17-18),

1- Ogzellikle 21. yiizyllda markalar diinyayr anlamlandirma ve modern
toplumlari, mesajlari ve sloganlariyla etkileme konusunda 6nemli aktorler

olarak one ¢ikmaktadir.

2- Marka Kkiiltiiri, marka kisiligi ve marka imajin1 anlamlandirmada
yardimer bir 6ge olarak, markanin kiiltiirel, tarihi ve politik konumunu
tiiketicilerin anlamlandirmasin1 saglamaktadir. Marka kiiltiirii, genelde
popiiler kiiltiirle ya da hedef kitlede kabul edilen kiiltiirel 6gelerle i¢ ice

gegerek ve uyum i¢inde konumlandirilmaktadir.

Marka konumlandirmasi konusunda strateji belirlenirken bir¢ok kurum odak
grup calismalari, trend popiiler kiiltiir anket raporlarint kullanmaktadir. Bu araglar
kullanilarak olusturulan stratejiler dogru analiz yontemleriyle desteklenmediginde
istenilen sonuglara ulasilamamaktadir. Bazi durumlarda yanlis analiz sebebiyle
markanin degerlenmesi i¢in yapilan konumlandirma markaya cok ciddi zarar

verebilmektedir.

Holt’a gore pazarlamacilarin kullanmasi gereken bilgiler sadece odak

gruplari, etnografya da trend konu raporlari ¢ergevesinde degildir. Bir kiiltiir
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tarih¢isinin perspektifi, bir sosyologun toplumun ideolojik g¢atismalar sonucunda
meydana c¢ikan topografyasi konusundaki fikri, bir edebiyat¢inin bu kiiltiirel
ideolojik ¢atismalara bakis acis1 bilinmeli ve bu bilgilerin pazarlamaya saylayacagi

katma deger kullanilmalidir (2003 s.49).

Marka kiltiirii islevleri, marka, konumlandirmasini, kKurum organizasyonunu,
kurumun hissedarlarla iligkisini diizenlemesine yardimci olmaktadir. Kurumun
marka kiiltiirline entegrasyonu siireci belirli bir plan dahilinde olusturulabilmektedir.
Bu islevler dogru kullanildigindan tiiketiciyle markanin iligkisini giiglendirmekte,

marka konumlandirma siireci basarili ve verimli sekilde saglanabilmektedir.

Schein’a gore marka kiiltlirtiniin ti¢ temel islevi bulunmaktadir. Bunlar;
organizasyonun dis ¢evreye uyum sorunlarini ¢dzme, Organizasyonun gevreyle
biitiinlesme sorunlarimi ¢ézme, gevresel belirsizlikleri azaltarak endiseleri giderme

seklinde bilinmektedir (2004 s.189).

1- Organizasyonun dis ¢evreye uyum sorunlarini ¢ézme; dis gevreye uyum
saglayacak sekilde kurum degerleri ve stratejileri belirlenmeli,
kurumun/markanin faaliyetlerinin basar1 diizeylerini Ol¢limleyecek
standartlar  olusturulmalidir.  Bu  degerlendirmeler  sonucundan
kurum/markanin basarisiz oldugu saptanirsa, basartyr saglamak i¢in

gerekli revizyon gergeklestirilmelidir.

2- Organizasyonun ¢evreyle biitiinlesme sorunlarini ¢6zme; kurum/marka
kendi biinyesindeki ¢alisanlariyla ve calisanlarin da birbirleriyle uyum
icinde olacaklar1 bir i¢ kiltiir benimsemelidir. Calisanlar markanin
kiiltiirel ~ degerlerini  i¢sellestirmeli ve ona uygun davranislar
sergilenmelidir. Kurum ve c¢alisanlarin, ¢evresel Dbiitiinlesmesinin

saglanmasi i¢in yapilmasi gerekenler asagida belirtilmektedir;
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- Tim calisanlart ortak noktada bulusturan bir kurumsal dil ve degerler

toplulugu olmalidir.

- Tim calisanlar ve iiyeler kurumsal sinirlari, kurumda calisabilmek ig¢in

gerekli olan kabul sartlarinin farkinda olmalidir.

- Kurum ve marka calisanlarin arasinda olusabilecek catigsmalarin minimize
edilmesi icin hiyerarsik yapilanmayr ve terfi sisteminin sartlarini

belirlemelidir.

- Kurum ve marka ¢alisanlarin birbirleriyle olan iligkilerinin gelistirilmesi

icin ¢aligmalidir.

- Kurum ve marka olumsuz ve istenmeyen davranmiglar konusunda

uygulanacak cezalar1 ve yaptirimlar belirlemelidir.

3- Cevresel belirsizlikleri azaltarak endiseleri giderme; insanlar gevresel
belirsizliklerden dolay1 endiseye kapilirlar. Kurum/marka kiiltiirii kisileri bu
belirsizlik donemlerinde endiseye kapilarak performans kaybi yasamalarini
engelleyecek sekilde olusturulmalidir. Schroeder ve Morling’e goére kurumsal
markalasma konusunda marka kiiltliriiniin boyutlari, yonetimsel adimlar, kiiltiirel
aktiviteler, kiiltiirel g¢eliskiler olmak iizere 3 boyutta olusmaktadir. Her bir boyut,
durum tespiti, organizasyon, aksiyon, entegrasyon olmak tizere 4 adimda Tablo.2’ye

gore incelenmektedir (2006 s.17-18)
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Kurumsal

Adim 1 Adim 2 Adim 3 Adim 4
Markalasma . . .
Adimlart Durum tespiti Organizasyon Aksiyon Entegrasyon
Ulusal ¢apta
Kurumun kiiltiiriine Organizasyonun segilen kiiltiirel
) tlygun ola?agl . Kiiltiirel aksiyonlarin ) d?gerle.re uyl%munult'l _farkhhklfmn
diisiiniilen degerlerin secilen marka oOlglilmesi tepkilere gore | belirlenmesi ve bu
Yonetimsel secimi ve yOneticilerin VQ o daha uyum i¢inde olacak farklarin
g degerlerine gore . . .
Adimlar bu degerlere uygun doniisimil ve sekilde degerlerin uygulanacak
hareketi ve bu degerleri . . ! .. . organizasyonel igbirligi marka kiiltiiriiyle
e e onceliklendirilmesi N )
yiriirliige koyacak uyumu saglayacak sekilde uyumunun
iradeyi gostermesi. diizenlenmesi 6neminin
Olcililmesi.
Yeni kiiltirel Bélesel
sembollerin Alt kiiltiirlerde ki azarlarﬁi divalo
olusturulmasi, Marka ile degisimlerin p inde ol nri/lamg
e . . . .. . i u ;
iliskilendirilen yansitilmasi; yenilenmis Ust yonetimle, ¢aligma ¢ | calisanl
. - erel galiganlarin
Kiiltiirel degerlerin giiglii ve yeterlilik kurallar1 ve gruplari olugturarak y teT( fi?ma
aktiviteler zayif olarak kiiltiirel diisiincenin diyalog i¢inde olunmasi. iltiriini
konumlandirilan yansitilmas; kiiltiirel olusturacak
u
varsayimlara gore; catigmalarin Zkil de
yenilenmis degerler ¢oziimlenmesi or sntaS onu
olarak yansitilmasi y yonu.
Belirlenen merkezi
K tarihi kiiltiirel
kiiltiirel degerlerle ve .urumun e Tek kurum
. mirasinin korunmast ayni e
Kurumun hissedarlara | sembollerle, ¢alisanlarin . kiiltiirii ile
- A S zamanda yeni ve gelecek e
e vermek istedigi sozlerle, merkezi degerlerle . altkiiltiir, yere
Kiiltiirel . o nesillere kurum o
L. hissedarlarin duymak ortiismeyen davranislari . . kiiltiir, ulusal
celiskiler kdiltiirtintin ¢ekici olmas1

istedikleri arasinda
denge kurulmasi.

arasinda galisanlarin
¢alisma sevkini

kirmayacak sekilde
denge kurulmasi

icin popiiler kiiltiir
uyumlulugu arasinda
denge kurulmasi

kiiltiir, yerel
pazarlar arasinda
denge kurulmasi.

Tablo.2: Marka Kiiltiiriiniin Boyutlar

1.7. Davranis

Davranis modelleri kullanimi ile markanin kendini ifade edis bi¢imi, marka

kimliginin ana unsurlarindan biri oldugu sdylenebilmektedir. Davranis kimligi

markanin i¢ ve dig hedef kitleye gore standardize edilmis davranis kaliplar1 olarak

tanimlanmaktadir (Tosun, 2017 s.114).

Sirketin ¢alisanlarina karsi

sergiledigi

davranis kiiltiiriiniin, markanin

tiikketicilerle iletisimde kullandig1 davramis kiiltiirii ile korelasyon iginde olmasi

beklenmektedir. Sirket i¢in bu i¢ ve dis kitle, sirket calisanlari, sirket yoneticileri,

sirket hissedarlari, tiiketiciler olarak tanimlanabilmektedir.
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Dutton ve Dukerich’e gore calisan ve sirket arasindaki iliski marka ve sirketin

basarili gelisimi agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir (1991 5.517-554).

Weick’e gore sirket davranisi ya da marka davranigsi her zaman, c¢alisan
davraniginin tiiketici tarafindan deneyimlenmesi sonucu ortaya ¢ikmakta ve olumlu
ya da olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Bu deneyimleme, orta diizey yonetici,
pazarlama departmani calisanlar1 ve tiim calisanlarla meydana gelen etkilesimle
ortaya ¢ikabilmekte ve tiiketici tarafindan degerlendirilmektedir (1979 akt:
Kernstock ve Brexendorf 2014 s.36).

Y oneticilerin davranis modellerinin marka kimligine etkisi 6zellikle kiiciik ve
orta biiytikliikte ki isletmelere etkisi biiyiik olmaktadir. Balmer ve Gray’e gore CEO,
marka ve sirket davraniglarindan sorumlu sayilmali ve yonetmelidir. Sirket yonetim
kurulu da markanin temsil ettigi davranis ilkelerine gore sirket yoneticilerinin uygun

davrandigini denetlemektedir (2003 5.972-977).

