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OZET

TURKIYE’DEKI AMBALAJLI GIDA FIRMALARININ 2000 YILI
SONRASINDA SAHADA YER ALAN BASILI TANITIM ARACLARINA
GRAFIK TASARIM ACISINDAN BAKIS
YUKSEK LISANS TEZI
BULENT DEVECI
ISTANBUL AREL UNIVERSITESI LISANSUSTU EGIiTIiM ENSTITUSU

GRAFIiK TASARIMI ANASANAT DALI
(DANISMAN: DR. OGRETIM UYESi NURI SEZER)
ISTANBUL, 2022

Ambalaj, ilk kullanildig1 donemlerinde icindeki iirlinii koruma gorevini
yerine getirmesinin disinda, insanligin gelisimiyle beraber baska 6énemli bir goérevi
daha iistlenmistir: Icindeki {iriiniin tanitimim yapmak. Iletisim kanallari, malzeme
cesitliligi ve baski tekniklerinin gelismesiyle bir siire sonra ambalajlar i¢indeki
Urlinlin tanitimlarin1  daha etkili yapmak i¢in destek alma ihtiyact duymaya

baglamiglardir.

Bu noktada ortaya satis sahasina 6zgii, Satin Alim Noktasi (POP: Point of
Purchase) Reklami kavrami ¢ikmistir. Bu ¢alismada, iilkemiz 6zelinde 90°larda ivme
kazanan, COVID-19 Pandemisi oncesine kadar zirvelerde olan bu basili faaliyetler
ile satin alim noktasina yonlendirme yapan dijital tanitim faaliyetleri biitiinciil bir
yaklasimla ele alinmistir. Konuyla ilgili, pazarlama stratejileri, perakende ortamlari,
ambalaj dahil kullamlan POP tanitim materyalleri ile iki bilinen firma: Ulker ve
Coca-Cola ve onlarin ilgili iiriinleri ekseninde ana ve alt basliklar agilmistir. Bu
baghiklar altinda ilgili materyallerin dénemlerine gore “Pazarlama Stratejisi” ve
“Grafik Tasarim Analizi” kategorilerinde analizleri yapilmistir. Tezde, Halen aktif
olarak sektorde gorev alan tasarimcilar, ajans bagkanlar1 ve teknik uzmanlarin goris
ve yorumlarma yer verilerek, konuya ilgi duyan tasarimci, reklamci ve
pazarlamacilara kaynak olusturulmasi ve bu yolla sektére katki saglanmasi

hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida ambalaji tasarimi, POP tamitim materyalleri,

Tiirkiye’de satis noktasi tamitimi, Satis noktasi grafik tasarimu.



ABSTRACT

A GRAPHIC DESIGN PERSPECTIVE ON POST-2000 ERA PRINTED
PROMOTIONAL MATERIALS OF TURKEY’S PACKAGED COMPANIES
MASTER’S THESIS
BULENT DEVECI
GRADUATE SCHOOL, ISTANBUL AREL UNIVERSITY

GRAPHIC DESIGN DEPARTMENT
(SUPERVISOR: DR. OGRETIM UYESi NURI SEZER)
ISTANBUL, 2022

In addition to fulfilling the task of protecting the product inside when it was
first used, packaging has also undertaken another important task with the
development of humanity: to promote the product inside. With the development of
communication channels, material diversity and printing techniques, after a while,
the packaging industry started to need support to make the promotion of the products
in the packages more effectively. At this point, the concept of Point of Purchase
(POP) Advertising, specific to the sales pitch, has emerged. In this study, these
printed activities which gained momentum in our country in the 90s and were at their
peak until before the COVID-19 Pandemic, and digital promotion activities which
led to the point of purchase, were handled in a holistic approach. About the subject,
two well-known companies and their related products were examined under main
and sub-headings in terms of Marketing strategies, retail environments, and POP
promotional materials, including packaging: Ulker and Coca-Cola. Under these
headings, the relevant materials were analyzed according to their periods in the

categories of "Marketing Strategy" and "Graphic Design Analysis".

By including the opinions and comments of actively-working designers,
agency heads, and technical experts in this thesis, it is aimed to create resources for
designers, advertisers, and marketers who are interested in the subject, and to

contribute to the sector in this way.

Key Words: Food packaging design, POP promotional materials, point of sale

promotion in Turkey, point of sale graphic design,
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1 GIRiS
1.1 Arastirmanin konusu ve amaci:

Ozet kisminda da bahsedildigi iizere arastirmanin konusu, Tiirkiye’deki
ambalajli gida firmalarinin 2000 yil1 sonrasinda sahada (satis noktalar1) yer alan ve
sahaya yonlendiren basili tanitim araglar1 ve materyalleri ile sayilar1 artmakta olan
dijital tanmitimi materyallerinin grafik tasarim acisindan ele alinarak bunlarin

degerlendirmelerinin ve analizlerinin yapilmasidir.

Tirkiye’deki ambalaj, POP tanitimi ve tasarimmin gelisimi ile yayginlik
kazanmas1 ve dijital mecralarin siirece dahil olmasi adina onemli yillar olmasi
nedeniyle, 2000 yili ve tezin yazildig1 sirada devam etmekte olan COVID 19
Pandemisi arasindaki donem segilmistir. Ayrica, 2000’lerin ilk yillarin1 etkiledigi
diistintilerek kismen de olsa 90’11 yillar da bu bakis agisiyla ele alinip ilgili boliimlere

dahil edilmistir.
1.2  Arastirmanin kapsami:

Aragtirmada, dnce ambalajin en kiiclik POP tanitim materyali olarak diinyada
ve lilkemizdeki tarihsel ve tasarimsal gelisimine yer verilmis, sonra sahada ona
destek olan POP tanmitim materyalleriyle devam edilmistir. Bir donemi anlatan
ambalaj tasarimlar1 ve bunlar1 pazarlama anlayisindan bahsedilirken, o dénemin
iletisim ve perakende stratejileri, donemin cografyasinin gecirdigi siyasi, ekonomik
ve toplumsal degisimlerin de yeri geldiginde anlatilmas1 gerektiginden hareketle,
ambalajli gida triinleri ve POP tamitim materyallerinin grafik tasarim analizleri
yapilmadan once kapsamli bir sekilde bunlar, konu basliklarina ayrilarak belli bir

tarihsel siralama ile anlatilmistir.

Zaman i¢inde degisim gdsteren ve perakende bir iiriin olan ambalajli gidanin
mercek altina alindig1 bir sonraki béliimde, onun satisinin yapildig: farkl perakende
ortamlari, diinyadaki ve Tiirkiye’deki perakendecilik uygulamalari, perakendecilik
kavraminin ortaya ¢iktig1 giinden giiniimiize kadarki siiregte olaylar ve 6rneklerle i¢

ice bir sekilde anlatilmistir. Bolimiin sonunda, ambalajli gida ve POP tanitim

1



materyallerinin varolusu ve gelecegiyle dogrudan ilintili, perakende sektoriiniin

mevcut durumu ve gelecegi hakkinda ¢ikarimlar ve tespitler yapilmustir.

Sonraki boliimde, ambalajli gidanin reklam ve satisinda izlenecek stratejik
pazarlama yollari, reklam planlamalarindaki biitiinciil yaklasimlar ele alinmistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde yer alan, alisverisci pazarlama ydntemiyle,
magaza i¢inde POP tanitim malzemeleri destegiyle satisi yapilan ambalajli gidanin
iletisim mecralarindaki dogru ve yanlis tanitim uygulamalarina deginilmistir. Ana
konu bagliginin son boliimiinde bu anlatim hem ambalaj hem de POP tanitim

materyalleri 6zelinde detaylandirilmistir.

Aragtirmanin Donemler boliimiinde, tiim bu bilgiler 1s181nda tanitim alaninda
i¢ ice gegmis bulunan ambalaj ve POP tanitim materyalleri 2000’11 yillarin bagindan
glinimiize gelene kadar dort boliime ayrilarak secilmis gorsel ornekler esliginde
anlatilmistir. Tasarim yogunluklu bu béliimde, diinyada ve iilkemizde piyasadaki
ambalajli gidalar1 ve onlarin POP tanitim malzemeleriyle en ¢ok bilinen iki gida

firmasi; Coca-Cola ve Ulker’in tasarim drnekleri kullanilmistir.

Donemlerine gore tasarimlarin, “Pazarlama Stratejisi” ve “Grafik Tasarim

Analizi” bagliklar1 altinda degerlendirilmeleri ve analizleri yapilmuistir.

Aragtirmanin Ekler boliimiinde, halen aktif olarak sektorde gorev alan
tasarimcilarin, ajans baskanlarinin ve teknik uzmanlarin goriis ve yorumlarina yer
verilmistir. Tezin genelinde, konuya ilgi duyan tasarimci, reklamci ve
pazarlamacilara kaynak olusturulmasi ve bu yolla sektére katki saglanmasi

amagclanmustir.
1.3  Arastirmanin yontemi:

Tezi hazirlayan Biilent Deveci’nin ve onun farkli donemlerde ¢alistigi tanitim
firmalarinin tasarimci, illiistrator, yazar ve uygulamaci grafikerlerinin agirlikli olarak
caligmalarinin segilerek Orneklendirildigi arastirmada donemin miisteri talepleri,
toplumsal ve ekonomik sartlar1 ile tiiketici begenileri gbz 6niinde bulundurularak
“Pazarlama Stratejisi” ve “Grafik Tasarim Analizi” basliklar1 altinda olabildigince
tarafsiz degerlendirme ve analiz yapilmaya calisilmistir. 90’Ih yillar ve 2001 yili,

2001 ve 2008 yillar1 arasi, 2008 ve 2020 yillar1 aras1 ve 2020 ile halen devam eden
2



Pandemi donemi sahaya yoOnlendiren ambalaj ve POP tanitim materyallerinin ele
alindig1 arastirmada, Ornek verilen ambalaj ve POP tamitim materyalleri,
tasarimlarinin olusturuldugu ve etkilendigi olaylarla baglantili olarak sebep-sonug

iliskisi de gozetilerek incelenmesi yontemi benimsenmistir.



2 AMBALAJ:

GIDANIN GIYSISIYLE

TUKETICIYLE BULUSMASI

Ambalaj, satig alaninda iirliniin pazarlamasinda gorsel ve informatik olarak is
yapan onun en kiiciik ve temel birimidir. Bu tezde, agirlikli olarak ambalaja satin
alma noktast reklam materyallerinden biri olarak bakilip, diger POP
malzemelerinden farkli olarak dénemsel olmayip siirekli alanda kalmasinin islevi ve

Onemi vurgulanmustir.

Bu béliimde, sonraki boliimlere 1s1k tutmasi adina en kiiclik, en uzun siire
sahada kalan ve ayni zamanda iiriiniin giysisi olan POP materyali, tarihsel anlatim
esliginde, degisen malzemeler ve teknolojiyle beraber onun insanlik tarihine paralel

gelisimi tasarimci penceresinden bakilarak anlatilmistir.
2.1 Ambalajin Tanim

Once ambalajin tammmini yapacak olursak, korunma, tasinma, saklanma,
ulastirilma ve satisa sunulma asamalarinda kullanilan ve herhangi bir malzemeden
olabilen {riinlerdir. Ambalajin paketlenmesi ise {iiretilmesi, degerlendirilmesi ve
paketin tasarlanmasi yolculugunu da anlatir. Paketleme islemi, iirtinlerin sevkiyati,
belli bir alanda depolanmasi, lojistik koordinasyonu, satis ve son kullanima gore
hazir edilmesinin sistemi olarak da adlandirilabilir. Bir ambalaj 6ncelikle {iriini
icinde tutar, onu dis etkenlere kars1 korur, rahat tasinmasini saglar ve onu tiiketeni

bilgilendirir ve igindeki iiriinlin satisinda rol alir (wikipedia, ambalaj, anonim, 2022).

Gida ambalajlart ise, i¢indeki gidayr her tiirlii olumsuz dis etmenlerden
koruyan, onun dogru pazarlanmasiyla ve tliketilmesine imkan veren plastik, cam,
metal ve kagit gibi ona 0zgii malzemelerden {tretilmis sargi, kilif veya kaplardir

(Celik ve Tiimer, 2016: 180).



2.2 Gelisen Teknoloji ve Yeni Malzemelerin Kesfiyle Buna Paralel
Olarak ilerleyen Gida Ambalajlama Tarihi

2.2.1 Ambalajin ilk Dénemleri

Yaprak ve benzeri gibi dogadan, dogal iirlinler ambalaj malzemelerinin
baslangic1 olmustur. ilerleyen zamanlarda, dokumalar ve ¢anak ¢omlek gibi toprak

kokenli iriinlerle ilk defa ambalajda seri iiretim silireci baslamistir (ambalaj.org,

2021).

Ambalaj tasarimi ile ilgili tarih¢ceye bakacak olursak, insanlik tarihinin
yasadig kiiltiirel ilerlemeyle beraber bir olusum i¢inde oldugunu goriiriiz. Bu siirecte
hem iireten hem de tiiketen gruplarin tarih sahnesinde yerini almasiyla, kullanilan
malzemeler ve gelisen teknolojiler beraberinde iiretilen iiriinleri muhafaza etmek,
tasimak ve depolamak gereksinimi, ambalajlamayr da beraberinde getirmistir.
Ambalajin dizayni da bu siire¢ icerisinde i¢indeki mal1 gorsel agidan ifade eden bir

iletisim unsuru olarak ortaya ¢ikmuistir.

Ik &rneklerine yaklasik olarak 1.0. 8000’lerde rastladigimiz, iiriinlerin
muhafazasi ve saklanmasi amagcli, kilden canak ve ¢omlekler, midyeler, dogal
camlar, meyve kabuklari, yapraklar, bezler ve bunlar gibi dogadan elde edilen
malzemelerle iiretilen ambalajlar bu alandaki ilk dizaynlardir. Su kabaklarinin igi
oyularak, hayvanlar 6ldiriildiikten sonra i¢ organlar1 kullanilarak tiretilen keseler,
cesitli hayvanlarin derilerinden ve tabiattaki yapraklardan yapilan ambalajlar, halen
kullandigimiz kagitlarin, camdan siselerin ve plastik ambalajlama malzemelerinin

atalaridir.

Gorsel anlatimlar vasitasiyla tanimlanan iiriinler, ambalaj ve paketleme
dizaynlarmin ortaya cikmasinda etkili olmustur. 1.0. 2500°li yillarda Siimer
uygarligimin kullandig1 ve gelistirdigi ¢ivi yazisi, insanlarin birbirleriyle gorsel
iletisiminde Onemli bir donemectir. Bu vesileyle insanlar arasi iletisim, sozli
kiiltiiriin yam sira ilk defa gorsel olarak da ifade imkani bulmustur. 1.0. 1500’1
yillarda diger kiiltiirlerle ticaret yapan Fenikelilerin bulup kullandiklar1 ilk alfabenin
sisteminde her sese ayr1 bir sembol olan harfler dizayn edilmistir. Tarihteki bu ilk

semboller vasitasiyla diinyanin ilk markalar1 olusmustur (Becer, 2017: 27).



2.2.2 Cam Ambalajlamanin Tarihi

Cam tahminen yaklasitk 5000 yildir hayatimizda oOnemli bir ambalaj
malzemesi olarak yer almaktadir. M.O. 1500°1ii yillarda ilk defa Misir'da kullanilan
camlarin en eski oOrnekleri kap formundadir. Soda, kirectasi, kum ve silikat
karnistirihip eritilir ve ortaya ¢ikan cam sicak sekillendirilir. Bu sekilde elde edilen
camlar, M.O 1200'lii yillarda kaliplara dokiilerek gesitli kupalar ve kaplar olarak
karsimiza cikar. Fenikelilerin bir kesfi olan iifleme ¢ubugunun bulunmasi M.O.
300’1 yillara rastlar. Camin tamamen seffaf bir sekilde imal edilmesi ise milattan
sonraki yillara gercgeklesir. Siiregiden bin senede, cam imalatinin teknikleri hem
ilerler hem de hizla yayilir. 1889 yilina gelindiginde cam ambalajlamay1 en ¢ok etkisi
altina alan ilerleme gerceklesmis oldu. Bu yilda iginde, "otomatik rotary sise yapim
makinesi” patenti artik alinmistir. 1970'1 yillardan sonra ise, kiymetli mamullerin
korunmasi kullannomiyla yaygin hale gelen cam ambalajlar, halen giinlimiiz

diinyasinda sayisiz kullanim sahasina sahiptir (ambalaj.org, 2021).
2.2.3 Kagit ve Karton Ambalajlamanin Tarihi

Kagit, sekil verilebilen en eski ambalajlama malzemesidir. M.O. 1. ve 2.
senelerine gelindiginde, Cin’de islenebilen bir aga¢ olan Dut’un kabuklari, gidalar
sarma isleminde kullaniliyordu. Takip eden 1500 yilda kagit iiretme teknolojileri
ilerledi ve bu teknikler Ortadogu cografyasina tagindi. Orta dogudan Avrupa kitasina,
1310 senesinde de Ingiltere'ye ulasan bu teknikler. Amerika kitasina ise 1690'de
vardi. Ticari olarak iiretilen ilk kartonla kutu, Anavatani Cin’den tam 200 sene sonra
1817 yilinda kagit artik ingiltere'de de iiretiliyordu. 1850'lere gelindiginde isi oluklu
kagit bulundu. Artik ticari hayatta elle iiretilen ahsap kasalarin yerlerini yavas yavas
oluklu karton kutulara birakmaya bagladilar. 1900'li senelerde artik kartonla kagit,
hatir1 sayilir bir ambalajlama malzemesidir. Kagit altin cagini, 20'nci yiizyilda yasar

(ambalaj.org, 2021).
2.2.4 Teneke (metal) ile Aliiminyum Ambalajlamanin Tarihi

Altindan ve giimiisten iretilen kutular olarak ¢ok eski zamanlardan beri
karsimiza ¢ikan, sonraki yillarda kuvvetli kaplamalarla alasimlar olarak viicuda gelen

metal ambalajlar, halen birgok {iriiniinlin muhafaza edilmesini sagliyor.



Tenekeden yapilan ilk plakanin kesfi ve {iretilmesi M.S. 1200’lii senelerde
Bohemya bdlgesinde gerceklesmistir. ilerleyen yillarda Bavyera bolgesinde 14.
ylzyilin ilk yillarinda konserveler teneke kapli kutularin igine girdi. 1600'li yillara,
Duxe Saxony teknolojisini ¢alana kadar bir sir olarak kaldi bu kaplama teknigi.
19'uncu yiizyila gelindiginde, baska Ingiltere ve Fransa olma iizere biitiin Avrupa
topluluklar1 bu teknolojiyi daha ileri sathalara tasidi. Bu prosesin ABD’ye taginmasi
William Underwood vasitasiyla oldu. Bir siire sonra demir yerini hem iiretim hem de
kalitede artis saglayan c¢elige birakti. Yiyeceklerin metalden yapilan bir ambalaja
giivenle konularak muhafaza edilmesi fikri ise, ilk defa Napolyon Bonapart’in 1809
yilinda ordusunun gidalarinin muhafazasini saglayacak bir teknik bulana 12 bin frank

para verecegini duyurmasiyla baslamstir.

Bu duyuruyla hareket eden Paris kokenli Nikolas Appert fikri hayata gecirdi.
Artik, kalayla basilmis teneke kutunun igindeki gida sterilize oluyor ve uzun
zamanlar saklanabiliyordu. Takip eden bir senenin sonunda Peter Durant isimli bir
Ingiliz, yine kalayla basilmis silindirik formlu konserveyi icat etti ve onun patentini

aldi.

Ingiliz Peter Durand bu defa 1823°de, sac levhadan iirettigi ilk metalden
ambalaj olan "canister”’e patent aldi. 1900 senesinde ise Cift dikisli ii¢ parcali teneke

kutular ambalaj sahnesinde yerlerini almiglardir.

1866 yilinda ABD de bu diinyaya, metal ambalaj tarihinde goriilen ilk baskili
kutu ile katki verdi. Marketlerin raflarinda ticari olarak yer bulmasi ise 1910'lu yillar1
buldu. Ilk defa iiretilen aliiminyum folyodan kap tasarimlar1 ise 1950'li yillarin

baglarina tarihlenir. 1959'da aliiminyumdan mamul konserve kutular sahne almistir.

Onemli bir yil olan 1866'ya kadar, metal ambalajlarin igindeki gidaya
ulasabilmek i¢in ¢ivi ve c¢ekicin beraber kullanilirdi. Bu zorlugun iistesinden
yirtilarak agilabilen kapaklarla gelindi. Takvimler 1875 yilin1 gosterdiginde baska bir

kesif, metal ambalajlamada yardimei oldu: konserve agacagi.

Yasadigim doneme ulasana kadar ¢ok farkli siireclerden gecen ve her
donemde kendisini yenilemeyi basaran metal ambalajlar giinlimiizde islevsellik

yoOniinden rahatlig1 da beraberinde getirmektedir (ambalaj.org, 2021).



2.2.5 Plastik Ambalajlamanin Tarihi

[cadiyla beraber plastik, kagittan iiretilen ambalajin da hizla yerini

almaktadir.

1838 senesinde Ilk defa yapay plastigi Alexander Parker hazirladi. 24 yil
sonra, 1862°’de Londra sehrinde agilan Biiyiik Uluslararasi Fuarda icadimi sergiledi.
Bu plastik baslarda, dogal malzemelerin (fildisi gibi) yerine konulmasi diisiincesiyle
icad1 yapilmistir. Ad1 da parkesin’dir. Takvimler 1840 yilim1 gosterdiginde Thomas
Hancock ile Charles Goodyear yeni bir prosediire imza atmislardir. Icatlar1 plastigin
yapiskanligini ortadan kaldirmakta, bununla kalmayip dogal kauguga elastik bir
ozellik eklemektedir. Sert kaugugun ya da bilinen adiyla ebonit’in ticari olarak
kullanilmast 1851 yilina rastlar. New Yorklu bir mucit olan John Wesley Hyatt',
1870 senesinde yiiksek sicaklikta, basingla imal edilen nitrat icerigi diisiik seliiloit
i¢cin patent almistir. Bu icadin 6zelligi, piyasaya siiriilen ilk plastiktir olmasidir. Leo
Hendrik Baekeland’in 1907 senesinde Bakelite imal edene kadar da piyasadaki

yegane plastik olarak yerini almistir.

1920 senesinde Hermann Staudinger’in diisiinesine kadar plastiklerin tam
olarak ne olduklar1 ve ne anlam tasidiklar1 bilinmezligini koruyordu. Hermann
Staudinger, tim plastiklerin, kaucguk ile seliiloz ve benzeri malzemelerin polimer
veya makro molekiil olduklarin1 iddia ederek devrim niteliginde bir fikirle ortaya
cikmistir. Bu iddia baglarda bir¢ok bilim insami tarafindan kolay kolay kabul
gormemistir. Hermann Staudinger bu diisiincesiyle 1953 senesinde Nobel odiiliinii
kazanmistir. 1950'li yillardan itibaren plastik ambalajlar diinyamizda ¢ok yaygin
bicimde kullanildilar. 1970'lerin son dénemlerinde plastikten {iretilen ambalajlarin

sektorii hizla gelisip bliylimiistiir.

Yaygin olarak II. Diinya Savasi sonrasina tarihlenen plastiklerin ambalajlarda
kullanilma siirecinde Polietilen 6nemlidir. Bu termoplastik malzeme savas yillarinda
cok miktarda iiretilmis ve savasin hemen sonrasinda da piyasada rahatlikla
bulundugundan  kullanomi  yayginlagmistir. [lk  zamanlar  ekmeklerin
ambalajlamalarinda yagh kagit yerine kullanilmistir. 197011 yillardan giliniimiize

kadar Plastik ambalaj diinyasindaki biiylime hiz kazanmistir (ambalaj.org, 2021).



Yasadigimiz donemin teknikleri ve kosullariyla anlattigimiz Onceleri
kullanilan malzemeler yerlerini, kullanilmas1 daha rahat ve ekonomik plastik, cam,
kagit, plastik, metal gibi malzemelere birakmistir. Ilk dénemlerine islevi sadece
tasimakla depolamak olan ambalaj, yeni malzemelerin kesfiyle artik i¢indeki {iriiniin
tanittmin1 da {stlenir bir hal aldi. Simdi ambalaj pazarlama stratejilerinin de bir
parcasidir artik. Raflarda ve vitrinlerde yan yana dizilerek miisterisinin gelip se¢im
yapmasini bekler. Giinlimiizde ayni tip Uriinler artitk ambalajlariyla farkliliklarini

ortaya koymaktadir (ambalaj.org, 2021).

2.3 Kagidin Bulunusundan Sonra, Gida Ambalajlama Tasariminin

Tarihine Bakis

[k kagidin Cin’de icat edildiginden bahsettik. Tam olarak 1.S. 105’
tarihlenen ve T'sai Lun tarafindan icat edilen kagidin insan hayatina girmesi, ambalaj
tasarim tarihi i¢in de Onemli bir milat olmustur. Kagit, lizerine yazi ve sekil
yapilmasina imkan vermesine ek olarak, bagka amaclar i¢in de kullanilmistir. Bunlar,
ozellikle Bati Han Hanedanlhigi devrinde, pegete, duvar kagidi, tuvalet kagidi,

paketleme ve sarma malzemesi islevleri olarak siralanabilir.

Insanlik tarihinde ortaya ¢ikan ilk medeniyetler ve bunlarin birbirleri
arasindaki ¢esitli aligverigler ticaretin temellerinin atilmasina kaynak teskil etmistir.
Gocer hayattan sabit ve yerlesilen yasama bicimine gectikce, bu medeniyetler arasi
mal alma ve vermeyle imal edien iiriinlerin tiiketilmesi ve dagitilmasinin bilimi de
beraberinde ekonomi kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Imal edilen mallarin
asil amaci bu donemlerde kardir. Ve bu amacla dagitimlari yapiliyordu. Bu dagitim o
donemin Roma’yla Cin imparatorluklar1 ve Ortadogu'daki medeniyetler arasindaydi.
Bu uygarliklar, ilk ticari topluluklar olarak ticari hayatta yerlerini almislardir.
Uretilen iiriinlerin ve mallarin iiretildikleri cografyadan ¢ok uzak yerlere iletilmesi,
onlar1 muhafaza eden malzeme ve kaplarin da imal edilmesi gerekliligini dogurdu.
I.S. 330'lu yillara tarihlenen baharat, 1.S. 500'lii senelerde kahve onu takip eden 1.S.
800'li senelerde de sarabin ticareti bagsladi. Bahsettigimiz bu ilk ticaret yapan
uygurlaklar, yalnizca kendi komsulariyla kalmayip, daha kiiciik ve daha uzaktaki

kiiciik gruplarla, kdylerle de karsilikli mal aligverisiyle takas yapiyorlarda.



O donem cografyasinin onemli iki kitas1 olan Asya ile Avrupa arasindaki en
onemli ticari giizergah Ipek Yolu’ydu. Uretilen iiriinler ve mallarin bu iki kita

arasinda tasinmasi bu yolla oluyordu.

Tarihler 1.S. 750’1 gosterdiginde topraktan iiretilen kavanozlar, vazolar ve
siseler o donemin en bilinen ve en ¢ok kullanilan ambalaj malzemeleriydiler. Dinsel
nedenlerle 1096-1291 seneleri arasinda Avrupa kitasindan Ortadogu'ya yapilan Haglh
Seferleri, Doguyla Bat1 uygarliklar1 arasindaki ticareti hiz kazandirmistir (Becer,

2017: 28).

Bu donemlerde ticari olarak kullanilan ambalaj malzemeleri zamanla yerini

dogal koruma ve depolama malzemelerine birakmustir.

O donemin diinyasindaki topluluklarinda yasanan kiiltiirel, sosyolojik,
ekonomik ve politik gelismeler ¢ok ciddi degisimleri de beraberinde getirmistir.
Tacir smifinin ortaya ¢ikis1 12. ve 13. Yiizyillar rastlar. Ortaya ¢ikmalar baglarda
sosyal ve ekonomik bir grup seklindeydi. Bu dénemlerde, imal edilen {iriinleri belli
bolgelere ulastirmak gibi 6nemli vazifeleri vardi. Bu vesileyle tarimla ilgili
tiretimlerin ve ugraslarin yani sira mallarin alinmasi ve satilmasi da yayginlast1 ve
tacirlik bir hayat bicime ve bir is kolu olarak yerini almistir. Yoresel ve daha dar
alanlardan cok, milletlerarasi ticarete ilgi duyan bu yeni dogan sosyal siif, farkl
cografyalarda imal edilen fiiriinleri talep etmistir. Bu da beraberinde kagit {istiine

basilabilen yazili ve gorsel iletisimin degerini ve giiciinii arttirmistir.