Sirketlerin orta diizey yoneticilerinin de marka ve sirket davraniglarinin
sirdiirebilir sekilde olumlu olarak algilanmas1 i¢in Onemli sorumluluklari
bulunmaktadir. Orta diizey yoneticiler, Ust diizey yoneticiler ile, pazarlama
departmani calisanlar1 ve sirketin biitlin ¢alisanlar ile etkilesim i¢in de olduklar1 i¢in

sirketin ve markanin davranis kiiltiirliniin olusmasinda énemli rol iistlenmektedirler.

Orta diizey yoneticiler, markanin tiiketicilere deneyimini olumlu etkileyecek
davranis modelini calisanlara anlatmak ve ilgili davranis modelinin diizgiin
uygulandigini denetlemek zorundadirlar. Pazarlama departmanlart markanin davranis

modelinin olugsmasinda stratejik bir rol iistlenmektedir.

Knox ve Bickerton’a gore sirketler marka yonetimi i¢in bir ekip olugturmali
ve bu sayede markanin davranis modelinin siirdiirebilir bir sekilde olumlu
deneyimlenmesi ve gelismesi saglamak gerekmektedir. Ciinkii sirketin pazarlama
stratejisi, sirketin davranis modelini ve marka kimligini olusturan ana unsurlardan

biri olarak tanimlanmaktadir (2003 5.998-1016).
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Sirketin calisanlar1 davraniglariyla markanin davranis stratejisini basarili bir
sekilde temsil etmelidir. Sirket calisanlari marka i¢in hem i¢ hedef hem de dis hedef
olarak soylenebilir, ¢iinkii sirket ¢alisanlar1 ayn1 zamanda markay1 deneyimleyen bir
tiikketici olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda sirket ¢alisanlarindan, markanin
davranis ilkelerini  benimsemesi, olarak

stratejisini  ve tiketicilerle gilinliik

etkilesimlerinde bu degerlere gore davranmasi beklenmektedir.

Tablo.3’e gore marka ile ilgili davranis modellerinin, sirket i¢i yapisi

incelenmistir (Kernstock, Brexendorf 2014 s.35).

Pazarlama Orta Dii
Yonetim r 2 .u.zey Biitiin Calisanlar
Departmani Yoneticiler
. Dii
Denetim Vg Yonetim Kurulu Yonetim Yonetim Olt.ta .u.zey
Sorumluluklar Yoneticiler
. . . Sirket, Uriin ve Destek | Sirket Uriin ve Destek
Ilgili Mark ket Mark: ket Mark: .. ..
st Marka j arkagy Siptarkas Servisi Markalari Servisi Markalar1
) - Sirket, Uriin ve
. . ket, U Destek L
Sorumlu Sirket Markasi Sirket Markasi Sirket, Uriin ve Deste Destek Servisi

oldugu alan

Servisi Markalari

Markalari

Davramsin etki
alam

Biitiin Hissedarlar,
(Sirket i¢i ve Genel)

Biitiin Hissedarlar
(Sirket igi)

Calisanlar ve
Tiiketiciler

Tiiketiciler ve
Tedarikgiler

Gereksinimler

Markanin siirdiirebilir
sekilde stabilitesini
saglamak.

Marka kimligini
korumak ve
gelistirmek i¢in
davranis ve iletisim
modelleri se¢gmek ve
olusturmak.

Biitiin hizmetler
saglanirken markanmn
davranigs modeline
uygun pazarlama
stratejileri
olusturmak.

Olusturulmak istenen
davranis modeli ile
miisterinin
deneyimledigi davranis
modeli arasinda ki farki
minimize etmek.
Caligsanlari, markanin
davranigs modeline
uygun hareket edecek
sekilde motive edecek
egitim ve odiil
programlart hazirlamak.

Olusturulmak istenen
davranis modeli ile
miisterinin
deneyimledigi
davranis modeli
arasinda ki farki
minimize etmek.

Markanin davranig
modeli stratejisine
uygun c¢aligmak.

Tablo.3: Davranis Modeli
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1.8. Tletisim

Marka iletisimi, marka stratejilerinin hedef kitleye gore planlanmasi ve ilgili
hedef kitleye iletilmesi olarak tanimlanmaktadir. Marka iletisimi ¢calismasinda, halkla
iliskiler, kisisel satis, reklam, satis gelistirme, satin alma noktas1 iletisimi, dogrudan
pazarlama gibi iletisim faaliyetleri belirli bir planlama dahilinde standart olarak
kullanilmaktadir. Bu standardin olusturulmasi ve ortak standardizasyon kullaniminin
planlanmasinda markanin, hangi marka tiiriine yonelik iletisim planlamasi1 yapmasi

gerektigi dogru sekilde planlamalidir (Tosun, 2017 s.115).

Doyle’a gore asagida belirtildigi tizere, 3 marka tiirline gére marka iletisim

stratejisi gelistirilmistir (2003 5.398-399).

1- Tutku markalari: Tutku markalar1 tiiketiciyle iliski kurarken, iiriinlerin
fonksiyonel yararlarindan ziyade, iiriinii satin alan insanlara yonelik statii, sayginlik,

gibi cagrisimlari igeren bir iletisim metodu kullanmaktadir.

Bu markalarin iletisim planlamasi iirtinlerini kullanan tiiketicilere kendileri
icin pozisyon, prestij, iin ¢agrisimlart olusturma konusunda yardimci oldugunu

diistindiirtmek oldugu séylenebilmektedir.

2- Deneysel markalar: Deneysel markalar, iirtiniin 6zelliklerine vurgu yapmak
yerine, Uriinlin tiiketiciye saglayacagi deneyimleri vurgulamaktadir. Bu tip
markalarda bireysellik, kisisel gelisim gibi kavramlara ¢agrisim yaparak tiiketiciyle,
degerler ve duygular 6nem veren marka imaj1 yaratarak iletisim kurmaktadir. Nike
markasinin  kosu etkinligi, Vodafone markasmnin maraton etkinligi deneysel

markalamanin ortaya koydugu iliski bigimine somut 6rnekler olarak verilebilir.

3- Ozellikli markalar: Ozellikli markalar, {iriiniin islevsel o6zelliklerine
rasyonel bir planlama ve tanimlama kullanilarak vurgu yapmaktadir. Bu tip markalar,
tiikketiciyle akilci temali bir iliski kurmaktadir. Ornegin; Calgon’nun “Makineniz

uzun yasar Cangon’la” slogani ve marka konumlandirma stratejisi verilebilmektedir.

Marka iletisimi ¢alismalarinda tiiketici yansimast Kapferer’e gore marka

kimliginin 6nemli asamalarinda yer almaktadir. Markanin ulagsmak istedigi hedef
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kitlenin sahip oldugu sosyo-psikolojik, demografik ve kiiltiirel 6zelliklere gore bir
hedef kitle tiiketici yansimasi bulunmaktadir. Ancak bu yansima her zaman bu
Ozelliklere gore bir kimlik yansimasi belirlemeyebilmektedir, ¢ogu zaman bu
Ozelliklere karsit ya da farkli baz1 6zelliklere biirtinmek isteyebilmektedir, bu durum
hedef kitlenin mevcut kimligi ile arzuladigi kimlik arasindaki bir ikilem olarak

degerlendirilebilmektedir (2008 akt: Tosun 2007 s.115).

Marka kimligi olusturulurken ve hedef Kitle ile iletisim planlamasi yapilirken,
hedef tiiketici kitlesinin arzuladigir kimligi dogru belirlemek ¢ok 6nemli. Evian adli
su firmasinin, bir donem kullandig1 reklamlar hedef kitleye gore marka iletisim
planlamasina ornek olarak gosterilebilmektedir. Bu reklamlarda suyu i¢en kisinin
ayna etkisi gosteren objelerde kendi cocukluk ve bebeklik hallerini goérmektedirler,
sliphesiz ki bu firma bu reklamla ¢ocuklar1 degil genclesmek, gen¢ hissetmek isteyen

yas araligindaki tiiketici kitlesini hedeflemektedir.

“Tiketicinin benlik imaji” unsuruna yaklasimi da tiiketici yansimasiyla
iliskili oldugu sdylenebilir. Benlik imaji, tiiketici yansimasindan farkli olarak
tilkketicinin ne olmak istedigi degil kendini ne olarak tanimladig1 veya ne oldugunu
zannettigi konusu ile ilgilenmektedir. Bu kisisel algi kiginin kendisi gii¢lii, modern,
cekici gibi Ozelliklerle tanimlamasi olarak orneklendirilebilir. Tiiketici sahip oldugu
ozelliklerden memnunsa, satin aldigt markanin da bu ozellikleri kapsamasini
istemektedir. Bu durumda tiiketici yansimasi ve tiiketici benlik imajinin bir iligki

icinde oldugu goriilmektedir (Kapferer 2008 akt: Tosun 2007 s.115).