Almanya'da, Johann Gutenberg her bir parcanin tstiinde yiiksek kabartma bir
harfin bulundugu, yer degistirebilen ve bununla birlikte, yeniden kullanilabilen metal
parcalardan imal edilmis tipografik basma teknolojisini gelistirdiginde tarihler 1450
yilin1 gosteriyordu. Bu yeni icatla kitap ve baska basili liriinlerin maliyeti epey diistii.
Kagitla ve bu yeni baski teknolojisi bir araya gelince insanlik tarihinde yeni bir sayfa

acilmistir: "kitle iletisim ¢ag1".

Ilk defa grafik tasarim kavramimin dogusu Ortacag’dan modern donemlere

dogru 6nemli bir gecis ve baglant1 siireci olan Ronesans’ta gerceklesmistir.
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Genis kitlelere ulasma imkan1 bulan kitaplar ve onlarin tasarimciligi, gorsel
acidan cok estetik yazi karakterlerinin, silislemelerin illiistrasyonlarin ve sayfa

mizanpajlarinin dizaynlarinin gelismesini saglamistir.

Yine Almanya'da bu konuda onemli bir bolgeydi. Tarih 1500’li senelerin
ortasini gosterdiginde bir kagit fabrikasi olan Andreas Bernhart, ilk paket kagitlarini
imal etmeye basladi. Bu ilk iretilen paket kagitlari, siislemeli baskilardan
olusuyordu. Onlar, ambalaj dizayninin ticari manada ilk Oornekleriydi. Bu
donemlerde, bina ve yapilarin dis cephelerine duvarlarina duyurular yapistirilmistir.
Boyle ilk 6rneklerini veren reklam c¢alismalari, ambalaj dizaynlarini tanitan ve tasvir

eden git gide 6nem arz eden bir mecra halini almistir.

Ustlerinde yer alan basili haldeki etiketlerle illiistrasyonlar olan, tiitiin
paketleriyle ila¢ siselerini sergileyen tarihteki ilk reklam Ingiltere’de ortaya
cikmistir. Gazetelerde karsimiza ¢ikan ambalaj dizaynt hem satisin hem de
pazarlamanin énemli unsuru olarak stirekli gelismistir. Nihayetinde, i¢cindeki mali iyi
sartlarda koruyup saklayan fiziki ambalajla gerekli enformasyonlarin gorsel manada
etkili bir iletisimini gergeklestiren grafik tasarimi, modern ambalaj dizayninin 6nemli

iki temel unsuru olmustur (Becer, 2017: 29).

18. yiizyila gelindiginde artik Avrupa kitasinda ticaret hem etkili hem de ¢ok
yaygindir. Kentlerin git gide biiyiiylip gelistigi, teknik gelisimin, biliyiiyen niifusun
gereksinimlerine yanit verecek sekilde gelistigi donemlere gelinmistir. Teknolojik
ilerlemeler biiyiik kitleler {iretim yapabilmek i¢in adeta yaris halindedirler. Toplum
yasamina fabrikalarin dahil olmasiyla iiriinler ¢ok daha ucuz fiyatlara, o toplumlari

olusturan bireyler tarafindan ulasilabilir hale gelmistir.

Sanayilesme burjuva toplulugunun olusmasinin Oniinii agmistir. Bununla
beraber "hijyen" kavrami giindelik hayata girmistir. Ve yasam alanlar1 olan
konutlarda iki i¢ mekan daha giindeme gelmistir: Tuvalet ile banyo. Dogal olarak
hijyene olan gereksinim bireysel bakim mallarimin pazar paymin artmasina yol
acmistir. Bu yeni durum, sabun ile onun benzeri diger temizlik mallarinda kalite hissi

olusturacak ambalajlarin da dizayn edilmesinin 6niinii agmuistir.
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[lk defa 1857 senesinde, New Yorklu Joseph C. Gayetty ambalaja girmis,
banyolar i¢in temizlik kagitlarini tiretmistir. Scott kagit sirketi de 1890 yilinda formu

rulo olan tuvalette kullanilan kagitlari iireterek piyasada yerini almasini saglamistir.

Uretilen ilk ambalaj Ornekleri, ¢ogunlukla iist siiflara mensup, parali
kisilerin tiiketimine yonelik dizayn edilmisti. Yine 1800’lii senelerde bu da degisti.
Bu yilin baglarinda Amerika ve Avrupa’nin niifusu biiyiidiikge farkli malzemeler
ortaya cikti: Tahta kutular, figilar, ¢uvallar, elyaftan yapilan torbalar gibi. Metal
malzemeler olan, tenekeler, aliiminyumlar, kesekagitlari ve camlarda artik bu
bliyliyen ve gelisen sektore dahil olan yeni malzemelerdi. Gelismeler farkli
cografyalarda durmaksizin devam etti. Oyle ki, Margaret Knight isimli bir ¢alisan
(Columbia kagit sirketinin calisaniydi) kagidi hem kesen, hem katlayan hem de
formu dikdortgen taban olusturacak sekilde alttan tutkallayan yeni bir makineyi
gelistirerek sektore soktu. Bu yeni icat, bizim bildigimiz anlamda modern

kesekagitlarinin "anasidir" (Becer, 2017: 30).

Margaret Knight, takip eden 1870 senesinde, icadina patent almis ve kendi
tretimini artik kendi sirketinde yapar olmustur. Gelismelerin bir ayagi da kagit
hamuru {izerine olmustur. Onu bir bantin iistiine tabaka olacak sekilde dokerek
mekanik olarak seri iiretiminin yapilmasi 1798 yilina tarihlenir. Fransa'da Nicholas
Louis Robert’in buldugu sistemle, kagit c¢cok daha hizli ve disiik maliyetli
iiretiliyordu artik. Karton kutularin ticari olarak ilk imalat1 Ingiltere'de 1817
senesinde gergeklesmistir. Uretim amaci oncelikle igindeki iiriinii muhafaza olan ve
ondan daha mukavemetli ambalajlama malzemesi oluklu mukavvanin piyasada boy
gosterdigi y1l ise 1850dir. Ingiltere ile Amerika’da 1900'lii yillarin basi, ilk teneke
kutularin imalatina denk gelir. Sektorde ticarette rekabetin git gide artmasiyla,
ambalaj imalatiyla beraber mallar1 ambalajlara daha seri, hizl1 ve otomatik dolduran,
cok siki kapatan ve hassas tartan makinelere ve ekipmanlara olan ihtiya¢ ve istek

artig gostermistir.

Ambalaj ilk donem dizaynlarinin tamamina yakininda, imalati meydana
getiren aileleri simgeleyen hanedanlik sembol ve armalari bulunuyordu. Sanayi
devriminin dogal sonucu olarak 1800’lerin ortalarinda buna karsin imalatgilar o

donem igin yeni bir olguyla kars1 karsiyaydi: Marka.
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Bu kavrami ilk defa ciftgiler kullanmisti. Bunu istlerindeki miilkiyeti
gostermek i¢in, sahibi olduklar1 ¢iftlik hayvanlarimi kizgin demir damgalarla

daglayarak yapiyorlardi.

Kelime de buradan tiiretilmisti. Gormeye dayanan sembol ve simge
vasitasiyla ulastirilan miilkiyetle ilgili kavramin (markanin), yasadigimiz diinyanin
tilketim mallariin bir nevi "kalite garantisi" olmustur. Imal eden sirketin tescile
dayanan haklarin1 muhafaza eden bir araci olmasinin yaninda marka, tiiketen kitle

acisindan da ¢ok dnemli bir goriintiilii hatirlaticidir (Becer, 2017: 31).

Bavyerali Alois Senefelder’in 1796 senesinde litografi (tas baski)
teknolojisini icat etmesiyle, ambalaj dizaymi tarihinde ¢ok Onemli siirece daha
gelinmistir. Bu bu icadi takip eden senelerde ahsaptan tretilen sandiklar, kartondan
kutular, siselerle metalden {retilen teneke ambalajlarin bir¢ogunun (istline
tutkallanan kagittan etiketler litografi teknigiyle basilir olmustur. Daha evvelki
senelerde her bir etiket ahsaptan imal edilen presler yardimiyla elde baski
yapiliyordu. Litografi teknolojisiyle, 1800'lerin ortalarindan baslayarak yiiksek
miktarlarda (tirajlarda) etiket dizaynlarinin, ¢ok renkli olarak seri bigimde baskilari

alinir hale gelmistir.

Bu siirecgte, Ottmar Mergenthaler’t anmamak olmaz. Bir Alman gdogmeni olan
mucit 1886 senesinde, o yillara gelene kadar elle tek tek dizilen harflerin, tipografik
dizgi sistemine gore yeniden kurgulanmasini saglamistir. Bu yeni sistem Onceki
sistemlere gore yaklasik olarak sekiz kat daha hizliydi ve ¢ok verimliydi. Ismi
Linotipi makinesi olarak sektdrde yerini aldi. Bu yeni makine, kursundan yapilmis
satirlar1 blok olarak ve yekpare bicimde dokme kabiliyetine sahipti. Yeni bulusla
sektordeki insanlar, ¢ok ¢esitli basili materyalin dizayninda artik daha kreatif ve daha

Ozgiirce isler tiretebiliyorlardi.

Bu devrimin kita Avrupa’sindaki baska bir sonucu da kdy yasamindan kent
yasamina geg¢isi bir hayli hizlandirmasi olmustur. Bu da dogal olarak iktisadi hayati
gelistirmistir. Calisma sartlari, kadinin ig¢inde bulundugu topluluktaki yerinin, aile
bliyiikliiklerinin ve yapilarin farklilasmasiyla, bir¢ok alanda tiiketimin hareket
kazanmasina yol agmistir. Kentlesmeden once bir¢ok mal, varlikli, toplumdaki {ist

katmanlara ve aristokratlara hitap eden liiks kategorideydi (Becer, 2017: 32).
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Yeni teknikler ve makinelesmeyle insanlar, daha biiytik topluluklar1 kapsayan

yeni model mallarla hizmetlerin meydana gelisine tanik oldu.

Imal edilen mallar, tren ve gemiler vasitastyla (bunlar buhar giicii ile ¢alisird1)
hem yerel hem de milletler aras1 olarak ¢cok daha uzak diyarlara ulastirilabiliyordu.
Ambalaj dizayninin da bu degisim ve yeniliklere uyum saglamasi kag¢milmaz
olmustur. Bu donemde artik imal edilen mallar hem yerel hem de milletlerarasi
platformlarda pazarlanip nakledilebiliyordu. Bu yeni imalat ve dagitim siireci,
ylzyilin (19. YY) sonlarinda, dogal olarak yeni ¢ikan ambalajlama malzemelerine
olan ilgiyi ve talebi de arttirmistir. Sanayi tipi plastiklerin ilk {iretimi 1800’lerin
ortalarina tarihlenir. Uzun zaman dayanamayan yiyecekler taze kalsin diye Henry G.
Eckstein, 1899°da bir icatla ortaya cikti. Tazeligi korumayi, ilk defa balmumuyla
yalitilmis ambalajlar imal ederek sagladi. Un, et ve bunun gibi insan ic¢in temel
gidalarin ¢ok uzak cografyalara tasinmasi saglanmistir. Gida saklama teknolojisiyle
ilgili bir diger onemli bulus olan "hava gecirmez ambalaj teknolojisi" belli bir raf

omrii olan yiyeceklerin tiiketiciye ulastirilmasinda tarihi bir donemectir.

"Federal Gida ve ila¢ Yasasi" 1906’de Amerika Birlesik Devletleri’nde
uygulamaya konmustur. Bu yasa, hatali, aldatici enformasyona sahip ambalaj ve
etiketleri yasaklamayir amagliyordu. Ve bu alanda ilkti. Yiirtirliige girmesiyle,
icindeki maddelerin agirligi, sayisi ve bunun gibi diger Olgiilerinin ambalaj ve
etiketler {istiine dogru tasinmasi, hukuki manada giivenceye aliniyordu. Uriinleri
satin alip tiiketen kitle bu donemlerde ambalajla beraber igindekini de bir biitiin
olarak algilar olmustur. Mallarin Ticari markalar olarak var olmasiyla, tanitim ve
reklamin gorsel olarak ivme kazanmasi ve bu {iriinlerin katalog, afisler, basin ilanlar1
gibi vasitalarla kiiresel olarak bilinirligi, ambalaj dizayninin biiyiiylip gelismesine

ciddi katkilarda bulunmustur (Becer, 2017: 33).

1910°de ilk defa Isvicre'de iiretime gegen aliiminyum fabrikasinda imal edilen
aliiminyum folyolar ¢ikolata, ilag, tiitlin ve bunlara benzer havanin nem ve 1sisindan
etkilenen mallarin, saglikla ambalaja girmesine Onciiliik etmistir. Takvimler 1920'leri
gosterdiginde saydam selofan folyolar icat edilmistir. Bu kesifle beraber plastigin
devri de baglamis olmustur. 1920 yilin1 takip eden hemen hemen on senede bir, yeni

tipte recineden mamul malzemeler (plastikler) gelistirilerek sektére kazandirilmistir.
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Ambalajdaki gelisimi devam eden bir malzeme olan plastik, cagimizda en sik

kullanilan malzemelerden biri olmustur.

Amerikal1 bir miihendis ve sanayici olan Henry Ford’un 1913 senesinde ilk
defa montaj hattim1 kurarak otomotivde seri imalata (mass production) gecisiyle
fabrikasyonda yeni bir ¢ag baslamistir. Avrupa merkezli, Diinya’nin ilk kiiresel
paylasim savasindan (1914-1918) c¢ikildiktan sonra, Amerika’da giderek artis
gosteren tiiketim, reklam iireten sirket sayisinda ciddi bir artisa sebep olmustu

(Becer, 2017: 34).