Bu bilgiler dogrultusunda, marka kimliginin ana konusunun, marka ile
tiikketiciler arasinda kurulacak iliskinin belirli standartlar ¢cercevesinde planlanmasi ve

uygulanmasi oldugu sdylenebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
AMBALAJ TASARIMININ MARKA KiMLIGINDEKI YERI
2018 PENTAWARDS YARISMA

1. AMBALAJ TASARIMININ MARKA KiMLIiGINDEKI YERI 2018
PENTAWARDS YARISMA

1.1. Problem

Arastirmada segilen Pentawards yarigsmasi, 2018 yili igerisinde diizenledigi
yarigmada odiil almis ambalajlarin ger¢ek markalara ait oldugu goriilmektedir.
Yarigmada 6diil alan ambalaj calismalar1 ger¢ek markalara ait oldugu i¢cin ambalajda
grafik tasarim ogeleri, tiirii, islevleri ve marka kimligi iliskisine uygun olup olmadigi

incelenecektir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin en Onemli amaci, ambalaj konusunda 6rnek olusturabilecek
kaynak sayis1 ve Tiirkce literatiirdeki ambalaj tasarimi ile marka kimligi iliskisini
inceleyen c¢alismalarin az sayida olmasi ve bundan sonra arastirma yapacaklara
katkida bulunmasi amaciyla incelenmistir. EK olarak Pentawards yarismasinda 2018
yilinda 6diil alan ambalajlarin, ambalajda grafik tasarim 6geleri, tiirii ve islevlerine
gore incelemek ve ambalaj tasarim uygulamalarinda marka kimligi iliskisinin

onemine deginmektir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Markalarin tiiketici algis1 lizerinde olumlu anlamda olusturmay1 amagladiklari
ve marka degeri ile dogru orantili olarak ilerleyen marka kisiligi kavrami, markanin
hedef kitle iizerindeki yarattigi algilar biitlinii olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
degerler markanin tiiketiciye sOyledigi mesajlarin toplami niteligi tasir. Bu
mesajlarin tiiketici ile direkt olarak bulustugu ve satin alma noktasinda tiiketici ile
marka arasinda olusan ilk fiziki iletisim ise ambalaj ve tiiketici arasindaki iletisim
olmaktadir. Her ambalaj ismini tasidigi markayl yansitir ve markanmn o {riin ile

vermek istedigi mesaji tiiketiciye dogrudan ileten kanal 6zelligi tasir. Iste tiim bu
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nedenlerden dolayi; ambalaj se¢imi ve tasarimi, markalarin hem kisilik mesajlarinda
hem de tiiketicisi ile olan iletisimlerinde olduk¢ca O6nemli bir konuma sahip

olmaktadir.

Literatiirdeki ambalaj ve ambalaj tasarimi konusunu inceleyen Tiirkiye'deki
tezler arastirildiginda 1991 ile 2014 arasinda 11 adet lisaniistii tez ¢alismas1 tespit
edilmistir. Yine Tirkce literatiirdeki makale ve kitaplar incelediginde ambalaj ve
ambalaj tasarimin1 konu alan az sayida kaynaga ulasilmaktadir. Bu ¢ergeveden
bakildiginda arastirmanin ambalaj tasariminin marka kimligindeki yeri ambalaj ve

ambalaj tasarimi konusuna 6nemli bir literatiir katkis1 yapacagi diisiiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhihiklar:

Ambalaj tasarimmin marka kimligindeki yeri kapsaminda yapilan
arastirmada, bu alanda var olan yarismalar ve yarigmalara ambalaj kategorilerinden
katilim saglayan markalar, arastirmanin evren kapsamina girmistir. Sinirlandirma
yapmadan konu kapsamina giren uluslararasi yarismalar; IOPP’nin Ameristar Award
ve Pentawards iken ulusal kapsamli yarigma ise ASD’nin Ambalaj Ay Yildizlar

yarigmasidir.

IOPP diizenledigi yarismasi Pepsico tarafindan diizenlenmekte olup 2002
yilindan itibaren faaliyet gostermektedir. Ameristar Award yarigmasina katilim sinirt
olmamakla birlikte, yarismacilarin ¢ogunlukla hayali marka ambalaj tasarimlar ile
katildiklart tespit edilmistir. Jiiri IOPP tarafindan belirlenmekte ve katilim saglayan
markalar daha Onceden belirlenen 6 kategori {izerinden degerlendirmeye

alinmaktadir.

Pentawards ise alaninda 6nde gelen bir diger yarisma olup 2007 yilindan
itibaren faaliyet gOstermektedir. Pazarda var olan gercek marka ambalaj
tasarimlarina yonelik gergeklestiren Pentawards’da jiiri iiyeleri her yil alaninda
uzman akademisyen ve tasarimcilar arasindan belirlenmis kisilerden olusturmaktadir.

Katilim saglayan markalar 55 farkli kategoride degerlendirmeye alinmaktadir.

ASD’nin diizenledigi Ambalaj Ay Yildizlari, Ameristar Award ve

Pentawards’a gore cok daha yeni bir yarigmadir 2010 yilindan beri gerceklestirilen

61



Ambalaj Ay Yildizlar1 ulusal 6l¢eklidir. Yarismada 13 kategoride degerlendirme
yapilmaktadir.

Tim bu yarisma kosullar1 géz oniine alindiginda; ulusal katilimin yani sira
uluslararasi katilimin da oldugu ve katilimer sayisinin bu dogrultuda fazla oldugu,
piyasada varligini siirdiiren reel markalar iizerinden yapilacak degerlendirmenin daha
gecerli ve nitel 6zellikte olacagi kriterleri goz Oniline alinmis; tim bu nedenler ile

arastirma kapsaminda incelenen yarisma Pentawards olmustur.

Secilen yarigmada 2019 yilinin yarigmasinin sonuglanmamis olmasi, katilimei
sayisinin fazlaligi ve en gilincel marka kimligi verilerinin analizi yapilmasi amaciyla
2018 yil1 6dil alan ambalajlar incelenmistir. 2018 yilindan 6nce 6diil alan ambalajlar

arastirmaya dahil edilmemistir.

Bir diger sinirhilik ise, 6diil alan marka ambalajlarinin goriintiilerinin
incelenmesi iizerinden getirilmistir. Yapilan incelemede, 6diil alan ambalajlarin
internette veya satis noktalarinda farkli versiyonlarina rastlanmistir. Yapilan
revizyonlar kapsam dis1 birakilarak Pentawards 2018 yili resmi sonuglar1 ele

alinmustir.
1.5. Arastirma Yontemi

Modern Diinya'da kurumsal kimlige giin gectikce daha ¢cok onem verildigi
goriilmektedir. Bunun sebebinin sirketlerin kurumsal kimliginin, kurumsal kiiltiirii ve
dolayistyla kurumsal davramist ve kurumun iletisimi sekillendirmesi oldugu
sOylenebilir. Kimlik kavrami Tiirk Dil Kurumunun sozliigiinde “7Toplumsal bir varlik
olan insana 6zgii olan belirti, nitelik ve ozelliklere, birinin belirli bir kimse olmasini
saglayan sartlarin biitiinii olarak ve herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan
ozelliklerin biitiinii” (2019) olarak tanimlanmaktadir. Kurum kavrami ise Tiirk dil
kurumunun sézligiinde; “Eviilik, aile, ortaklik, miilkiyet gibi koklii bir yapuyt iceren,
genellikle devletle iliskisi olan yapi veya birlik, miiessese” (2019) olarak

tanimlanmaktadir.

Kurumsal kimligi arastirmak, anlamlandirmak amaciyla 1990'larin basinda

Strathclyde, Harvard, Erasmus gibi okullardaki akademisyenler, Uluslararasi
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Kurumsal Kimlik Grubunu kurdugu, bu grubun Strathclyde bildirgesini yayinladig:
bilinmektedir. Bu bildirgeye gore kurumlarin rekabet ettigi kurumlardan farklilasmak
i¢in kurumsal kimligin énemli oldugu ancak kurumsal kimligin, stratejik bir mesele
oldugu ve geleneksel marka kimliginden farkli oldugu séylenmektedir (Van Riel ve
Balmer 1997 s.341).

Olin'e gore kurumsal kimlik, ii¢ ana tema iizerinde sekillenmektedir, bunlar;

devamlilik, semboller ve konumlandirma olarak tanimlanabilir (Olins 1989 5.148).

Kurumsal kimligin olusturulmasi konusunda birgok farklt bakis acist
bulunmaktadir, bu bakis agilarinin ortak noktalar1 incelendiginde kurumsal davranig
modeli, kurumsal tasarim, kurumsal iletisimin kurum imajini olusturdugunu ve

bunlarin hepsinin ise kurumsal kimligi olusturdugunu sdylenebilir.

Cornelissen ve Harris akademik kurumsal kimlik teorilerini bir tablo haline

getirmistir (2001).

Kurum Kimligi Teorilerine Bakis

Teoriler Yazarlar

1. Kurum Kisiligini yansitan bir olgu olarak kurum kimligi kavram

Olins (1978, 1989).
Berndstein (1984),
Detigim - Birkigt and Stadler (1986).
Lux (1986). Abratt (1989).
2. Organizasyon gercekligini yansitan bir olgu olarak kurum kimligi

Balmer (1995, 1998).
Gutjahr (1995).

”“""" Van Riel (1995).
Van Riel and Balmer (1997).
Balmer and Soenen (1999).

3. Birden ¢ok Kkisiligin yonetilmesi

Cheney (1991, 1992),
llulwn Heath (1994),
Marzilliano (1998).

Tablo.4 Cornelissen ve Harris akademik kurumsal kimlik teorileri
tablosu
Kaynak: The Corporate Identity Metaphor: Perspective, Problems

and Prospects. Journal of Marketing Management 2001 s. 49-71.
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Balmer'a gore kurumsal kimligi marka kimliginden ayiran farklar (1998

5.979-1980);

- Kurumsal kimlik, ger¢ek diinya, strateji, felsefe, tarih, is kapsamu, iiretilen
ya da sunulan hizmet ve iriinler resmi ve gayri resmi iletisim ile
ilgilenmektedir.

- Kurumsal kimlik ¢ok vyiizli bir yapidir ve birden c¢ok disiplin
icermektedir.

- Kurumsal kimlik kurum kisiligine gore sekillenir, kurum kisiligi ise

kurumun degerlerinin biitiinii olarak tanimlanabilir.

Kurumsal kimligi, marka kimliginden ayiran farklar1 inceledigimizde,
daha 6nemli oldugu gozlenebilmektedir. Kurumun {irettigi bir iirlinlin logosu rengi
ve slogani, zaman ig¢inde ve satildigi cografyaya gore degisebilmektedir ancak
kurumsal kimligi temsil eden 6gelerde siireklilik ilkesi esas oldugundan dolay1 boyle
bir degisim siireci goriilmemektedir. Bu cercevede ambalajlarin da marka kimligine
paralel sekilde degisimler yasayabilecegi géz Oniine alinarak, yapilan inceleme

kurum kimligi yerine marka kimlikleri lizerinden ele alinmistir.