Yeni c¢ikan isteklerle sektorlere yeni mallarin siiriilmesi de hiz kazanmistir.
Ortaya cikan bu manzarada pazari domine eden imalatgilar da iiriinlerinin satigini
fazlalagtirmak i¢in bitmek tiilkenmek bilmeyen farkli ve yenilik¢i fikirler bulmaya
caligmistir. Mamullerin hem 1yi hem de estetik olarak albenili olmasi, rakiplerinin
arasindan hemen ayrismast ve devamli suretle deg§isen hedef kitlenin deger ve
giizellik anlayisina uyabilmesi, satis sahasinda var olmanin en O6nemli unsuru
olmustur. Simdi en basta uyulmasi gereken, satis1 yapilacak hizmet veya {iriinlin iyi
stratejilerle pazarlanmasidir. Boyle olunca ambalaj dizayni diinyasi, iirlinleri imal

eden sirketler i¢in ¢ok hayati bir hal almistir.

1930'lu yillarin ilk dénemlerinden beri ambalaj diinyas1 git gide biiylimiis,
gelismis ve ve yayginlasan bir sanayi olmustur. Bazi tanmitim sirketleri kendi
iclerinde, ambalaj dizaym1 faaliyetinde bulunan departmanlar kurmuslardir.
Giliniimiizde de faaliyet gosteren bazi sektorel dergiler ve siireli yaymlar (Modern
Packaging, Packaging Record ve Advertising Age gibi) bu yillarda ortaya ¢ikmustir.
Hedefleri, malzemeleri iiretenler, dizaynirlar, tanitimci1 ve matbaacilar gibi bu sektore
mensup kisileri ve topluluklar1 bir araya getirmek ve onlara son tekniklerle
yenilikleri duyurmaktir. Bu diinyadaki yenilikler ve gelisimler dogal olarak dizaynir
profilini de etkiledi. Daha 0&nceki donemlerde ambalaj dizaynirlart farkh
mesleklerden sektore giren kisilerdi. Yeni gelenler dekor tasarimi, grafik tasarim,
tipografi, miithendislik, moda illiistrasyonu gibi sanatsal ve teknik dallarda yiiksek
o0grenim okullarindan mezun bireylerdi. Bu yeni nesil dizaynirlar, tasarimini
yaptiklar1 ambalajin i¢indeki {iriiniin yapisi, hangi siireclerden gecerek tiretildigi, bu
stireclerde ne ¢esit malzemelerin kullanildigi, mamuliin hangi mecralarda satilacagi

gibi parametreler yardimiyla daha gergekci ve kreatif yontemlerle calismiglardir.
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Hem tasarimci hem de imalatgiya ek olarak, market ve magazalarin sahipleri
ve isletmecileri de miisteriyi aligveris boliimlerine ¢ekerek onlar1 yonlendirmek igin
cesitli yollara bagvurmaya baglamistir. Cagimiz pazarlama diinyasinda marketlerde
satin alma yolculugunun vazgecilmezi olmus tekerlekli aligveris arabalarinin ortaya
ciktigr yil, 1937°dir. Artik aligverisciler satis personellerinin deste§ine gereksinim
duymaksizin istedikleri mamulleri ilgili raflardan ve reyonlardan kendileri aliyorlardi

(Becer, 2017: 35).

Kadin egemen bir aligverisin de Oniinii agan bu yenilikler ve gelismeler,
ambalaj dizaynirlarinin da tasarimlarinda kadin istek ve begenilerine daha fazla kafa
yormalarina yol agmistir. Soguk zincirin merkezindeki dondurulmus besinler i¢in ilk
ambalajlar dizaynlar1 1940’larin ortalarinda karsimiza ¢ikar. Cogunlukla liikks besin
maddesi olarak diisiiniilen sebze, balik gibi yiyecekler ambalajli gida pazarina savas

sonrasinda girmistir.

Dizaynda s6z konusu ambalajsa, estetik goriintliniin 6nemi tartisilmaz. Fakat,
ambalajin giivenli olmasi, i¢cindeki malzemeye uygun form ve maliyette olmasi, dogu
malzemeyle tiretilmesi kreatif siireci sekillendiren temel ve esas etkenlerdir. Olmasi
gereken ideal bir ambalaj tasarimi, i¢cindeki mamuliin, formun ve islevselligin

miikemmele yakin olarak diistiniilmiis bileskesidir.

1940'1ar bir yeniligin daha insanlara sunuldugu bir yildir: self servis sistemi.
Bu sistemle hizmet veren diikkdn, magaza ve alisveris merkezlerinin artmasiyla,
ambalaj dizayninda fark edilebilirlik, rahat ve siiratli tanimlanabilme olgular1 6nemli
olmustur. Satis kanallarindaki o dénem igin yeni olan bu rekabetc¢i alan, ambalaj
dizaynina markanin reklamini yapma, bulundugu rafta ve alanda tirliniini dikkat
cekecek sekilde sunma gibi yeni 6zellikler de eklenmistir. Ureten firmalarin her biri
adeta birer pazarlamaci bireye déoniistiiler. Uriin Pazarlama Uzmanligi, Marka
Yoneticisi, Tanmitim ve Ambalaj Dizayn Danmismanligi gibi meslek c¢esitleri bu

donemde karsimiza ¢ikmustir.

1962 yili ambalaj tasarim diinyasi i¢in onemli bir yildir. Bagkan John F.
Kennedy, Amerikan Kongresi'nde bir konusma yapmistir. Bu konusmada tiiketici

haklarina vurgu yapilmistir.
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Tiketicinin bilgilenmesi, gida giivenligi, tirlini se¢gme hakki, iirliniin
uygunlugu, tazeligi ile rafta ve bulundugu alanda dikkat ¢ekmesi gibi bir¢ok konuda
alicinin haklariin korumasina olan ihtiyag¢ dile getirilmistir. Bu déonemde konuyla
alakal1 biitiin kurum ve kuruluslarda, mevcut kanunlarin alic1 ve tiiketiciyi olmasi
gerektigi gibi koruyamadiginda goriis birligi vardi. Caligmalar uzun slrmiisti,
nihayet 1967’ye gelindiginde, Diirlist Ambalajlama ve Etiketleme Kanunu (Fair
Packaging and Labeling Act) devreye girdi. Artik ambalajla etiketlerdeki biitiin
enformasyonlarin (iirliniin tanimui, igerigi, sayisi, Uretici adi, agirligi, adresi, dagitani
gibi) dogrulugu ¢ikan kanunlarla glivence altindaydi. Bunun sonucu olarak hizla var
olan tiim iiretici sirket ve firmalar piyasadaki ambalaj ve etiketlerini ¢ikan yeni

standartlara gore diizeltip diizenlenmistir.

NASA’nin (Amerikan Uzay ve Havacilik Dairesi) bilim ve teknolojide
birtakim icatlari, ambalajin malzemesi konusunda teknolojik ilerlemelere ¢ok dnemli
katkilarda bulunmustur. Mamulleri muhafaza etme hem uygunluk hem de
ulagilabilirlikle daha uzun siire rafta tutabilme gibi 6zellikler saglamak icin kat1 hale
getirilmis pudralar, tozlar, sikilabilir aliiminyum tiiplerle lamine edilmis folyolar ve
bunlarla kaplanmis ambalajli icecekler iiretilmistir. Bu yeniliklerle sonraki yillara

onciiliik edilmistir.

Tipografik dizgi teknigindeki gelisme ve yenilikler 60'lara damga vurmustur.
Bu yenilikler, i¢indeki iiriiniin gorselliginin ambalajin iistiine ¢ok daha dikkat c¢ekici
ve etkili transferine izin veriyordu. Foto dizgi olarak adlandirilan teknikle
dizaynirlar, harflerin ve onlarin olusturdugu satirlarin arasindaki bosluklar1 ve

espaslar1 olusturmada artik daha esnek ve kreatiftiler (Becer, 2017: 36).

20. YY’da gorsel Kkiiltiiriin ortaya c¢ikmasinda, tipografi, grafik tasarim,
ambalaj tasarimi, iirlin ve hizmet tanmitimi gibi sanayiyle alakali sanat ve zanaat

alanlar1 oldukga etkili olmuslardir.

60'larin piyasalarda esen rekabetci riizgarlarin etkisiyle bir¢ok firma belli bir
biitlinliik tasiyan saglam ve gelecege aktarilabilecek gorsel kimlik meydana getirme

yarigina girilmistir.
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Bu donemde logotype ile amblem dizaynlari, antetli kagitlar, kartvizitler,
sirket renklerinin ve logolarinin oldugu iiniformalar, tabelalar, sirket araclar1 ve
bunun gibi bir kurulusun gorsel kimlik uygulama alanlari, grafik yapiyla genel
cizgileri belirli hale getirilmis kurumsal kimligin birer elemani olmuslardir. Bunun
gibi biitlinclil yaklasimla, kurumsal kimlige yonelik uygulamalar, sirketlerin imal
ettikleri iirlinlerin gorsel diinyalarini tekrar ele alip degisen diinyaya gore giincel hale

getirmelerine ve mevcuttan daha etkili ¢oziimler bulmalarina 6n ayak olmustur.

O donemin pazarlama alaninda calisan insanlari, birgok iirlin ve hizmetin,
alicilarinin cinsel kimlikleri, sosyal siniflari, irklar1 ve bunun gibi o6zellikleri ile

0zdeslestigini anlamiglardir.

Yine 1960 senesinde Edward W.J. Fasion, bir kitabinda bu diisiince
ekseninde, zarif, siislii ve kadins1 hatlar1 barindiran bira etiketlerinin agirligi iscilerin
olusturdugu bira tiikketen reel grup tarafindan tepkiyle karsilanip begenilmedigini
kaleme aliyordu. Bu bakis agisi, pazarlama insanlarinin, her markanin kendi 6ziine
uygun misteri profiliyle ilgi yakaladigini ve iirlinii satan nedenin markanin imgesi

oldugu gergegiyle yilizlesmelerini saglamistir (Becer, 2017: 37).

Hem farkli hem de dikkat c¢ekerek rakiplerinden ayrisan ambalaj liretme
durumu, kurum ve kuruluslar1 yeni malzemeyle formlar1 aramaya ve onlari
kesfetmeye itmistir. Mevcut dizaynlar1 yeni ambalajlarin sekillerine uyarlayabilen,
bununla kalmay1p yasal zorunluluklara uygun ¢oziimleri lireterek hayata gegirebilen
ambalaj dizaynirlarina git gide daha fazla ihtiyag duyulmustur. Sektorde rekabet
arttikca, yeni iirlinlerin dahil olmasi hiz kazanmistir. Bir yandan bu durum, piyasada
basarisizlik sonucu silinen iiriinlerin sayisinin artmasi demektir. Uretilen iiriinlerde
cesitliligin ¢ogalmasi, kolay be§enmeyen bir tiiketici grubunun boy gostermesini
tetiklemistir. Ozetle artik, ambalaj dizayni, satis stratejisinin en énemli unsurlarindan
birisi olmustur. Bu siiregte 70'lerde, uluslararasi ¢alisan bir¢ok ambalaj dizayn sirketi

kurulmustur.

1980’11 yillarda siipermarketlerde ve AVM’lerdeki artis, iiretilen mallarin

sayis1 ve ¢esitliligine olan talepte de artis yasanmasina neden olmustur.
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Bu ¢ok biiyiik boyutlu marketlerde, i¢lerinde firincilarin, mahalle kasaplarinin
ve eski esnaflarin nostaljilerinin canli tutuldugu hem bagimsiz hem de 6zel birimlerin
kuruldugu gériilmiistiir. Uretici firmalarla market sahipleri arasindaki rekabet, iyi
dizayn edilmis ambalaji kiymeti her gecen giin artan bir kurumsal deger haline
getirmistir. Ambalaj dizaynirlar1 hem yerel hem de uluslararasi arenada orgiitlendiler.
Yiikselen meslekle ilgili kamusal bilinci artiric1 ve profesyonel dizaynirlar arasindaki

baglantiy1 aktif hale getiren ¢alismalarda bulunmuslardir.

Halen yurdumuzda sadece ambalaj tasarimcilarini kapsayan mesleki bir
orgiitlenme yoktur. Ambalajin dizayni, endiistri {iriinlerinde faaliyet gdsteren
tasarimcilarla grafik dizaynirlarin beraber ¢alisma sahasi olarak kabul gordiigiinden,
1978 senesinde temeli atilan GMK’yla Endiistriyel Tasarimcilar Meslek Kurulusu’nu
(kurulug yili 1988) bu alana cevap veren mesleki Orgilitlenmeler arasinda
gosterilebilir. 1992 yilinda 39 ambalaj imalat¢isinin kurdugu ASD, sektorii kapsayici
basarili faaliyetler igerisindedir. Bu dernek tarafindan iki ayda bir yayimlanan dergi
ve biiltenlerle sektordeki giincel havadisler, teknik gelismeler ilgililerine
duyurulmaktadir. Yine bu dernek ambalajla ilgili fuarlar diizenler ve yarigmalar

organize edilmektedir (Becer, 2017: 38).

1990'lara gelindiginde, tiiketim mallar1 konusunda faaliyet gosteren bazi
taninmis sirketler, mallarint ARGE’de, ambalajlama teknikerleri ve miihendisleri ile
beraber satis pazarlama departmanlarinda bagli sekilde hazirlayacak ambalaj
dizaynirlarina  gereksinim  duymuglardir.  Malzemeleri  gelistirmeyle  satis
faaliyetlerinin yaninda; tiiketen toplulugun devamli degisen deger yargilar1 da hesaba
katilarak, geri doniistiiriilebilir, yeniden kullanilabilmeye elverisli, bununla beraber
cevre ile alakali genel problemleri de es gegmeyecek ¢oziimler aranmaya
baslanmistir. Bu diisiincenin hayat buldugu uygulamalar arasinda, Rahat acilir
kapakli teneke kutudan icecekler, 6zel kaplamali ve laminasyonlu kagit ambalajlar,
kirilmalart 6nleme esashi gelistirilen camlara alternatif birtakim 06zel plastikler
gosterilebilir. Ambalajin liretim tekniginin gelisimi, dizaynirlarin da yeni fikirler

bulmasina zemin hazirlamistir (Becer, 2017: 39).