Ambalaj tasarimi ve marka kimligi arasindaki iliski dahilinde arastirma
faaliyetlerini analiz etmek gerektiginde, karsimiza bir¢ok aragtirma yoOntemi
cikmaktadir. Ancak Atabek’in de belirttigi iizere literatiirdeki diger arastirma
teknikleri kapsaminda bakildiginda igerik analizi; konunun incelemek istedigimiz
arastirmasinda, 6zellikle resimler, sozciikler ve climleler gibi sayilabilecek unsurlari

saptamakta uygun bir yontemdir (2014).

Bu baglamda arastirma, icerik analiz teknigi kullanilarak yapilmig bir
calismadir. Icerik analizinin temeli birbirine benzeyen verileri standartlastirismis
kavramlar ve temalar dogrultusunda bir araya getiren ve bunlar1 arastirmaci igin
anilir bi¢imde diizenleyen bir ger¢eve ¢izmektedir (Karasar, 1998 s.76-81; Balci,
2007 s.184-187). Bu temel amag ¢ergevesinde icerik analizinin uygulanisi sirasinda
izlenen birtakim asamalar s6z konusudur (Yildirnrm ve Simsek, 2011). Bunlar; test

edilebilecek nitelikte olan bir hipotezin belirlenmesi veya arastirmanin sorusunun
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saptanmasinin ardindan; ana kiitlenin tanimi ve mesaj igeriklerinin kategorizasyonu
icin yapilan tanimlanma ile devam eden siirecte; secilen drneklem kiimesinin nesnel
kurallar dogrultusunda kodlanmasi, bunun neticesinde elde edilen verilerin

yorumlanmasi ve raporlastirilmasi ile igerik analizi tamamlanmaktadir (Severin ve

Tankard, 1994 s.41).
1.5.1. Evren ve Orneklem

Ambalaj tasarimi alaninda kiiresel, ulusal ya da yerel diizeyde birgok yarisma
diizenlenmektedir. Diizenlenen tiim yarismalar igerisinden segilen Pentawards, 2007
yilindan itibaren Belgika’da gerceklestirilen, diizenlenen tiim yarismalar igerisinde
popiilaritesi ve prestiji en yiiksek yarisma olarak bilinmektedir. Tiim tasarimcilara
acik olan yarismada, Ozellikle pazarda varliginmi siirdiiren tiim markalar katilimer
olarak bagvurabilmektedir. Kiiresel olgekte alaninda uzman akademisyen ve
tasarimcilar arasindan olusturulan jiiri iyeleri, her yil degismektedir. Katilimcilar
icin yarismada 55 farkli kategori olusturulmustur. Kategoriler, yarismacilara 2009
yilina kadar dimond, platinum, gold olarak 3 farkli seviyede 6diil verirken, 2009
yilindan sonra 6diil derecelendirmeleri dimond, platinum, gold, silver ve bronz

seklinde bes farkli seviyeye yiikseltilmistir.

Yarigma sonucunda, her y1l yaklasik olarak 200-250 arasinda degisen ambalaj
tasarimi Odiile layik goriilmektedir. 2007-2018 yillar1 arasinda toplam 12 yarigsma
diizenlenmis olup, 2.254 tane 6diil almis ambalaj tasarimi bulunmaktadir. Evrenin
biytkligi gbéz Online alindiginda tamaminin  incelenmesine  olanak
bulunmadigindan, 2018 yil1 igerisinde bes farkli seviyede toplam 221 tane 6diil alan

ambalaj tasarimi 6rneklem olarak tespit edilmis ve degerlendirmeye alinmustir.
1.5.2. Arastirma Sorulari

Incelenen 6diil alan ambalajlar icin asagidaki temel arastirma sorulari

belirlenmistir.

S.1. Odil alan ambalaj tasarimlarinda hangi ambalaj tiirii daha sik

kullanilmistir?
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S.2. Yarigmada 6diil alan ambalajlarda, marka kimligini yansitan ambalaj

tasarim 6gelerinden hangileri kullanilmistir?

S.3. Yarismada 6diil alan ambalajlarda, ambalaj tasarim islevlerinden hangisi

daha ¢ok kullanilmistir?

S.4. Yarigmada 6dil alan ambalajlarda, marka kimligini yansitan ambalaj

tasarim sembollerinden hangileri kullanilmistir?

S.5. Ambalajlarin marka yonetiminde kullanim amacglarindan hangileri

agirlikl olarak kullanilmigtir?
1.5.3. Gegerlilik ve Giivenirlik

Icerik arastirmasi iki kavramla degerlendirilebilir: gecerlilik ve giivenilirlik.
Giivenilirlik sayisal olarak Ol¢iiliir ve dogrudan dogruya kodlama islemine baglidir.
Giivenirlik; ayn1 seyin bagimsiz 6l¢iimleri arasindaki kararlilik, dlgmek istenen seyin
stirekli olarak ayni sembolleri almasi, ayni siireglerin izlenmesi ve ayni Olglitlerin

kullanilmast ile ayni sonuglarin alinmasi (Karasar, 1998) olarak tanimlanmaktadir.

Kategorilerin yorumlanmasinin arastirmacidan arastirmaciya degismeksizin
farkli zaman dilimlerinde de benzer sonuglar verebilmesi gerekmektedir. Bu
durumun ana belirleyici 6zelligi, iki veya daha fazla sayidaki arastirmacinin kendi
arasinda veya aragtirmacinin farkli zamanlarda kendi iginde tutarli olmasina
dayanmaktadir. Ancak, farkli arastirmacilarin bulunmamasi durumunda Mackey ve
Gass (2005 s.128 akt: Ulug Yurttas, 2018 s.1180) giivenilirligin, aragtirmacinin
verileri ~ farkli  zamanlarda  aym1  sekilde  yargilamasina  dayanarak

degerlendirilebilecegini ifade etmektedir.

Ornegin, zaman 1 ve zaman 2'de bazen veri kiimesinden bir kesit ya da veri
kiimesinin tlimiiniin tekrar degerlendirilmesine dayandirilabilmektedir. Kodlama
giivenirliginin hesaplanmasinda basit uyum yiizdesi (simple percent of agreement)
indeksi kullanilmistir. Basit uyum ylizdesi olarak ifade edilen indeks, tiim kodlama
anlagsmalarinin kodlayicilar tarafindan yapilan toplam kodlama kararlar1 sayisina

orani olarak ifade edilebilmektedir (Mackey ve Gass, 2005 s.243 akt: Ulug Yurttas,
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2018 s5.1180). Kodlayicilar arasi ya da (kodlayici) i¢i giivenirligi tespit etmek igin
kullanilan yiizdesel oranin %70°den fazla olmasi beklenmektedir (Tavsancil ve
Aslan, 2001 s.81). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda incelenen tiim ambalaj
tasarimlar1 dort hafta arayla arastirmaci tarafindan bir kez daha kodlanarak,
aragtirmacinin ve elde ettigi verilerin kendi icindeki tutarliligma bakilmistir. Bu

calismada zaman acgisindan giivenilirlik basit uyum yiizdesi ile
Giivenilirlik = Uzlagsma Sayis1 / (Uzlagma Sayis1 + Uzlasmama Sayisi)

formiiliine dayanilarak %92 belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin yeterli diizeyde

giivenilir oldugu tespit edilmistir.
1.6. Arastirma Bulgulari ve Sonuclar

Icerik analizi yontemi, Pentawards ambalaj tasarimi yarismasi kapsaminda
incelenmis olup yayimlanmis olan ve 06diil alan toplamda 221 ambalaj icin

olusturulmus veriler, frekans tablolar1 kullanilarak analiz edilmistir.

Tiirii A %
¢ Ambalaj 218 63,93
D1s Ambalaj 81 23,75
I¢ ve Dis Ambalaj 42 12,32
Toplam 341 100

Tablo.5 Odiillii ambalaj tasarimlarida kullanilan ambalaj tiirii

Yarigmaya katilan markalarin kullandig1 ambalaj tiirleri oraninin tablo.5’deki
analizine bakildigi zaman; birincil ambalaj olarak da bilinen ve iriine direkt temas
ederek koruma amagl gelistirilen i¢ ambalaj %63,93 orani ile tercih orani ile en
yiiksek ambalaj tiirii olup ilk sirada yer alirken; onu takiben, ikincil ambalaj olarak
da bilinen ve firiinii dis etkilere kars1 korumak ve taginma/stoklanma kolayligi
saglamak amacli gelistirilen dis ambalaj %23,75 orani ile ikinci sirada yer almistir.
Bunu takiben i¢ ve dis ambalaj tiriiniin birlikte kullanimi %12,31 olarak

gozlemlenmistir.
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Tasarim Ogeleri A %

Malzeme Secimi 221 20,67
Tipografi 216 20,21
Renk 212 19,83
Form/Bicim 189 17,68
[liistrasyon 179 16,74
Fotograf 52 4,86
Toplam 1069 100

Tablo.6 Odiil alan ambalajlarda, marka kimligini yansitan ambalaj tasarim 6geleri

Analiz sonuglarina gore, ambalaj tasarimi kategorisi altinda ele alinan 6

tasarim Ogesine ait frekans ve ylizde degerleri tablo 6’da yer almaktadir. Sonuglar;

ambalajlarda marka kimligini yansitan tasarim oOgeleri arasinda, en ¢ok malzeme

secimi %20,67 ve tipografi %20,21 &geleri kullanilmistir. Bunu takiben, renk
%19,83, form/bicim %17,68 ve illiistrasyon %16,74 gelmektedir. En az kullanilan

tasarim Ogesi %4,86 oraniyla fotograf olmustur. Ambalaj orneklerinde tasarim

Ogeleri i¢in  ¢oklu yapildigindan  dolayt n>100 {izerinden
degerlendirilmektedir.
Islevleri A %
Koruma 221 12,91
Tasima 219 12,79
Markalama 216 12,62
Miktar/ Doz 196 11,42
Bilgi verme 191 11,16
Reklam 181 10,57
Saklama 163 9,52
Kullanim kolaylig1 saglama 155 9,05
Satig artirici 88 5,14
Yenilikgilik 82 4,79
Toplam 1712 100

Tablo.7 Odiil alan ambalajlarda, ambalaj tasarim islevleri
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Odiil alan ambalajlarda, ambalaj tasariminin islevleri Tablo.7’de
incelenmistir. Tablo.7’de verilerine gore koruma %1291, tasima %12,79 ve
markalama %12,62 islevlerinin en yiiksek oranlarla en ¢ok tasarim islevi tasiyan
unsurlardan oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunu takip eden islevler; miktar/doz %11,42 ve
bilgi verme %11,16, reklam %10,57, saklama %9,52 ve kullanim kolaylig1 saglama
%09,05 islevleridir. Ambalaj tasariminda en az yilizdeye sahip olan islevlerin ise satig
arttirict %5,14 ve yenilikgilik %4,79 islevleri oldugu gdzlemlenmistir. incelemeye
aliman tiim ambalaj orneklerine bakildiginda tek bir ambalaj biinyesinde bir ya da

birden fazla tasarim iglevlerinin de bir arada yer aldigi goriildiigiinden n>100 olarak

degerlendirilmistir.
Sembolleri A %
Tipografi 216 18,38
Renk 212 18,04
Marka ismi 211 17,96
Logo/Amblem 201 17,11
Fiziksel goriiniim 189 16,09
Slogan 95 8,09
Marka karakteri 51 4,34
Toplam 1175 100

Tablo.8 Odiil alan ambalajlarda, marka kimligini yansitan ambalaj tasarim

sembolleri

Inceledigimiz (Tablo.8) &diil alan ambalajlar iginde; marka kimligini yansitan
ambalaj tasarim sembolleri siralamasinda tipografi %18,38, renk %18,04, marka ismi
%17,96 ve logo/amblem %17,11 frekanslar1 ilk siralarda yer almustir. Fiziksel
goriiniim %16,09 ve slogan %8,09 siralamay: takip eden frekanslar olurken, listenin
sonunda %4,34 oraniyla marka karakteri yer almistir. Odiil alan ambalajlar icerisinde
bakildiginda tek bir ambalaj bilinyesinde ¢oklu kodlama yapildigindan dolayr n>100

tizerinden degerlendirilmeye alinmistir.
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Amaclan A %

Uriin tasima ve koruma islevini

220 23,53
gergeklestirme
Markay1 tanimlama 216 23,10
Aciklayict ve ikna edici mesaj ve

. . 191 20,43

bilgilendirme yapma.
Uriin tiiketimini kolaylikla yapilmasini

155 16,58
saglamak
Depolama 153 16,36
Toplam 1069 100

Tablo.9 Ambalajlarin marka yonetiminde kullanim amaglari

Ambalajlarin  marka yonetiminde kullanim amaglar1 ile ilgili bulgular
tablo.9’de sunulmustur. Uriin tasima ve koruma islevini gerceklestirme %23,53 ve
markay1 tanimlama %23,10 amaglarinin ilk siray1 aldigi, %20,43 orani ile agiklayici
ve ikna edici mesaj ve bilgilendirme yapma amaci ise onlar takip ettigi goriilmiistiir.
Uriin tiiketimini kolaylikla yapilmasini saglama %16,58 ve depolama %16,36
amaglar1 ise listenin sonunda yer almistir. Incelemeye alinan (Tablo.9) tiim ambalaj
orneklerine bakildiginda tek bir ambalaj biinyesinde bir ya da birden fazla {iriin
tasima ve koruma islevini gergeklestirme, markayr tanimlama, agiklayici ve ikna
edici mesaj ve bilgilendirme yapma, iiriin tiikketimini kolaylikla yapilmasini saglamak

ve depolama marka yonetim amaglarinin da bir arada yer aldigi tespit edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giinlik hayatimizda tiikettigimiz {irlinler ister dogal ister suni olsun
korunmaya ve saklanmaya ve bir yerden bir yere tasinmaya ihtiya¢ duyar. Iste tam
bu noktada ambalaj, hayatimizin devr-i daiminde 6nemli bir noktada karsimiza
¢ikmaktadir. Yagami devam ettirmek i¢in kullanilan tiim {riinlerde; yiyecek, igcecek,
giyim, yapt malzemeleri ve daha bircok ornekteki gibi, ambalaj asamasi tiiketim
zincirinin vazgegilmez bir parcasidir. Sanayi devrimi ile birlikte seri iiretime ve
iretim fazlahigi/gesitliligi ile birlikte marka kavraminin onem kazanmasi da
ambalajin 6n plana ¢ikmasma yol agmustir. Uriin igeriginin korunmasi ve cesitli
saklama yontemlerinin kullanilmas ile birlikte; tiriinliin dmriiniin uzatilmasi, tiretim
asamasindan son tiiketiciye ulasana kadar gecirilen tiim evreler hakkinda bilgi
verilmesi ve markalarin kendi kimliklerinin hedef kitleye dogru bir sekilde iletmesi
konularinda ilk asama 6zelliginde olmasi nedenleri ile ambalaj, gegmisten glinlimiize
Onemi artan bir olgudur. Teknoloji ile paralel olarak gelisen ambalaj, akilli ambalaj
sistemleri grafik, ses, yazi ve interaktif hareketli gérsel kullaniminin yani sira EAS,
RFID ve benzeri elektronik devreleri kullanarak, magaza anti-hirsizlik uyari sistemi
entegrasyonu, nakliye ve tasima islemleri sirasinda lojistik yazilim otomasyonlarina
otomatik veri girisi gibi Ozellikler eklenebilmesine olanak saglarken bir yandan
kendini giinden giine giincellenmekte, insani fayda ve maksimum verimi en ist

diizeyde tutmak adina gelistirilen secenekler i¢in saglam bir zemin olusturmaktadir.

Ambalaj alaninda kat edilen tiim bu gelismeler; ayn1 zamanda, markalar i¢in
ambalaj faktoriiniin daha genis kapsamli faydalarina da ulasma imkan saglamistir.
Gegmisten giinlimiize geliserek varligini devam ettiren ambalajlama islemi; {riini
koruma, saklama, bilgi verme islevlerinin yani sira farki iilkelerde ayni marka
semsiyesi altinda iiretim yaparken tek kalem iiriin elde edebilme ve markalara bu
anlamda global bir 6zellik katma konusunda da katki saglamaktadir. Ulasim
teknolojisinin gelisimi, ithalat/ihracat siirecinin kolaylasmasi ve olusan rekabet ile
birlikte gelen {irlinii rakip iiriine kars1 farkli kilarak reklam/pazarlama alaninda fark

yaratma arzusu da ambalaji gii¢lii bir reklam araci haline getirmistir.
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Ureticilerin daha basarili isletmeler olusturabilmek ve iiriinlerini daha iyi
pazarlayabilmek i¢in global c¢ergevede markalarint rakiplerinden farkl
konumlandirarak basariyr yakalamak zorunda olduklar1 bilinmektedir. Bu siireg,
markalasma ve marka kimligini dogru yansitma konusunda ambalaj tasariminin
Oonemini arttirmig, Urlinler bu sayede rakiplerine kiyasla tercih edilme olasiliklarini

artiracak giice ulagmistir.

Giicli bir marka kimligi yaratmak isteyen isletmelerin; {iriinlerinin ambalaj
tasarimlarini, markalagsma siirecinde 1yi kurgulayarak konumlandirilmasi ve
kullanmas1 gerekmektedir. Bu nedenledir ki, ambalaj tasarimi; bir marka i¢in marka
kimliginin énemli bir parcasi olmasinin yani sira tiiketici ile kurulan iletisimde de
etkin ve kilit bir roldedir. Bu baglamda markalar i¢in ambalaj tasarimi; hem tiiketici
ile kurulan reklam kampanyalar iceriklerinde hem de markanin tiim pazarlama
stireci icerisinde olduk¢a dnemli bir konumdadir. Kurulan stratejik planlamaya bagl
olarak interaktif iletisim ile glinlimiiz stratejilerinde tiiketiciye ulagsma avantajini da

saglayan ambalaj, ayn1 zamanda markanin vitrini niteligindeki canli bir yapidir.

Gilinlimiizde ambalaj ve marka kimligi kavramlar1 birbiri ile entegre ve
birbirinden giic alan kavramlar oldugundan, sektorel anlamda yapilan
degerlendirmelerde dikkate alinmaya baslanmis ve reklam semsiyesi altinda
diizenlenen organizasyonlarda, bu baslik altinda piyasadaki belirli calismalar
kategorik anlamda yer bulmaya baslamistir. Diizenlenen uluslararasi ve ulusal
organizasyonlara Ornek olarak Pentawards, IOPP ve ASD gosterilebilir. Bu
arastirmanin konusunu olusturan yarisma Pentawards olup; uluslararasi katilimin
oldugu ve katilimci sayisinin bu dogrultuda fazla oldugu, tiiketiciye sunulan gergek
markalar iizerinden yapilacak degerlendirmenin daha dogru ve dlgiilebilir nitelikte
olacag kriterleri géz oniine alindigindan dolay: incelenen ve analizi yapilan yarisma

olarak sec¢ilmistir.

Bu calismada 2018 yili diizenlenen Pentawards yarismasindaki 6diil alan
ambalajlar icerik analizi yontemi ile ele alinmistir. Calismada ele alinan arastirma
sorusu ise, odil alan ambalaj tasarimlarinda hangi ambalaj tliriniin daha sik
kullanildig1 iizerinedir. Bu soru dogrultusunda olusturulan kodlama kategorileri i¢

ambalaj ve dis ambalaj olarak belirlenmistir. Bu ¢ercevede yapilan analiz sonuglarina
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gore iki farkli ambalaj tiiriine ait ylizdesel deger ortaya cikartilmistir. %63,93’lik
oranla i¢ ambalaj tiirii ilk sirada yer alirken, siralamay1 %23,75’lik bir oranla dig
ambalaj tiirii takip etmistir. Bunu takiben i¢ ve dis ambalaj tiiriiniin birlikte kullanimi
%12,31 olarak gézlemlenmistir. Bu noktada varilan sonug ise; ikincil ambalaj olarak
da bilinen koruma ve tasima/stoklama kolaylig1 saglamak amaciyla gelistirilen dis
ambalajin yerine, 0diill alan ambalaj tasarimlarinin genel olarak birincil ambalaj
olarak da bilinen ve iirline direk temas ederek iirlinleri koruma amagch ile gelistirilen

i¢ ambalaj tiiriinii tercih ettigi dikkat cekmistir.