Yasadigimiz donemde (21. YY) kavram olarak ele aldigimizda liiks, onu
tikketenlerin bakis acisiyla, glinden giine yiikselen bir deger olmustur. Simdilerde,

dizayn da bu yiikselen kaliteyi ayristirip belirleyen bir aragtir denilebilir.
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Dizayn diinyas1 artik, cep telefonundan tutun, otomobile kadar tiiketim
cilgmhigimin ¢ok onemli bir unsuru goriiliir. Dizaynda yiikselen kalite algisi ve
ihtiyaci, onu talep eden ve tiiketenin estetik bakisina katki saglamaktadir. Bu
degisimler ve gelisimler, dogru tasarlanmis ve isini yapan bir ambalaj dizayninin,

onu tiiketecek kitlenin satin alma anindaki giicilinii arttirmaktadir (Becer, 2017: 40).
2.4  Ambalaj Tasarimiyla Malzeme Arasindaki iliski

Yukarida, Ambalajin Tarihi baslig1 altinda tarihi siireglerinin anlatildigi cam,
karton, metal ve plastik, giiniimiiziin ambalaj sektoriinde hatta POP tanitim

materyallerinde en yaygin kullanilan malzemelerdir.

Tasarlanacak olan ister ambalaj olsun isterse POP tanitim materyali olsun, en
dogru malzemenin tercihi, en basta i¢indeki iirliniin etkili sekilde muhafazasi,
nakliyesi ve aligveris¢inin o Uriinle ilgili beklentilerinin karsilamasi konularinda
onemli tagir. Tasarimci tasarimina baslamadan tercih ettigi malzemenin art1 ve eksi

yanlarinm diisiiniip planlamasi ona gére yapmalidir.
24.1 Cam

Cam Kimyasal olarak kum, sodyum karbonat ve kiregtasinin bir araya

gelmesinden meydana gelir (Becer, 2017: 41).

Zengin form, boyut ve renk cesitliligi olan cam Kozmetik ve ilag sektdriinden
alkollii ve alkolsiiz ickilere, gidadan liiks iiriinlere kadar genis {iriin gruplarinda en

fazla segilen ambalaj malzemesidir (Becer, 2017: 42).

Kaliplama yoluyla arzu edilen sekiller verilip, yiizeyinde kabartma desen ve
yazilar olusturulabilir. Onu sert ve saglam yapisi, ozellikle gida ile ilag sektdrlerinde
cok tercih edilmesin saglar. Kimyasal iirlinlerle etkilesime halinde olup onlarin
yapilarin1 bozan baska malzemelerle kiyaslandiginda cam agik ara tercih edilir.
Ciinkii i¢indeki {iriiniin kokusuyla tadin1 bozmaz ve seffafligi yliziinden onun

goriiniimiinii en dogru sekilde tiiketicisine aktarir.

Bu yoniiyle plastik endiistrisiyle daime yaris i¢indedir. Fakat o bu yarista

hissettirdigi giiven ve kalite hissiyle daime 6ne ¢ikar.
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Onun kaliba dokiilebilir olmasi sise tasarimcilarinin goziinde de ¢ok aranan
bir malzeme yapmstir. Ornek olarak Coca-Cola markasini verirsek, i¢indeki iiriine

0zelinde tescili alinarak, 6zgiin formlarda iiretime olanak tanir.

Kimyasal ag¢idan da cam avantajli bir malzemedir. Bira gibi {iiriinlerde
pastorize siireci devreye girer. Ayni sekilde 1siya dayaniklilik gerektiren konserve
edilmis sebze ve meyveler ve diger gida maddelerinde de ambalaj bu 6zelligiyle 6ne
cikar. S6z konusu olan kalite algisiysa cam, alkollii icki segmentinin de olmazsa

olmaz malzemesidir (Becer, 2017: 43).

Biitiin bunlarin yam sira elbette bu malzeme de diger malzemelerde oldugu
gibi bazi dezavantajlar1 beraberinde getirir. Onun en 6nemli dezavantaji agir ve
kirilgan olmasidir. Bu dezavantaji da onun, sampuan, sa¢ kremi, dus jeli gibi

tirlinlerde malzeme olarak tercih edilmemesine yol agar.
2.4.2 Karton

Taze agaglarin liflerinden veya geri doniistiiriilmiis kagitlardan iiretimi
yapilan kartonlar kalin gramajlhidirlar. Tabaka olarak {iretimi yapilan karton ismi tiim
kalin gramajl kagitlarn kapsar. Yaygin kullanilan ambalaj malzemeleri arasindadir.
Islevselligi, maliyetinin diisiik olmas1 ve geri déniistiiriilebilir bir malzeme olmasi
nedeniyle ambalaj endiistrisinde ¢ok yaygin kullanim alanina sahiptir. Gramajlarina
gore kategoriye ayirirsak. 40-120 gr/metrekare arasi kagit, 120-400 gr/metrekare
arasi da karton olarak isimlendirilir. Cok fazla kagit {istii iiste istiflenip yapistirilarak
iiretilen kartonlarin ambalaj sektoriinde gramajimi belirleyen en Onemli faktor,
igindeki iirliniin hacmi ve agirhigiyla olusturulmasi planlanan ambalajin kaplayacagi
alan ve seklidir. Ambalaj sektoriinde bir¢ok alanda sise, kavanoz veya tiipten yapilan
ambalajlar1 muhafaza eden ikincil bir dis ambalaj olarak da yaygin bir sekilde

kullanilir.

Sadece gidayla kalmayip kozmetik, elektrik malzemeleri, ilaglar ve hediyelik
esyalar gibi birgok farkli sektoriin {iriinlin muhafazasinda degisik gramajlarda

kullanilir (Becer, 2017: 44).

Sektorde ¢ok degisik tipte kartonlar mevcuttur. Ambalajin iizerine basilacak

teknik kartonun yapisiyla dogrudan ilgilidir.
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Birtakim kartonlar ofset baskida iyi sonug¢ verirken, bir kismi da tifdruk
(cukur) baskida gorsel acidan daha tatminkardir. Gelisen teknoloji karton baski
diinyasinin da pratik ¢oziikler bulmasina yol agmis olup giinlimiizde karton
ambalajlarin katlama, kirirm ve kesim islemlerinin neredeyse tamami otomatik
makinelerde gergeklesir. Karton yiizeyi bircok teknigin uygulanmasina elverislidir.
Ornegin bazi kartonlarin iizerine nem ve 1siya karst mukavemeti artirmak icin
polietilen ya da parafinle kaplama yapilabilir ve aliiminyum folyolarla laminasyonu
gerceklesebilir. Ayrica vernikleme, laklama, selofanla kaplama gibi teknikler

uygulanarak yiizey kalitesi arttirilabilir.
2.4.3 Metal

Ham madde maliyetinin distkligli metali énemli bir ambalaj malzemesi
yapar. Ozellikle islenmis gidalar, spreyler, boya ve kimyasal maddelerle otomotiv
mamulleri ¢elik kutu ve siselerin siklikla kullanildig1 alanlardir. Asitli icecek, saglik
ve giizellik tirtinleri, et ve islenmis gida sektorlerinde de yogunlukla Aliiminyum

ambalajlar kullanilir (Becer, 2017: 45).
2.4.4 Plastik

PLASFED 2012 yih verilerinde plastik ambalajlar tonaj agisindan tercihte ilk
sirada olup onu oluklu mukavva takip etmektedir. Ambalaj diinyasinda iiriin skalasi
genis olan bu malzeme, sert-esnek, beyaz-renkli, saydam-opak gibi c¢ok cesitli
Ozellikleri olan plastik recinesinin avantajiyla c¢ok farkli biiyiiklik ve sekilde
kullanilmaktadir. Ozellikle sert plastikler kolay deforme olmazlar. Sise, kavanoz ve
tiip gibi 6zel olarak dizayn edilen kaliplara dokiilerek ¢cok farkli formlara girebilmesi

onemli bir avantajidir (Becer, 2017: 46).

Ayrica plastigin endiistrisi gerek malzeme ve teknoloji gerekse yasal
zorunluluklar ve hammadde maliyetleriyle ilintili her dénem dinamik yapidadir.
Yukarida saydigimiz malzemelerin icinde en yenisi olan plastik giiniimiizde
enjeksiyon kalip gibi iiretim tekniklerinin ilerlemesiyle 6zellikle sise liretiminde bur

cok alanda camin alternatifi konumundadir (Becer, 2017: 47).

Bu malzemeye tasarimci perspektifinden baktigimizda ambalaj ylizeyine

uygulacak doku ve kabartmalar 6zgilin bir dizayn olusturmada etkili olabilir.
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Tipki camdaki gibi, plastik ambalajlarda da direkt kalip {istiine kabartma ya
da indirme yaz1 ya da sekil uygulanmasina imkan vermektedir. Ayrica kimyasal
olarak biinyesine dahil edilen farkli renklerle de rafta rakiplerinden ayrigmasi
saglanabilir. Ustiine tasarlanip basilan kagit etiketler disinda serigrafik baskiya da

olanak tanimasi bir diger 6zelligidir (Becer, 2017: 54).
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3 SATIS NOKTASI (POP) REKLAMLARI VE POP
TANITIM MALZEMELERIi

3.1 POP Reklamin Tanimi

Reklam bir iiriiniin ya da hizmetin para ve bunun gibi 6deme araclariyla,
toplumdaki genel yayinlama vasitalariyla biiyiilk insan topluluklarima duyurulma
isidir. Pazarlama kanallarindaki reklami incelersek, buna magazalardan baslamak

yerinde olur.

Magazalar, hangi mekdnda ve zaman araliginda olursa olsun, reel pazarlamanin
gergeklestigi alanlardir. Bu pazarlama, Ingilizce tabiriyle point of purchase (P.O.P.) yani satis
noktasinda pazarlamadir (Eroglu Pektas, 2018: 62).

POP Pazarlamasi

POS (Point of Sale) Satis Noktas1 ve POP (Point of Purchase) Satin Alim

Noktasi’nin kisaltmasidir (wikipedia, satis noktasi, anonim, 2022).

Terminolojide ikisi de birbirini kapsayacak sekilde yaygin olarak kullanilsa
da aralarinda bir fark vardir. Point of Purchase (POP) tanitim elemanlari
dedigimizde, tliketicinin bir¢ok farkli {iriin ve markanin yer aldig1 alanda, arastirma
ve bilgilenme sonucunda karar vermesini tesvik eden tanitim materyal ya da
malzemeleri anlasilmaktadir. POP tanitim materyalleri mekanda bulunan miisterinin
aklinda o irlin satin alma diislincesi yoksa ya da muadilini almay1 diisiinen bir
miisteri aday1 s0z konusuysa ilgili iiriiniin degerlendirmeye alinmasini saglar. Market
raflarinda yer alan woobler, donkart ve raf baslarindaki stantlar bu gruba girer. POS
tanitim materyalleri ise ¢gogunlukla spontane gelisen satin alma diirtiilerini hedef alir.
Bu hedefle satin alma noktasina yerlestirilmis tanitim materyalleridir. Kasa oniindeki
ve yanindaki mini gofret ve sakiz stantlar1 bu gruba 6rnek olarak verilebilir. Piyasada
her ikisini de anlatirken terminolojik olarak siklikla “POP Tanitim Malzemeleri” ya
da POP Tanitim Materyalleri” kullanildig1 i¢in bu tezde de (spesifik olarak gerektigi

durumlar hari¢) bu anlatim sekli tercih edilmistir.
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Satin alma noktas1 teshirleri, klasik manada magaza i¢indeki satisin en 6nemli
uygulamalarindan biridir. Ve magazadaki teshirler disinda her ¢esit tanim materyali
bu kategoriye girer. Isinde tecriibeli perakende satisgilar bu énemli noktalar1 magaza
girisi kisminda, kasalarin yaninda, reyonlarin sonunda veya gelen miisterinin en ¢ok
dikkatini ¢ekecegini diisiindiigii lokasyonlarda olusturur. Icgiidiisel satmn alma
eylemini harekete gecirmek adina, satin alma noktasi tanitim materyalleri ¢ogunlukla
kasalarin yanina konumlandirilir. POP tanitim materyalleri gorsel agirlikhidirlar ve
katalog, vitrin, levha ve dijital aletler yoluyla bir mal, diikkan, hizmet ya da
tanitilmak istenen herhangi bir fikirli ilgili enformasyonu aktarmayi, tanitimini veya

pazarlamasini yapmay1 kapsamaktadirlar (Clow ve Baack, 2016: 295).

Satig noktasi tanitimini, mallarm perakendeciler tarafindan satisa acildig1 ve onu
almaya aday hedef kitle satin alindigi alandaki tanitim faaliyetleri olarak da

adlandirabiliriz.

Satis noktasi reklam faaliyetleri gercekte satis 6zendirme ve satig tutundurma gibi
isimlerle birgok sirket tarafindan tanitim kategorisine alinan POP reklamlariin bir de
Enstitiisti bulunur: Point of Purchase Advertising Institute’nin (P.O.P.A.I) (Satis Noktasi

Reklam Yeri Uygulamalar1 Enstitiisii)

Bu enstitiiye gore de POP (satis noktasi reklami) tanitimi hedefleyen bir market
ya da magazada pazarlama yapmak, pazarlama ve satis1 yapilan mal ya da hizmetlerin
tanitimini saglamak adina kullanilan, perakendecilerin pazarlamalarina yardim eden,
isaret, gosteri ve aygitlarin tiimiinii kapsar. Satis noktasi tanitimi en ¢ok
icecekler, yiyecekler ve spor {irlinlerinin fazlaca bulundugu satis mekanlarinda

yogunlagmistir (Eroglu Pektas, 2018: 43).
3.2 POP Tamitim Cesitleri ve POP Materyalleri

POP tanitim faaliyetlerine, tanitimin gerceklestigi mekanin i¢ kisminda veya
disarisinda planlanan, iiriin reklami1 maksatli hazirlanan vitrin yerlestirmeleri,
sergiler, elektronik cihazlar yardimiyla olusturulan tanitimlar, mekana asilmus afisler,
magaza i¢inde belli bir mamulle ilgili anonslar, sesli tanitim spotlari, {irline veya hizmete

Ozel raflarla satis makineleri de dahildir.
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Yukarida siraladiklarimiza ilave olarak, iistiinde yliriindiigiinde 151k sagan
veya li¢ boyutlu goriintiisiiyle dikkat c¢eken yer grafiklerini (floorgraphics) satis
sepetlerini ve arabalari, woobler’lar, raf ayraclarini, her tiirli raf reklamlariyla,
mekanm i¢indeki ve disindaki, hem 1s1ikli  hem de 1s1ksiz tabelalari, 1s1kl1 panolari,
dekallari, don kartlari, sallan kartlari, magaza raflarimi, tezgah kartlarini, duvarlara
asilan pankartlari, vitrin diizenlemelerini, promosyon filmleri oynatma elemanlarini,
aligveris arabasmna monte edilen kiigiik tabelalari, satici firmalarin stipermarketlerle
anlasarak market arabalarinda kullanilmak {izere belirlenen iicret mukabilinde hizmet
veren Actmedia, Ad-Va-carts araglarini, yeni {iriin lansmani igin {irlinlerin dizildigi
raflara yonlendiren magicfloor’lar1 da (yer reklamlar1) bu grubu dahil edebiliriz (Eroglu

Pektas, 2018: 58).