Bir diger arasgtirma sorusu ise, odiil alan ambalajlarin marka kimligini
yansitan ambalaj tasarim  Ogelerinden  hangilerinin  kullanildig1  iizerine
olusturulmustur. Bu soru ¢ercevesinde olusturulan kodlama kategorileri icerisinde
ambalaj tasariminda malzeme sec¢imi, tipografi, renk, form/bi¢im, illiistrasyon ve
fotograf 6gelerinin kullanim1 incelenmistir. Bu ¢ergevede yapilan analiz sonuglarina
gore 6 tasarim Ogesine ait yiizdesel deger ortaya ¢ikartilmistir. Ele alinan ambalaj
tasarimlarinda en ¢ok kullanilan en 6gelerin 9%20,67 ile malzeme sec¢imi ve %20,21
ile tipografi %20,21 oldugu tespit edilmistir. Takiben %19,83 ile renk, %17,68 ile
form/bigim ve %16,74 ile illiistrasyon ambalaj tasariminda kullanilan 6gelerdir. En
az kullanilan tasarim Ogesi ise %4,86 bir oranla fotograf olmustur. Bu noktada 6n
plana ¢ikan sonug ise, tasarlanan ambalajlarin ilgi ¢ekmesi, reyonda goz Oniinii
cikmast ve rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in malzeme se¢imi, tipografi, renk,
form/bi¢im ve illiistrasyon kullanimi ile desteklendigi yoniindedir. Genel cercevede
ise, ambalaj tasarimlarinda, marka kimligini yansitan tasarim ogelerinin yogun

sekilde kullanildig tespit edilmistir.

Calismanin bir sonraki asamasina irdelenen soru; yarismada odiil alan
ambalajlarda, ambalaj tasarim islevlerinden hangisinin daha ¢ok kullanildig {izerine
olmustur. Bu soru kapsamindaki kodlama kategorileri; koruma, tasima, markalama,
miktar/doz, bilgi verme, reklam, saklama ve kullanim kolayligi saglama islevleri
seklinde olusturulmustur. Bu dogrultuda yapilan analiz sonucglarina gore 8 ambalaj
tasarm islevine ait yiizdesel deger ortaya ¢ikartilmistir. incelenen ambalaj tasarim
islevlerinin analizini degerlendirdigimizde; koruma %12,91, tasima %12,79 ve

markalama %12,62 islevlerinin daha fazla oranla ambalaj tasarim islevi tasiyan
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unsurlardan oldugu goriilmektedir. Bu oranlara yakin olan miktar/doz %11,42, bilgi
verme %11,16, reklam %10,57, saklama %9,52 ve kullanim kolayligi saglama %9,05
islevleridir. Ambalaj tasariminda en az yiizdeye sahip olan islevlerin ise satig arttirici
%5,14 ve yenilik¢ilik %4,79 islevleri oldugu gozlenmistir. Odiil alan ambalajlarin
icerdikleri tasarim islevleri arasindaki dagilim incelendiginde varilan sonug ise;
koruma, tagima ve markalama islevleri 6n plana ¢ikarken miktar/doz, bilgi verme,
reklam, saklama ve kullanim kolaylig1 saglama islevlerinin oransal olarak takip ettigi
gozlenmistir. Ambalajin tiiketici ve satis odakli tasarimlar olmasi gerekirken
calismada az orana sahip satis arttirici ve yenilikgilik islevleri olmasi dikkat gekici

bir durumdur.

Arastirmanin siradaki sorusu ise, yarisma icinde o6diil alan ambalajlarda,
marka kimligini yansitan ambalaj tasarim sembollerinden hangilerinin kullanildig:
tizerinedir. Bu baglamda oOl¢iimlemeyi saglamasi i¢in olusturulan kodlama
kategorileri; tipografi, renk, marka ismi, logo/amblem, fiziksel goriiniim, slogan ve
marka karakteridir. Bu dogrultuda yapilan analiz sonuglarina gére 7 marka tasarim
Ogesine ait yiizdesel deger ortaya c¢ikartilmistir. Marka kimligi yansitan tasarim
sembolleri sirlamasinda tipografi %18,38, renk %18,04, marka ismi %17,96 ve
logo/amblem %17,11 frekans oranlariyla iist sirada yer alirken fiziksel goriiniim
%16,09 ve slogan %08,09 siralamay1 takip etmistir. Marka kimliginin tanitimi ve
reklamcilik acisindan 6nemli bir rol sahibi olan marka karakteri %4,34 oraniyla
siralamanin sonuncusu olmustur. Bu noktada 6n plana ¢ikan sonug ise, tasarlanan
ambalajlarin akilda kalicilig1 ve marka kimliginin vurgulanmasi i¢in tipografi, renk,
marka ismi, logo/amblem ve fiziksel goriiniimiin yogun bir sekilde kullanildig:
gozlenmistir. Ambalaj tasariminin 6nemli bir par¢ast oldugu bilinen slogan ve marka

karakterinin az kullanildig1 tespit edilmistir.

Calismanin asagida yer alan son inceleme boliimiinde; ambalajlarin marka
yonetiminde kullanim amaclarindan hangilerinin agirhikli olarak kullanildig:
incelenmistir. Bu soru c¢ergcevesinde olusturulan kodlama kategorileri igerisinde {iriin
tasima ve koruma gerceklestirme, markay1 tanimlama, agiklayict ve ikna edici mesaj
ve bilgilendirme yapma, iiriin tiiketimini kolaylikla yapilmasini saglama ve depolama

bagliklar1 incelenmistir. Bu ¢ercevede yapilan analiz sonuglarina goére ambalajlarin
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marka yonetimindeki 5 kullanim amacina ait ylizdesel deger ortaya g¢ikartilmistir.
Uriin tasima ve koruma gerceklestirme %23,53 ve markayr tanimlama %23,1
amaglariin frekans orani ile iist sirada oldugu %20,43 oran ile agiklayici ve ikna
edici mesaj ve bilgilendirme yapma amaci ise siralamay1 takip ettigi goriilmistiir.
Uriin tiiketimini kolaylikla yapilmasini saglama %16,58 ve depolama %16,36 ise
siralamay1 tamamlayan amagclar olmustur. Ambalajlarin marka yonetiminde kullanim
amaglarinin dagilimi incelendiginde varilan sonug ise, oran olarak birbirine yakin

sekilde siralamayi bitirmesi dikkat ¢ekici bir durum olarak degerlendirilirmistir.

Odiil almis ambalajlarin, ambalaj tasarimmin marka kimligindeki yerini
dogru konumlandirarak global ¢ercevede tiiketicilere iiriinlerini daha iyi pazarlaya
bilmek ve rakiplerinin Oniine geg¢ip basariyr yakalamak icin kullandiklar1 ambalaj
tiirli, ambalaj tasarim 6geleri, ambalaj tasarim islevleri, ambalaj tasarim sembolleri
ve marka yonetiminde kullanim amagclarint dogru bir sekilde kullandiklari
gozlemlenmistir. Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verilere gore, 6diil
alan ambalaj tasarimlarinin ambalaj tiiriinde i¢c ambalaj, ambalaj tasarim 6gelerinde
malzeme se¢imi, tipografi, renk, form/bicim ve illiistrasyonu, ambalaj tasarim
islevlerinde koruma, tasima, markalama, miktar/doz, bilgi verme, reklam, saklama ve
kullanim kolayligi saglama, ambalaj tasarim sembollerinde tipografi, renk, marka
ismi, logo/amblem ve fiziksel goriinlimii ile marka yonetiminde kullanim
amaglarinin tamami yogunlukta kullanildig: tespit edilmistir. Diger bir gercevede ise
ambalaj tlirlinde dis ambalaj, ambalaj tasarim 6gelerinde fotograf, ambalaj tasarim
islevlerinde satig arttirici ve yenilikgilik, ambalaj tasarim sembollerinde slogan ve

marka karakterinin daha az tercih edildigi dikkat ¢cekmistir.

Aragtirmanin  genel  degerlendirilmesine  bakildiginda  uluslararas:
markalarinin katildig1 yarigmada 6diil alan ambalajlarin marka Kimlikliklerine uygun
olarak ambalaj tasarim tiirii, 6geleri, islevleri, sembolleri ve marka ydnetiminde
kullanim amaglarmi yiiksek oranda tercih etmislerdir. Bu baglamda o6diil alan
ambalajlarin, marka kimligi ve ambalaj tasarim siireclerini dogru bir sekilde
yoneterek tiiketiciler iizerinde akilda kalici, agiklayici, bilgi verici ve tiiketim
kolaylig1 saglama ve diger cercevede ise pazardaki rakiplerinin Oniine ¢ikmaya

yonelik amaglari ortaya koyduklar1 gézlenmistir.
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Bu aragtirmada, 2018 yili Pentawards yarigmasinda o6diil alan ambalajlar
analiz edilmistir. Calisma geg¢mis yillarda diizenlenmis ve gelecek yillarda
diizenlenecek ambalajlarla birlikte analiz edilebilecegi bir boyutla ileri bir diizeye

tasinabilir.
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https://www.physicsclassroom.com/class/light/Lesson-1/Wavelike-Behaviors-of-
Light Erigim tarihi: 01.07.2018

https://www.etimolojiturkce.com/kelime/renk Erigim tarihi: 12.10.2018
https://packhelp.com/packaging-is-a-silent-salesman/ Erigim tarihi: 16.10.2018

https://www.packworld.com/article/e-packaging-grow-rapidly-next-decade Erisim
tarihi: 16.10.2018

http://www.muhasebedersleri.com/ekonomi/hizmet.html Erigim tarihi: 16.10.2018

https://docplayer.biz.tr/8022529-Isik-renk-ve-elektromanyetik-tayf-elektromanyetik-
spektrum-hazirlayan-erkan-yucel.html Erigim tarihi: 16.10.2018

https://www.businessinsider.com/new-coke-the-30th-anniversary-of-coca-colas-
biggest-mistake-2015-4 Erisim tarihi: 28.03.2018
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Marka: Mutti Marka: YuXinLong
Kategori: Food - Limited editions, limited Kategori: Beverages - Spirits

series, event creations
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Marka: Shirokuma no Okome Marka: Bloomdale Eyewear

Kategori: Food - Cereals Kategori: Body - Garments
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Marka: GATUNA
Kategori: Other Markets - Pet Products

Marka: DIPTYQUE

Kategori: Luxury - Perfumes
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Marka: HUCK, Mineral Water.