POP tamitimlarimi, zaman acisinda kategoriye ayiracak olursak iic

farkh bashkta degerlendirebiliriz:

e Siiresi kisa olan sergilerle isaretler:

Bunlar birkag¢ hafta sahada olacagi diisiiniilerek tasarlanirlar.
e Orta uzunlukta olan sergiler:

Tanitimin gerceklesecegi alanda an az ii¢ ay kullanirlar.
e Uzun siireli isaretler:

Belli hizmetler i¢in uzun seneler kullanilabilir.

POP tanitim stantlan da kendi aralarinda ikiye ayrihir:

e Hareketsiz (statik, sabit veya fix)
e Hareketli

Yine siire yoniinden ele alindifinda POP tamitim malzemeleri ikiye

ayrilir:

e Gegici malzemeler

e Sirekli malzemeler

POP reklam, hedef kitleyi bilgilendirmesinin ve ikna etmesinin diginda iki

konuyu gorev edinmistir: Hatirlatma ve Planli alimlar tesvik etme.
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POP reklamin diger bir islev de Merchandising'dir (Eroglu Pektas, 2018:
58).

Dilimizdeki karsilig1 magazacilik olan Merchandising’le bir yandan malin
onu talep eden miisteriye fiziksel olarak sunulmasi saglanir (ve boylece inceleme
firsati da sunulur), bir yandan da perakende satis¢inin mekanini aktif bigimde

kullanmasi saglanir (Eroglu Pektas, 2018: 59).

3.2.1 Tabela ve Afisler

POP reklamlarinda tabelalar, teshirlerde ziyaret¢i ve potansiyel miisterilerin satin
alma giidiilerini 6nemli Olciide etkiler. Posterler, fotograflar, 6zel sekilli tabelalarla

semalar bu noktada miisterinin dikkatini ¢cekerler (Eroglu Pektas, 2018: 62).

3.2.2 Fuar ve Sergi Kategorisi

Fuar ve sergiler sunlar1 hedefler:

e Kafasinda sekillenmis belli bir piyasayla f{irlinlere 6zgli takipgilere
erismek,

e Sirketin ve onun irettigi lirtinlerle ilgili farkindalik olusturmak, potansiyel
miisterilerle tanismak,

e Mevcut ya da eski miisterilerle bag1 kuvvetlendirmek,

e Sektorle ilgili sunumlar yapmak,

e Miisterilerin ihtiyaglarini bulmak,

e Rakipleri tanimak ve onlarla ilgili enformasyonlara ulasmak,

e Yeni cikan drilinlerin veya hizmetlerin reklam ve lansmanini
yapmak,

e Araci kurum ve kuruluslarla baglant1 kurmak,

e Sirketin imajin1 muhafaza etmek ve giiclendirmek,

e Diger miisteri problemlerini ¢6zmeye ¢alismak,

e Mal veya hizmetin satisini1 gergeklestirmek.

27



Ideal bir sergi ve onun yonetilmesinde su 6zellikler aranir:

e (Gosterilmesi zor hacme sahip {irlinler basta olmak tizere, farkli ¢esitlere
sergilerde yer verilmelidir. Fakat siire¢ boyunca potansiyel miisterilerin
kafasinin karismasina mahal verilmemelidir.

e Satis personeli ve diger gorevli elemanlar fuayede ve stantlarin basinda
daima hazir durmaldir.

e Ilgili gorevliler konularinda bilgili ve olasi sorulara ve sorunlara karsi
hazirlikli ve donanimli olmali, hizlh karar verip dogru hareket
edebilmelidir.

e Enformatik dokiiman, katalog ve brosiirler daima el altinda hazr
durmalidir.

e Fuayedeki stant bolgesinde ofis alan1 bulunmalidir.

e Yiyecek, igecek gibi ikramlara yer verilmelidir.

e Bilhassa dis tilkelerde kurulan fuarlarda cok iyi derecede dil bilen personele
yer verilmeli, fiyatlandirma gibi 6nemli konularda bu personel yeterli

donanima sahip olmalidir.
3.2.3 Magaza ve Satis Alam I¢indeki Gosteriler

Market ve magazalarin i¢inde yapilan gosteriler ve aktivitelerle, imalat¢1 sirket
tarafindan tutulan profesyonel elemanlarla, iiretilen iiriiniin kullanim1 hedeflenir. Satin
alma potansiyeli olan miisterinin, almay1 planladigi malin kullanimia sahit olmasi onu,
satisc1 agisinda daha rahat ikna edilebilir yapar. Bilhassa, gida ve kozmetik benzeri
iriinlerde bu yontem kullanilir. Deneyimleyerek parfiim testleri yapmak, ya da gidada
tadim stantlar1 kurmak bu gosteri ve satis aktivitelerine 6rnektir. Bunlara ilave olarak, bu
aktivite ve yontemleri dayanikl tiiketim {irtinleri i¢in de uygulamak miimkiindiir (Eroglu

Pektas, 2018: 73).

Dogru se¢im bu uygulama ¢ok 6nemlidir. Miisteri sirkiilasyonunun ve
satiglarin yogun oldugu magaza ve market tercihi avantaji da beraberinde getirir.
Bu yontemin karsisindaki en biiyiik engel yiiksek maliyettir. Bu nedenle her
magazada ve markette uygulanamaz. Bununla beraber, magaza ve marketlerin i¢

ve dis mekanlari, gosteri ve aktiviteler icin uygun ebatlarda olmalidir.
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Perakendecilerin, bu tip aktivite ve uygulamaya hizli diisliniip karar
verme yetenegine sahip profesyonel elemanlar1 alirken, aktiviteyle satiglarin

artacagina onlar1 ikna edebilmeleri gerekir.

Koridorlar bdliimlerine yerlestirilen elektronik reklam cihazlari, aligveris
yapilirken aktif hale getirilen radyo spotlari, kasa kuyruklarini hemen yanindaki
dijital ekranlar, market ve magaza iginde potansiyel alicilara verilen kuponlar,
aligveris sepet ve arabalarinda buluna video ekranlar1 ile olusturulan tanitimlar,
satig1 yapilan mallara 6zel stantlar market ve magaza i¢inde yer alan aktivite ve

gosterilere drnektir.
3.2.4 Esantiyon Faaliyetleri

Ismi hatirlatma tanitimlar1 olarak gecen esantiyonlar, ticari faaliyetlerde
bulunan sirketlerin isimlerini, iletisim bilgileri, adresleri veya sloganlarini
iistlerinde barindiran, tanitimi yapan sirketin hali hazirda var olan ve olmasi
muhtemel miisterilerine parasiz verdigi mallardir. Tanitim yapan firma bir iyi
niyet giidiisii olusturmay1 hedefler. Sunulan mal baglayic1 nitelikte degildir.
Ancak veren, hediyeyi alanin ileriki zamanlarda kendisiyle calisabileceginin de
beklentisini tasir. Rekabet fazlaca yasandigi giiniimiiz diinyasinda esantiyonlar iyi
bir dikkat cekicidir. Ustelik baska alternatiflere kiyasla ¢ok daha az caba

gerektirir.

Esantiyonun ulastirildigi miisteri adayina onun gilindelik is yasamina
faydasi olan bir liriin verilmisse, tanitimi1 yapanin mesaji esantiyon kullanildiginda
her defasinda akilda kalarak amacina ulasacaktir. Zamanla firma ya da onun
markas1 akilda kalindigindan, ihtiya¢ aninda aranarak baglanti kurulabilir ve

boylelikle olas1 satisin da onii agilmis olur (Eroglu Pektas, 2018: 74).

Esantiyon sektore cok farkli {iriinleri blinyesinde barindirir. Bu {irtinleri genel olarak
lic grubu ayirabilirizz Bunlar esantiyon amach takvimler, kiiglik hediyelikler. Bir de
kisiye ya da firmaya 6zgii hediyeliklerdir.
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3.2.5 Takvimler

Firma ya da markanin kurumsal degeri agisindan 6nemli esantiyonlardir.
Pazarlama sonrasi direkt olmasa dahi dolayli olarak bilinirlik ve farkindalik olusturur.
Hedef alman gruba gére stratejik olarak planlanma ve tasarrm gerektirir. Ornek verecek
olursak, gida ile ilgili firma ya da markaya hitap eden bir takvimden bahsediyorsak, o
sektorii ilgilendirecek fotograflar, illiistrasyonlar tercih edilmelidir. Genel tasarim dilinin
icinde kalmak kaydiyla tasarim, baska yazi, bilgi ya da gorsellikleri de igerebilir. Etkili ve
Ozenli tasarlanan takvimlerin her giin bakilabilecegi diistiniildiigiinde, hedef miisteri grubu
istiinde ilgi olusturabilecegi unutulmamalidir. Potansiyel miisterinin eline ulagtiriima
stirecinde takvimler, iki kaygiyr da beraberinde tasir: fiziksel olarak dogru dagitim ve
kullanildigindan emin olmak. Esantiyon takvimlerin dagitimi, ¢ogunlukla tanitim yapanin
kendi is yaptiz1 mekanda gergeklesir. Ote yandan, bu yontemle sadece halihazirda bulunan
miisterilere erisilmis olunur. Kurye, posta yoluyla veya kapir kapi dolasip dagitim da
miimkiindiir. Fakat bu yolla kullanilmama ihtimali artar. Potansiyel miisteriler disindaki kisi
ya da firmalar tarafindan kullanilma riski vardir. Bu da hatir1 sayilir bir takvimin israfi
demektir (Eroglu Pektas, 2018: 75).

Dijitallesmenin hizla arttig1 giinlimiizde, yasanan ve halen yasanmakta olun
sorunlara ragmen, is insanlar1 takvimleri tanitim programlarinin bir unsuru olarak

kullanmaktadirlar. Ve goriinen o ki bu esantiyon tercih devam edecektir.
3.2.6 Kiiciik Hediyelikler

Reklam amaci tastyan kiiciik hediyelerde sirket ve onlarin markalart igin
cesitlilik ¢oktur. Kreatif yaklasimla es zamanh olarak, bardak, kalem, havluya gibi
kiiciik hediyelikleri firmalar miisterilerine sunabilirler. Iginde bulunulan sektdriin
ilgilendigi konuya gore ve amacglanan miisterinin farkliligina gore degisebilen
hediyelikler dogru secilir ve planlanirsa onlarin goziinde pozitif etki yapabilir.
Hatta birtakim miisteriler yalnizca hediyeyi ulagsmak i¢in dahi satic1 firmayla baglanti
kurar ya da orada satin alma islemini gerceklestirebilir. Satis noktasinda verilen gida
mallarin numuneleri (kupada tek icimlik kahve posetleri ve toz ¢orbalar), kozmetik

diinyasiin mini parfiimleri, tiipler i¢cinde test amagli bakim kremleri bu gruba girer.
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Ozellikle, akaryakit, finans, bankacilik ve gida diinyasinda verilen, siseli
igecek acacaklari, tutkalli not kagitlari, balonlar, cetveller gibi tanitimda kullanilan

ve fiyat1 az olan hediyelikler de bu gruptadir.

Kii¢iik hediyeleri segen bir firma takvim tercihine benzeyen problemleri yasar.
Olmas1 muhtemel miisterilere hediyeliklerin vardigima emin olmak adma tedbirler
almal1 ve secilen hediyelerin uygunlugundan emin olmalidir. Bu durum dizaynla da
ilgilidir ancak daha ziyade islevsellikle ilintilidir. En basta tercih edilen hediye,
reklam talep edenin is koluyla veya potansiyel miisterinin zevk ve begenileriyle uyum
icinde olmahdir. Ornek verecek olursak, oto tamirci igin anahtarlik dogru bir tercihtir.
Bu hediyeyle aracin siiriiciisii otosunun kontagini her agip kapadiginda, tamir firmasmin
ismi aklinda yer eder. Boylelikle firma da istedigi bilinirlige ulagmis olur. Ancak anahtarlik
baklava satan bir kurulusa dogru hediye olmayabilir. Tath spatulasi se¢cimi ¢ok daha
yerinde olabilir. En dogru hediyeligi tercih etmek bu isin siridir (Eroglu Pektas, 2018:
76).

3.2.7 Kisiye ya da firmaya ozgii hediyelikler

Olas1 is ya da miisteri potansiyeli arttiginda, dogru orantili olarak akilda kalma
da o oranda daha 6nemli olur. Az maliyetli bir hediye tercihindense, fiyat olarak daha
pahali olamin giiciine meyledilir. Isin temeli, esantiyonlar1 tanitimm vasitas1 yapilanlar iyi
niyet ve yakinlagma ifadesi olarak dile getirseler de faaliyet, gelecekte yapilmast muhtemel satig
ya da ticari i i¢indir. Fiyath, deri ile kaplanmis bir anahtarlik, masa seti halinde verilen
tiikenmez ve dolma kalemlere bir de ulastirllacak kisinin ismi serigrafi teknigiyle
basildiginda artik siradan bir hediye olmaktan ¢ikar ve kisiye Ozel {iretilmis olur. Kol
saatleri, miicevherler, kokteyl takimlari, ¢antalar, valizler ve bunun gibi {irtinleri de bu

kategoriye dahil edebiliriz (Eroglu Pektas, 2018: 77).

Likdr, ¢ikolatin gibi 6zel gidalar1 da bu listeye eklemek miimkiindiir. Miisteri veya olasi
miisteri adaylar1 de8er pazarlamasi dedigimiz yontem ile verilen kisiye 06zel
planlanmis hediyelerle kendisini saygm ve deger verilmis goriir. Bu da hediyeyi veren

firmaya duydugu yakinliga pozitif katki saglayabilir (Eroglu Pektas, 2018: 78).
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4 PERAKENDECILIK

4.1 Perakendeciligin Tanimi

Perakendeciligi, bir hizmetin veya bir iirliniiniin, onu kullanacak ya da
tikketecek en son asamadakilerin kendileriyle ailelerinin gereksinimlerini karsilamak
adina onlara satilmasini kapsayan is aktivitelerinin tamami olarak tanimlanir.
Uretilen bir iiriiniin  dagitimdaki son asamasi da perakende siireci olarak

isimlendirilir.

4.2 Diinya’da ve Tiirkiye’deki Perakendecilig¢in Tarihi Gelisimine
Bakis

4.2.1 2020 Yilina Gelene Kadar Diinya’daki Geleneksel Perakendecilik

ve Organize Perakendecilige Bakis

Diinyada bir sektor olarak baktigimizda perakendede, son zamanlarda yurtici
piyasalarda artis yasanmasi, sektor calisanlarinin iirettigi mallarin total satiglardaki

pasta payimin fazlalagsmasi olarak iki 6nemli gelisme karsimiza ¢ikar.
Bu sektorel yogunlasmanin nedenlerini soyle siralayabiliriz:

e Perakende tiiketicisine 6zgl aligkanliklarin degisim gegirmesiyle, onlarin
¢cok daha uzun zaman alacak satin alma eylemlerine meyletmeleri. Bir de
biitiin bu gereksinimlerini belirledikleri tek yerden yapmalari.

e Bilisim, dijital gelisim ve tekniklerin perakende sektOriine tasinarak
hayata gecirilmesi (satis merkezlerindeki yazar kasalara ilave edilen
barkod bilgileri ve tiriinleri tarama ile okuyan cihazlar gibi).

e Perakendeci firmalarin kendilerine 6zel olusturduklar1 alt markalar1 satisa

¢ikarmalari.

Diinya geneline baktigimizda, sektor 50’lerde Amerika Birlesik
Devletleri’nde siipermarket kavramiyla giris yapmasina karsin, perakendecilikte

gercek gelisimin 90’11 yillarda gergeklestigi soylenebilir.
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80’ler ve sonrasinda Demir Perde iilkelerinde ortaya ¢ikan disa acilma
istegiyle esen degisim riizgarlari, bazi toplumsal olaylar1 tetiklemistir. 90’larda
komiinist rejimlerin ortadan kalkmasiyla, diinyadaki insan sayisinin hatir1 sayilir bir
kismi, ¢ok kisa bir zamanda kapitalist diinya i¢inde yerlerini almistir. Komiinist
sistemin ortadan kalkmasiyla ihtiya¢ duyduklar1 triinlerle hizmetlere ulagsmalarina
miisade edilmeyen, iistiine istliik segme hakki da bulunmayan bu genis niifus,
ekonomik engellerin de ortadan kalkmasiyla yine c¢ok kisa siirede gereksinim
duyduklarindan daha ¢ok iiriinii fiziksel olarak elde etme firsatin1 yakalamistir (Inan,

2019).

4.2.2 2020 Yimma  Gelene Kadar Tiirkiye’deki Geleneksel

Perakendecilik ve Organize Perakendecilige Bakis

Ulkemizde 1954-1957 araliinda baslayan perakendenin magazaciligy,
80‘lerde Gima’yla ve Migros hipermarketlerinin sektore girisiyle ciddi bir gelisim
yasamistir. Sektore yeni magaza ve marketlerin dahil olmasiyla ve artan rekabetle,
satin alan kitle merkezli satis faaliyeti, miisterinin mutlulugu, iligkisel satis ve
pazarlama olgular1 belirmistir. Perakende diinyasinda hedef Kkitlelerin talepleri
dogrultusunda davranan ve boylelikle sektordeki baskinligin {iretici firmalardan
tiikketen kitleye gectigi, marketlerdeki zincirlesmede artisin oldugu bir perakendecilik

diisiincesi yayginlik gostermistir.

Organize perakende sektorii olarak takbir ettigimiz sektoriin iilkemizdeki
gelismesi 90’larda hizlanmistir. Global olarak faaliyetlerini yiiriiten bir¢cok gida
perakendecisi iilkemiz sektoriine giris yapmustir. Perakende sektoriindeki bu
degisim organize perakendenin gelismesinin Oniinii  acarken, geleneksel
perakendecilerde (esnaf) ve onlarin sayilariyla ticari hacminlerindeki azalmayi da
tetiklemistir. O donem AVM’lerin (aligveris merkezleri) ve biiyikk 06lgekli
magazalarin kentlerin disina kaymalari, bahis konusu magaza ve marketlerin ticari
faaliyetleri icin merkezi erklerden ya da belediyeler gibi yerel karar mercilerinden
izin alinmas1 konusunda tartisma ve konusmalar1 kamuoyu giindemine getirmistir.
Konuyla ilgili bilinen hazirlanmig ilk yasa taslagi 1999 senesinde TBMM’ye
gelmistir. Daha sonra yasadigimiz doneme gelinceye kadar farkli tarihlerde farkli

kapsama konulariyla bircok yasa taslagi hazir hale getirilmistir.
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2017 yil1 sonunda tahminen 1.924.445 ¢alisan istihdam edilmistir. Perakende
sektorilinlin iicretli ¢alisan kategorisinde istthdamdaki payi %9,1 olup, 2013-2017
yillarim1 kapsayan senelik birlesik biliylime oran1 da %10 olarak kayitlara gegmistir.
Tiirkiye’deki total perakende sektoriiniin %50’ sinin biiytlikliigiinii elinde tututan gida,

2017 senesinde %8’lik birbliylimeye imza atmuistir.
Alsveris merkezlerinin (AVM) sokterdeki sayillarina goz atarsak;

Ulkemizde 1995 senesinde sayist 12 olan AVM’lerin, 2016’da sayisinin
bliyiik bir artigla 387 oldugunu goriirtiz. 2017 Eyliil 6l¢limlerine gore de 415 iken,

ayn1 yilin sonunda bu say1 443 olarak kayitlara gecmistir.
Aym yillarda e-ticaretin perakendecilikteki roliinii bakarsak;

2017°de iilkemizde yaklasik olarak aktif 48 milyon internet kullanicisiyla
karsilasiriz. Bunlarin yaslarina bakarsak, 16-24 yas grubu yilizde 95’lik dilimdedir.
25-34 yas %91, 35-44 yas %87 ve 45-54 yas grubu araligtysa %77’le bir giinde en az

bir defa ¢evrim i¢i kalmustir.

Yine 2017’nin hanehalki i¢in hazirlanan verilerine baktigimizda (Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi), internet yoluyla bireysel kullanim maksatl iirtin
ya da hizmet siparisinde bulunan veya satin alan 16-74 yas kategorisindeki kisilerin
total internet kullanan kisilere oranmnin %24,9 oldugu gorilmiistiir. 2016’da bu
oranin %20,9 oldugu diisiiniildiigiinde, 20’lik artis 6nemlidir. Internet kanalim
kullananlarin, 2016 senesinin Nisan ayiyla 2017°’nin Mart aymi iceren 12 aylik
stiregte, %62,3’1i spor malzemesiyle giysi, %25,3 i mobilya, oyuncak, beyaz esya ve
bunun gibi ev esyalar (tiikketen kitle elektronigi dahil degil), %24,1°1 turizm giderleri
(seyahat bileti, ara¢ kiralama vs), %21,9’u gida {iriinleriyle giinliik ihtiyaclar ve
%19’u da elektronik esyalarin alimmi yapmistir. Bu ddnemlerde Ulkemizdeki
organize perakende cirosunun %97’si1 ile sektdrel istihdamin %99’unu karsilayan
perakende diinyasi, total e-aligveris cirosunun yalnizca %30’unu karsilamistir.

Yalnizca online perakende firmalarinin e-ticaret diinlasindaki paytysa %70’dir.

34



Ulkemiz perakende sektoriiniin belli bash oyuncularini ele ahrsak;

Bunlar i¢inde yiiksek indirim marketlerinin bas1 ¢ektigini goriiriiz. Aligverisci
kitlenin istekleriyle harcanabilir paralari, perakende sektoriin yasalariin yeni bastan
kaleme alinmasina sebep olmustur. Biiyilk mekanlara ddenen fazla kira iicretlersi,
ylksek indirim marketlerinin aktif rekabet kosullariyla giinden giine fiyatlarda artan
rekabet, organize perakende’nin geleneksel iiyelerini daha kiiglik 6lcekli, gurme,
butik market tiplerine dogru itmistir. 2017 Kasim ay1 itibariyle iikemizin biiyiik 10
perakende isletmesi siralamasinda yiiksek indirim marketlerinin ezici {stlinliigiiyle
bulunduklar1 konum bellidir. Bu sektordeki iki biiylik oyuncunun toplam magaza
sayilar1 13 bindir. Yine bu ikilinin istihdamdaki yerlerine bakacak olursak, kisi sayisi

olarak 80 bini ge¢mislerdir.

Bu dénemde BIM, karj marjin c¢ok diisiik tutma, buna karsin kararlilikla
hayata ge¢irdigi kendine 6zgili magaza konseptiyle yalnizca iilkemizle kalmamus, yurt
disinda da ticari faaliyetleriyle biiylimiistir. Migros bu siralamada, degisik
formatlardaki aligveris alanlarinin ve satin alma sonrasindaki siirecte Tesco Kipa
toplamiyla ikinci siradadir. Yine bu dénemde iilkemizin en yiiksek satis noktasina
sahip zincir marketi iinvaniyla A101 siramamada {iciinciidiir. i1k 10 liste asagidadir

(bkz Tablo 1).

Tablo 1 2016 Yilsonu Satis Hacimlerine Gore Tiirkiye’nin En Biiyiik Perakendecileri

(Milyon TL)
Bim 20.072
Migros 13.397
A101 10.700
LCWaikiki 9.538
Carrefoursa 4.492
Sok 4.462
Metro Toptanci Market 3.800
Teknosa 3.074
Bizim Toptan 2.793
Koton 2.405

Kaynak: Fortune, Capital (*) Tesco Kipa satin alma sonrasi rakam.
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Siralamada da gorildiigii gibi sektorlere gore magaza bazli perakende satiglar
2015 senesinde 662.889 milyon TL’dir. Gida, yiyecek ve igecek hizmetleri 411.240

milyon TL ile toplam perakende satiglarin %62’si ile ilk siray1 olusturmustur.

* Kaynak: TAMPF. www.tampf.com.tr (inan, 2019).

4.3 2000’li Yillarin Basindan Giiniimiize Gelene Kadarki Siirecte
Tiirkiye’deki Gida Perakendeciligine Bakis

Ulkemizde gida mallari, ¢ogunlukla kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalarda
tiretilerek satilir. Satista firmalarin kendi iclerinde bulunan veya ayri olarak ticaret
yaptig1 toptan/perakende sirketler de vardir. Diinyada kiiresellesmenin etkisiyle
iilkemizde de gida sanayi firmalari, artan insan sayisiyla de§isim gosteren tiiketim
aligkanliklar istikametinde, imalat tekniklerinin yenilenmesiyle giin gectikce biiyiik
ve ¢ok uluslu sirketlerin de satista yer edindikleri bir olusumun i¢indedir. Bu
gelisimler ve degisimler, iilkemiz smirlariyla kalmamistir. Globallesmenin gida
sektoriine de kacinilmaz olarak ektileri olmustur. Diinyadaki her iilkenin ilerleme
asamalarmin farklilik gostermesi, milletler arasi ticari faaliyelerin artmasinda da
belirleyici etkendir. Smir Otesiyle ticaretin arttigi, dis yatirnmlarla ortakliklar,

sirketlerarasi evlilik sektoriin gelismesinde 6nemli etmenlerdir.

Ulkemizde gida iiriinlerinin pazarlamasinda 2000°’li yillar &nemlidir. Bu
yillarin bagindan itibaren yonelim kamu ve kooperatif sektoriinden o6zel sektore
kaymis, Cumhuriyetin kurulus siirecinden beri var olan ve KIT 6zelligindeki bazi
sanayi isletme ve pazarlama kuruluslar 6zellestirilmistir. Tarim Satis kooperatifi gibi
gida ile ilgili kuruluslar piyasanin disinda birakilmistir. Yalnizca zeytin ve
zeytinyagi, antepfistigi, mercimek, nohut, aycicegi ve bitkisel yag iirlinlerini
pazarlamasinda kooperatifler (onlarin da belli dlgiide paylar1 vardir) rol alirken,
onlarin disindaki gida {iriinlerinde i¢ piyasa kosullar1 ve pazar yapisinda Ozel
sektoriin (hem yerli hem de yabanci) firmalar1 ticari etkinlik yapar olmuslardir.

Kisaca kooperatiflerin pay1 azalmis, 6zel sektoriin pay1 artmistir.
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Ulkemizde gida iiriinleri perakende pazarlarindaki biiyiik siiper/hiper
marketlerin gelisip bakkalcilik/kiigiik marketcilik gibi hem yerel hem de geleneksel
olan kii¢iik girisimciligi azaltarak nederedeyse yok ettikleri konusunda bir¢ok sektor
uzmani hemfikirdir. Arastirmalar da rakamlarla bu ger¢egi gozler 6niine sermektedir.
1998°de 2.135 olan hiper, siiper ve zincir market sayis1 2008 senesinde 8.252’yi
bulmusg, bakkal ve orta Olgekli market sayisi ise 167 binden 128 bine dogru
azalmistir. 1990'lardan itibaren Tiirkiye organize perakende piyasasinda sirasiyla
Migros, Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-Kipa, BIM ve Kiler ana gida
perakende zincirlerini kurmusglar, takip eden yillarda biiyilk AVM’lerin sayisi
artmistir. Bu bliyiik organize perakendecilerin bir kismi1 da kendi markali gida
tirlinlerini satarak bu ftriinlerdeki fiyat avantajimin da etkisiyle rekabet iistiinliigii
saglamislardir. Bu market ve market zincirleri gida pazarlamasinda aligveris teknik
ve satis1  gelistirme-O0zendirme, e-ticaret faaliyetleriyle tliketici taleplerini
karsilamaktadirlar. Artan tiiketim hacmi sebebiyle AVM’lerdeki giyim ve gida
irtinleri ilk olmas1 beklenen magazalardir. Baz1 donemlerde yasanan krizler dahi en

az gida sektoriindeki yatirnmlar1 etkimistir.