Kategori: Beverages - Water

Marka: LA Brewery
Kategori: Beverages - Tea and coffee - RTD

- ready-to-drink
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Marka: Esselon Coffee Marka: Flyte Energy Drink
Kategori: Beverages - Tea and coffee - dry Kategori: Beverages - Functional beverages

and capsules

pentawards

Marka: Snow Beer Marka: Shivoo
Kategori: Beverages - Beers Kategori: Beverages - Ciders and low alcohol
drinks
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Marka: Lés a Lés

Kategori: Beverages - Wines

- P =
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Marka: Johnnie Walker

Kategori: Beverages - Limited editions,

limited series, event creations
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Marka: Bozal Mezcal

Kategori: Beverages - Spirits

Marka: Fish Club Wine
Kategori: Beverages - Distributors/Retailers

own brands
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Marka: Savage Garden
Kategori: Concept - Beverages

Marka: Amado Charra
Kategori: Food - Dairy products

Marka: St. George's Mills — flour
Kategori: Food - Cereals

Marka: CUAC

Kategori: Food - Spices, oils and sauces
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Marka: Urban Farmers Marka: CRAVE
Kategori: Food - Fruit and vegetables Kategori: Food - Soups, ready-to-eat dishes,
fast food
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Marka: Malmo Chokladfabrik Marka: Baicaowei
Kategori: Food - Confectionery and sweet Kategori: Food - Savoury snacks
snacks
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Marka: Claudio Biscotti

Kategori: Food - Pastry, biscuits, ice-cream,

desserts, sugar

Marka: Burger King

Kategori: Food - Limited editions, limited

series, event creations
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Marka: GAEA snacks
Kategori: Food - Food trends

pentawards

SAUMON ATEANTIOUE
oo
ALAFICELLE

Marka: L'origine du gout

Kategori: Food - Distributors/Retailers own

brands
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Marka: NORD STREAM Marka: Coscure
Kategori: Concept - Food Kategori: Body - Health care

Marka: Marubi Co., Ltd. Marka: ASARAI
Kategori: Body - Body care Kategori: Body - Beauty
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Marka: Sea Foam Marka: Piccolo
Kategori: Concept - Body Kategori: Other Markets - Home

improvement & Decoration

Marka: HANDENG Marka: Instoy
Kategori: Other Markets - Pet Products Kategori: Other Markets - Entertainment
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Marka: Tahwa

Kategori: Other Markets - Tobacco products
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Marka: EXCEL
Kategori: Other Markets - Baby food and
products for babies
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Marka: Omdesign

Kategori: Other Markets - Self promotion

pentawards

Marka: Panda cigarette package

Kategori: Concept - Other markets



Marka: Easy to open paint bucket Marka: POLA
Kategori: Concept - Other markets Kategori: Luxury - Make-up, body care,

beauty products,..

Marka: Renault Cognac Marka: Treasury Wine Estates

Kategori: Luxury - Spirits Kategori: Luxury - Fine wines, champagne
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Marka: Schawlow Marka: CARPOS
Kategori: Luxury - Casks, Cases, Gift boxes, Kategori: Luxury - Gourmet food
Ice buckets,...

pentawards

Marka: PALMER CASK 150, a port with Marka: Snasa
history. Kategori: Beverages - Water
Kategori: Luxury - Limited editions, limited

series, event creations
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Marka: Vellamo Marka: 7Up Lemon Lemon

Kategori: Beverages - Water Kategori: Beverages - Soft drinks, juices

pentawards

Marka: TENSAI TEA Marka: VIGNETI RADICA
Kategori: Beverages - Tea and coffee - RTD Kategori: Beverages - Wines

- ready-to-drink
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Marka: Volvic Marka: Twinings
Kategori: Beverages - Tea and coffee - RTD Kategori: Beverages - Tea and coffee - dry

- ready-to-drink and capsules

Marka: 96 Marka: Nongfu Spring
Kategori: Beverages - Tea and coffee - dry Kategori: Beverages - Functional beverages

and capsules
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Marka: Healthy Food Brands Marka: Poesiat & Kater

Kategori: Beverages - Functional beverages Kategori: Beverages - Beers

'!; 1 . )

pentawards pentawards

Marka: Shepherd Neame Marka: Shoutoku shuzo
Kategori: Beverages - Beers Kategori: Beverages - Ciders and low alcohol
drinks
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pentawards pentawards

Marka: Hardin Marka: Yi Jing Fang

Kategori: Beverages - Wines Kategori: Beverages - Spirits

pentawards

Marka: Karhu Marka: Shoutoku shuzo
Kategori: Beverages - Limited editions, Kategori: Beverages - Ciders and low alcohol
limited series, event creations drinks
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BANDIDO E

COFFEE €2

Marka: Pepsi Marka: Bandido Coffee Co.
Kategori: Beverages - Limited editions, Kategori: Beverages - Distributors/Retailers
limited series, event creations own brands

THE
BITE

APPLE

100% natural
fruit juice

Marka: The Bite of the Fruits Marka: Hibiki Commemorative Bottle

Kategori: Concept - Beverages Kategori: Concept - Beverages
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Marka: Riso D'Uomo Marka: Valaam

Kategori: Food - Cereals Kategori: Food - Dairy products

.
. .
pentawards pentawards
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Marka: YangYangLa Marka: Olio Basso

Kategori: Food - Dairy products Kategori: Food - Spices, oils and sauces
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Marka: Meihao Marka: Min Boazu
Kategori: Food - Fish, meat, poultry Kategori: Food - Fish, meat, poultry

Marka: Haoxiangni Marka: Zen-noh Ibaraki

Kategori: Food - Fruit and vegetables Kategori: Food - Fruit and vegetables
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Marka: Yum China Marka: Rokugyoutei
Kategori: Food - Soups, ready-to-eat dishes, ~ Kategori: Food - Soups, ready-to-eat dishes,
fast food fast food

Marka: MIA Marka: Delicata
Kategori: Food - Confectionery and sweet Kategori: Food - Confectionery and sweet
snacks snacks
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Marka: Zeeuwse Kroepoek Marka: LINKOSUO
Kategori: Food - Savoury shacks Kategori: Food - Savoury snacks
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Marka: Zesti Marka: Matchall

Kategori: Food - Pastry, biscuits, ice-cream,  Kategori: Food - Pastry, biscuits, ice-cream,
desserts, sugar desserts, sugar
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Marka: &Samhoud

Kategori: Food - Food trends

pentawards

Marka: Lavka Lado

Kategori: Food - Distributors/Retailers own

brands
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pentawards

Casas o

Hualdo

R

Marka: CASAS DE HUALDO
Kategori: Food - Limited editions, limited

series, event creations

Marka: Kolonihagen

Kategori: Food - Distributors/Retailers own

brands
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Marka: Prikk Bokstavkjeks Marka: Sweet Sky
Kategori: Concept - Food Kategori: Concept - Food

Marka: A-dam Underwear Marka: FC KLUIF
Kategori: Body — Garments Kategori: Body - Garments
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Marka: Apotek Hjartat Marka: Ceizo
Kategori: Body - Health care Kategori: Body - Health care

S

Marka: NatureLab. Tokyo Marka: FFLOW
Kategori: Body - Body care Kategori: Body - Beauty
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Marka: 1937 Marka: Kronans Apotek
Kategori: Body - Beauty Kategori: Body - Distributors/Retailers own
brands
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Marka: Etos Marka: Minted
Kategori: Body - Distributors/Retailers own Kategori: Concept - Body
brands
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Marka: Lenor Marka: PARTS-FIT
Kategori: Other Markets - Household Kategori: Other Markets - Household

maintenance maintenance

MEABLE GLASS PAINT

~ BRRES AND COLOURS. THEN LEAVES N0 TRAE

Marka: Thorndown Marka: MOOSE POOP
Kategori: Other Markets - Home Kategori: Other Markets - Home
improvement & Decoration improvement & Decoration
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Marka: Liberty London

Kategori: Other Markets - Packaging Brand

Identity Programmes

Marka: Gosbi
Kategori: Other Markets - Pet Products

110
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Marka: Subway
Kategori: Other Markets - Packaging Brand

Identity Programmes

WHITE
SIBERIAN
TIGER

Marka: Zena Fireworks

Kategori: Other Markets - Entertainment



| pentawards
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l pentawards

Marka: Loving Lola Marka: Tahwa
Kategori: Other Markets - Entertainment Kategori: Other Markets - Tobacco products

Marka: Camel Marka: Buddy Mulled Wine
Kategori: Other Markets - Tobacco products Kategori: Other Markets - Self promotion
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Marka: Mousegraphics Marka: El Corte Inglés
Kategori: Other Markets - Self promotion Kategori: Other Markets -
Distributors/Retailers own brands

Marka: El Corte Inglés Marka: Eko Baby
Kategori: Other Markets - Kategori: Other Markets - Baby food and
Distributors/Retailers own brands products for babies
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Marka: Fund Marka: Obezvrezhen

Kategori: Concept - Other markets Kategori: Concept - Other markets

Marka: L'Artisan Parfumeur Marka: DIPTYQUE

Kategori: Luxury - Perfumes Kategori: Luxury - Perfumes
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Marka: La Mer Marka: Claus Porto
Kategori: Luxury - Make-up, body care, Kategori: Luxury - Make-up, body care,

beauty products,.. beauty products,..

- -

pentawards pentawards

Marka: EXCEL Marka: Constellation Brands - The Prisoner
Kategori: Luxury - Spirits Wine Company
Kategori: Luxury - Fine wines, champagne
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Marka: Taylor's Marka: Veuve Clicquot Champagne
Kategori: Luxury - Fine wines, champagne  Kategori: Luxury - Casks, Cases, Gift boxes,

Ice buckets,...

Marka: Virojanglor Sarl Marka: Cerdos & rosas
Kategori: Luxury - Casks, Cases, Gift boxes, Kategori: Luxury - Gourmet food
Ice buckets,...
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Marka: Song Yan Tea Marka: COS d'Estournel
Kategori: Luxury - Gourmet food Kategori: Luxury - Limited editions, limited

series, event creations

pentawards
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Marka: Lancome Marka: Taiwan Foundation for the Blind
Kategori: Sustainable Design - Sustainability = Kategori: Sustainable Design - Sustainability
All All
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Marka: Font Vella Marka: Petroglyph
Kategori: Beverages - Water Kategori: Beverages - Water

Marka: Danone Marka: FANTA

Kategori: Beverages - Water Kategori: Beverages - Soft drinks, juices
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Marka: Raimaijon Marka: Doulaimi

Kategori: Beverages - Soft drinks, juices Kategori: Beverages - Soft drinks, juices

Marka: Hunt and Brew Marka: Ferm.

Kategori: Beverages - Tea and coffee - RTD  Kategori: Beverages - Tea and coffee - RTD

- ready-to-drink - ready-to-drink
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Marka: Café da Condessa Marka: Medovyi Dom
Kategori: Beverages - Tea and coffee - dry Kategori: Beverages - Tea and coffee - dry

and capsules and capsules

Marka: YI LIN GROUP Marka: Raw Clarity

Kategori: Beverages - Functional beverages  Kategori: Beverages - Functional beverages
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Marka: Dog and Fox

Marka: Heineken Global Design
Kategori: Beverages - Beers

Kategori: Beverages - Beers
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Marka: Voss Marka: EASY
Kategori: Beverages - Ciders and low alcohol Kategori: Beverages - Ciders and low alcohol
drinks

drinks
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Marka: Fazzoletto Marka: Los Locos de la Bahia

Kategori: Beverages - Wines Kategori: Beverages - Wines

pentawards

Marka: CAPUCANA. Handcrafted cachana Marka: Summerisle Spirits

Kategori: Beverages - Spirits Kategori: Beverages - Spirits
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Marka: EVIAN x KUSMI TEA Marka: Archie Rose
Kategori: Beverages - Limited editions, Kategori: Beverages - Limited editions,

limited series, event creations limited series, event creations

Marka: El Corte Inglés Marka: Hanppuri
Kategori: Beverages - Distributors/Retailers Kategori: Concept - Beverages
own brands
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Marka: Slow

Kategori: Concept - Beverages

pentawards
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Marka: Fengfan
Kategori: Food - Cereals
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Marka: APOFCO

Kategori: Food - Cereals

Marka: Mengniu

Kategori: Food - Dairy products
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Marka: Toten Egg

Marka: Mike's Hot Honey

Kategori: Food - Dairy products Kategori: Food - Spices, oils and sauces

pentawards

Marka: Olio Merico

Marka: Desiderio Rodriguez

Kategori: Food - Spices, oils and sauces Kategori: Food - Fish, meat, poultry
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Marka: Samson Marka: Babina Leta

Kategori: Food - Fish, meat, poultry Kategori: Food - Fruit and vegetables

pentawards
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Marka: K&K Marka: Say cheese!” A line of cheese spread

Kategori: Food - Soups, ready-to-eat dishes, CHEESE!
fast food Kategori: Food - Soups, ready-to-eat dishes,

fast food
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Marka: Molaquetemola

Marka: Hands Off My Chocolate
Kategori: Food - Confectionery and sweet Kategori: Food - Confectionery and sweet
snacks snacks

pentawards

pentawards

Marka: Walkers Marka: EVGA
Kategori: Food - Savoury snacks Kategori: Food - Pastry, biscuits, ice-cream,
desserts, sugar
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Marka: BAHROMA Marka: Purabon
Kategori: Food - Pastry, biscuits, ice-cream, Kategori: Food - Food trends

desserts, sugar

pentawards

Marka: Superlatte Marka: Tramuntana
Kategori: Food - Food trends Kategori: Food - Limited editions, limited

series, event creations
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Marka: Quaker Marka: Liberty London
Kategori: Food - Limited editions, limited Kategori: Food - Distributors/Retailers own

series, event creations brands

Marka: Starbucks Marka: Culinary Travel
Kategori: Food - Distributors/Retailers own Kategori: Concept - Food
brands
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Marka: Bibigo Marka: TakeOut
Kategori: Concept - Food Kategori: Concept - Food

Marka: Roswood Marka: Indigo

Kategori: Body - Garments Kategori: Body - Health care
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Marka: Bambupa Marka: SCRUBD
Kategori: Body - Health care Kategori: Beverages - Beers

Marka: Moon Kel Marka: Marc Jacobs Beauty

Kategori: Body - Body care Kategori: Body - Beauty
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Marka: SK-1I Marka: Monoprix

Kategori: Body - Distributors/Retailers own

brands

Kategori: Body - Beauty
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Marka: La Vall. Personal Care Concept

Marka: Listerine

Kategori: Concept - Body Kategori: Concept - Body
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Marka: Berry Global, Inc. Marka: GRANDE
Kategori: Other Markets - Household Kategori: Other Markets - Packaging Brand

maintenance Identity Programmes
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Marka: El Corte Ingles Marka: Fresco
Kategori: Other Markets - Packaging Brand Kategori: Other Markets - Pet Products

Identity Programmes
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Marka: NUH Marka: Verizon
Kategori: Other Markets - Pet Products Kategori: Other Markets - Entertainment
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Marka: Aiko Marka: Revival

Kategori: Other Markets - Entertainment Kategori: Other Markets - Tobacco products
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pentawards

pentawards

Marka: LRXD Marka: SPAZIO DI PAOLO
Kategori: Other Markets - Self-promotion Kategori: Other Markets - Selfpromotion
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Marka: Albert Heijn Marka: Aliada

Kategori: Other Markets - Kategori: Other Markets -

Distributors/Retailers own brands Distributors/Retailers own brands
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Marka: Naturelle Marka: AREA51
Kategori: Other Markets - Baby food and Kategori: Concept - Other markets
products for babies

Marka: Smug Marka: Blackbird Incense

Kategori: Concept - Other markets Kategori: Luxury - Perfumes
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Marka: Homo Sapiens Marka: IPSA
Kategori: Luxury - Perfumes Kategori: Luxury - Make-up, body care,

beauty products,..

Marka: POLA Marka: Taiga Shtof
Kategori: Luxury - Make-up, body care, Kategori: Luxury - Spirits

beauty products,..
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Marka: Midleton Very Rare Marka: ARS COLLECTA
Kategori: Luxury - Spirits Kategori: Luxury - Fine wines, champagne

Marka: COLLEFRISIO Marka: Johnnie Walker

Kategori: Luxury - Fine wines, champagne  Kategori: Luxury - Casks, Cases, Gift boxes,

Ice buckets,...
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Marka: Johnnie Walker
Kategori: Luxury - Casks, Cases, Gift boxes,
Ice buckets,...

pentawards

Marka: S&B Foods Inc.
Kategori: Luxury - Gourmet food

138

Marka: La Glace

Kategori: Luxury - Gourmet food

pentawards

Marka: New World Development Company
Limited
Kategori: Luxury - Limited editions, limited

series, event creations
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pentawards pentawards

Marka: Seasons Playing Cards Marka: Flextrus PaperL.ite
Kategori: Luxury - Limited editions, limited  Kategori: Sustainable Design - Sustainability

series, event creations All
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TANIMLAR

Eser Iz miktar: Eser yani iz miktar iiriiniin tarifinde olmayan ancak iiretim

kosullar1 nedeniyle bulasan hayvansal ya da alerjik {iriin uyarisidir.
Mamul: islenmis, imal edilmis (esya, yiyecek)

Kantite: Bir seyin Olgiilebilen, sayilabilen veya azalip ¢ogalabilen durumu,

nicelik
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OZGECMIS

18 Mayis 1992 tarihi, istanbul ili, Bakirkdy ilgesi dogumluyum. ilkokul
ticiincii smifa kadar Bakirkdy Hamdi Akverdi ilkégretim Okulu’nda okuduktan
dordiincii ve besinci siniflar1 Merter Siir Mektebi Ilkdgretim okulunda devam

tamaladim.

Ortaokul egitimimi ise, Batikdy Memurdan Armagan Ortaokulu’nda
tamamladim. Liseyi Kumburgaz ilgesinde yer alan Kumburgaz Ticaret Meslek
Lisesi’nde  Bilgisayar Teknolojileri ve Web Programlama Boliimii’nde
tamamladiktan sonra, 2012 yilinda iiniversite egitimimime Beykent Universitesi
Meslek Yiiksekokulu, Basim ve Yayin Teknolojileri Boliimiin’nde basladim. Bu
bolimden 2014 yilinda onur belgesi ile mezun olduktan sonra, Lisans egitimimi
tamamlamak icin Beykent Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, iletisim ve Tasarim
Boliimiine gectim. Buradaki egitimimi 2016 yilinda bdliim birincisi olarak
tamamladim. Halen Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim ve

Tasarim Ana Sanat Dali’nda yiiksek 6grenimime devam etmekteyim.

Ozel ilgi alanlarim ve hobilerim arasinda sosyal medya yonetimi, performans
reklam yonetimi, kurumsal kimlik tasari, web programlama, web tasarim, mobil
arayliz tasarimi, grafik tasarim, animasyon, fotograf/video ¢ekimi, kitap okuma ve

digital marketing yer almaktadir.

Yabanci dilim orta seviye ingilizcedir.

Aday: Gokhan Ridvan EROGLU
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