Ulkemizde 2007 yil sonu itibariyle perakende sektorii ciro hacmi 150 milyar
dolar olarak gerceklesmistir. Bu donemde perakende, enerji, egitim ve sagligin
ardindan tutar olarak 4. sirada yer almistir. Perakende sektorii icinde de gida
perakendeciligi bu donemde 80 milyar dolarlik bir hacme sahip olup sektor i¢indeki
payr %53.,3’tlir. Yine 2007 yili verilerine gore Organize gida perakendeciligi 22
milyar dolarlik cirosuyla bu pastadan %14,6'lik bir pay almistir. Ayn1 donemde
organize gida perakendiciligi, organize perakendeciligin %38,5'ini, toplam gida
perakendeciliginin ise %27,5'sini kaplamistir. Deloitte'un yayinladigi "Perakendenin
Kiiresel Giicleri 2008" isimli raporda o donem Tiirkiye’sinde gida harcamalarinda
Avrupa'nin en blyiik 5., gida disi harcamalarysa ise 8. biiyiik pazara konumuna

gelindigi vurgulanmustir.

Tirkiye’de gida perakendeciliginde geleneksel perakende isletmeleri olarak
nitelendirilen bakkal, manav mini semt marketleri gibi isletmeler ekonomik kriz ve
ylksek enflasyon zamanlarinda gerileme gostermisler ve krizler (6rnek: 2001 krizi)
ozellikle  bakkal sayilarinin  diismesine neden  olmustur.  Geleneksel

perakendecilikteki bu gerileme hem kirsal hem de kentsel alanda yasanmustir.
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2008 rakamlarma gore Tirkiye'de ilce ve koOy pazarlar1 hari¢ sehir
merkezlerinde haftada ortalama olarak 4 bin civar1 semt pazar1 kurulmustur. Bunlarin

ortalama cirolar1 tahminen bir Hipermarket kadar olmustur.

Tiiketen kitlenin harcamalarini hem hacim hem de nitelik agisindan
inceledigimizde, oganize perakende sektorii ile geleneksel perakende sektdriiniin
birbirlerinden ayrildigin1 goriiriiz. Fiyat aralig1 ve genisligi baz alindiginda organize
perakende sektorii biitiinliyle tliketici lehine olacak sekilde fiyat politikalar
belirlemistir. Yine 2008 yilminTemmuz ayr TUIK ve ITO wverileri Istanbul
enflasyonunun 1,86 puan diistiigiinii, Tiirkiye enflasyonunun ise 0,58 puan arttigini
gostermis olup, aradaki 2,44 puan farkin olusmasi ise organize perakende de yasanan
rekabetin tiiketici fiyatlarii diisiirmesi olarak degerlendirilmistir (TMMOB Ziraat
Miihendisleri Odasi, 2022: 6,7).

Gida alaninda faaliyet gosteren perakende firmalari, genelde satis 6lgegindeki
bliyiikliikle pazarlama stratejisine gore kategorilere ayrilir. Bu firmalar1 6lgek
bliyiikliigli baz alinarak kategoriye ayiran resmi bir kurum ya da kurulus olmamasina
ragmen, perakende yonetimine dair siklikla “biiyiik” ve “kiigiik” olcekli tabirleri
kullanilir. Cogunlukla hipermarketlerle siipermarketler biiyiik, kasap, bakkal, manav
ve bunun gibi bireysel hizmet firmalar1 kiiciik Olgekli olarak kategoriye

ayrilmiglardir.

Aligverisciyl anlamak ve hali hazirdaki durumlara gore diizenlemek gida
alaninda faaliyet gosteren perakendeciligin her safhasinda énem arz eder. Ornek
verecek olursak manav iiriinleri (meyve ve sebze) perakendeciligiyle yapilan bir
arastirmada, haneyi olusturan insanlarin yas meyve ve sebze satin almalarinda siiper-
hipermarketleri tercih etme sebeplerine ve bu tercihte etkili olan unsurlara bakilmas,
bu iiriinlerin tedarikini modernle geleneksel perakendecilerden yapan aligveriscilerin
demografik yapilarinda kayda deger farkliliklar saptanmistir. Bilhassa fazla gelirli ve
yuksek egitim kategorisindekilerle 35 yasin altindaki bireylerde yas meyve sebze
alimlarinda siiper-hipermarketlerin tercih edilme oranlarinin gorece olarak yiiksek
oldugu saptanmistir. Bunun gibi modern perakendecilerin hedef kitlesinde yer
alanlarin, ayn1 zamanda arabalarinin oldugu ve eslerinin de beraber bir iste calistigi

hane oranlarinin yiiksek seviyede olduklar1 tespit edilmistir.
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Tiiketen kitledeki bu farklik, zerzevat sektoriiniin pazarlama noktalarindaki

planlamalarin bu kitleye indirgenmesinin zaruretini gozler 6niine sermistir.

Gida perakendecileri denildiginde en c¢ok ismi gegen siipermarketlerle
uygunluk magazalaridir. Bunlarin disinda kalan daha once anlattifimiz toptanci

kuliipleri, indirim magazalar1 da yine bu formatta faaliyet gosterirler.

2013 — 2015 seneleri arasma goz attigimizda, iilkemizde gida
perakendeciliginin yillik ortalama biliylime oranmi1 %13 olarak kayitlara gecmistir.
Ulkemizde gida perakendeciliginde 2015’in sonuna gelindiginde toplam satis
alaninin 2014’le kiyaslandiginda 575 bin metrekare artigla 5.181 bin metrekareye
ulastig1, total magaza sayisinda %18’lik artis yasandig1 goriilmiistiir. Bu yillardaki
perakendeciligin bu onemli kolundaki satislardaki artiglar, kullanilabilir bireysel
kazancin artmasiyla orantilidir. 90’larin basindan itibaren bu perakendecilikte,

organize’nin pay1 da hizla artis gosterir.

Total satistaki bu artisin ana nedeni, bilhassa 2011°den itibaren sayilarinda
hizla artis yasanan indirim marketleridir (discount retailers). Siipermarketlerle
kiyaslandiginda, ¢ok daha kii¢iik metrekarelerle dizayn edilmes bu magazalar hemen
hemen her semtte acilmistir. Satin alan kislenin kolayca varabilecedi satis
noktalaridirlar. Bu marketler 2014 senesinde satis rakamlarini, 2013 yilina kiyasla
%25-30 oraminda artirmay1 basarmuslardir. Indirim marketlerinin basarilarinin
ardinda, kendilerini dogru konumlandirma becerileri, iiriin gamlarim1  ve
fiyatlamalarini olusturmadaki dogru planlamalar1 yatmaktadir. Onlar, i¢lerinde bagska
bliyiik markalarin mallarina raflarinda yer agsalarda, 6zel markalar1 da (private label)
bu mallarin arasinda yiiksek tutarlar. Bu magazalariin yiikselisinde, orta ve diisiik
gelir kategorisindeki kitleye ulasmalar1 hem modern hem de perakende diisiincelerin
ulasmadigi daha kirsal veya sehir merkezlerinden uzak bolgelerde faaliyet

gostermeleri de etkili olmustur.

Perakendeciligin diinyadaki gelismelerinden ve globallesmenin getirdigi
etkilerden iilkemiz sektorii de nasibini almistir. Bu sektorde gelismeyle degisimlere
karst diren¢ gostermeden, yeni kosullar1 anlayip uyum saglamak ve uygun

planlamalar yapmak dogru bir yaklasimdir. (inan, 2019)
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2015 yilina gelindiginde ise, bakkal ve geleneksel perakendeciligin toplam
perakende igerisindeki payr %10 oranina diismiis durumdadir. Modern
perakendecilerin teknoloji gelismelerden faydalanarak etkin stok ve satis takibi
yapabilmeleri, toplu alimlarda uygun fiyath alim yaparak maliyetlerini kisabilmeleri,
modern yOnetim organizasyonlari1 kurarak etkili yonetim stratejileri gelistirmeleri ve
yaratict hizmet sunumlar1 ile toplam perakende sektdériinde zamanla paylarini

artirdiklar1 goriilmiistiir (Yurt, B. 2019: 32-33).

2017 Kasim ay1 itibariyle iikemizin biiyilk 10 perakende isletmesi
siralamasinda yiiksek indirim marketleri ezici stiinliikkleriyle bulunduklar

konumlarini saglamlastirmislardir (Inan, 2019).

4.4  Diinyada ve Tiirkiye’de Gida Perakendeciliginde Dijital Ahsveris
ve COVID-19 Pandemisi Donemi

Giliniimiliz aligveris diinyasinin vazgeg¢ilmezi g¢evrimi i¢i aligverisin tarihi
90’larin sonuna kadar uzanmaktadir. Bu ilk ¢evrimici magazacilikla, aligveriscilerin
cevrimic¢i olarak siparis ettikleri tiriinleri evlerine kadar getirilmesi veya {iriinleri
magazadan veya belirlenmis bir toplama noktasindan teslim almasin1 saglayan
hizmetler olusturulmustur. Karanlik magaza (dark store) uygulamasi ilk defa bu
donemde (2009 yil1) Birlesik Krallik'ta agilmistir. Bu terim sadece ¢evrimigi aligveris
sunan perakende satis magazasini veya dagitim merkezini anlatmak igin
kullanilmaktadir. Bu mekanlar halka ac¢ik degillerdi ve siklikta iyi ulasim baglantilari
olan bolgelerde konumlandiriliyorlardi. Cevrim i¢i market aligverisiyle, raf alani her
zaman kisitl olan ge¢mis donem siipermarketlerinde bu alani elde etmek adina
daima savasan kii¢iik treticilerin goriilebilirlikleri artmis, gida iirliniinde tercihler
daha demokratik olmustur. Cevrimigi aligveris sektorii toplumun temel ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik hale gelmistir. Onun c¢alismasi ve basarisi, mekana ve zamana
gore sekil alan aligveriscinin davranislarina ve onlardan gelen isteklere karsilik
verebilmesine gore belirginlesmektedir. Bu yoniiyle ¢cevrimigi aliseris siirekli gelisen

bir yapidadir (Gezici, Gonidis, Hatipoglu, Evci, Selguk, 2021: 94).
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Cevrim i¢i aligverisin yayginlasmasi beraberinde 2010’lu yillarin ortalarinda
ozellikle sektdrden birgok kisi i¢in yeni bir tartismayr da giindeme getirmistir:
“Perakendecilikte Tek Kanaldan Cok Kanala Yo6nelim”mi oluyor? (Gezici, Gonidis,

Hatipoglu, Evci, Selguk, 2021: 95).

Bu donemin sonlarindaki AT Kearney 2019 Kiiresel Gelisim Endeksi
raporuna baktigimizda internet erisiminden isgiicli maliyetine kadar ulusal, bolgesel
ve yerel gerceklerin perakendeciligin gelisimini etkilemeye devam ettigi

goriilmektedir.

Tirkiye 2019 yili raporunda siralamada gerilere gitmis izlenimi verse de,
geng niifusu, pazar potansiyeli, yeniliklere agik yapisi ve deneyimli perakendecileri
ile firsat alam olma oOzelligini korumustur. “Daha az, bunun yaninda daha sik
aligveris” sOyleminin viicut buldugu bu donem tiiketicileri onceki dénemlere oranla
daha talepkar, secici ve daha sorgulayici kimlige biirtinmiistiir. Online’daki hizli
bliylimeye paralel mobil cihaz satislarindaki artis ve e-ticaret’in de etkisiyle tiiketici
kitlenin seffaflik ve izlenebilirlik istekleri de bu donemde artmistir. Tiiketicilerin
diisiik fiyath iiriin arayislar1 bu donemde de devam etmis, gida perakendeciliginde
indirim marketlerinin pay1 artarken, kiigiik market ve online’daki biiyiime

hizlanmustir.

Yine bu rapordaki bilgiler 1s181nda, “Tek Kanaldan Cok Kanala Yonelim olur
mu?” sorusuna ilave olarark “e-ticaret geldi, fiziksel magazacilik biter mi? sorusunun
beraber cevabi, fiziksel magazaciligin ve diger kanallarin birlikte ve birbirini
tamamlar sekilde yer aldigi “omnikanal” (biitiinciil) perakendecilik anlayisiyla
cevaplanmistir. Bu anlayisla Online perakendenin devleri Amazon ve Walmart’in
oniinii ¢ektigi, X, Y ve Z kusagi aligveris aligkanliklar1 {lizerine kafa yorarak

planladiklar1 yeni market format1 giindeme gelmistir (Evirgen, 2020).

Covid-19 pandemisiyle beraber online harcamalarla e-ticaret ve dijital reklam
yatirimlarinda artis yasanmistir. 2020 yili baslarinda pandeminin ilk donemlerinde
farkli bir tiiketici profili karsimiza c¢ikar: ihtiyaci olandan fazlasini edinerek
depolayan “stoklayan” tiiketici. Onun bu yolla kendiri giivende gordiigii goriisii
hakimdir. Covid-19 pandemisi siirecinde olumsuz anlamda en c¢ok -etkilenen

sektorler; turizm, seyahat, eglence merkezleri, restoran ve kafeler’dir.
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Insanlarin sosyal mesafa kurallarina uymaya ¢alistig1, bireysel izolasyonun ve
karantina uygulamalarinin 6ne ¢iktig1 bu tedbirler doneminde bu sektorler az tercih
edilmis, diinya genelindeki insanlarin yasamlarinda sosyo-ekonomik degisimler
meydana gelmistir. Pandeminin 2020 yilinda market-gida sektdriine baktigimizda
ihtiyac odakli tiiketim harcamalariin arttig1 yapilan arastirmalarla ortadadir. Covid-
19 pandemisinde ozellikle pek ¢ok sektordeki gecici hizmet durdurma siirecleri,
reklam yatirimlarinin e-ticaret harcamalarinin tersine diislise gegmesine sebep olmus,
bu donem dijital pazarlamanin yiikselise gectigi donem olarak pazarlama tarihindeki

yerini almistir. (Erdogan, 2020: 1296).

Covid-19 pandemisinin bu ilk donemlerindeki market-gida sektoriinde diinya
capindaki artigin sebebini korku ve endiseyle olusan insanin ruh halinin onun hayatta
kalma cabasiyla gelen panik davraniglarima baglamak miimkiindiir. Bu, liks ve
debdebeden uzak, ihtiya¢ merkezli bir tiiketimdir. Bu donemda yapilan arastirmalar
sokaga cikma yasaklariyla ve mecburi karantinalarla zamaninin biiyiik bir kismin
evde geciren kisilerin pandemi Oncesine gore ¢ok daha fazla mutfakta olduklarini,
bireysel bakimlariyla hobilerine daha fazla vakti ayirdiklarini géstermektedir. Yine
bu donemdeki insanlarin internette harcadiklari zamanda da artis kaydedilmistir.
Pandeminin bu ilk dénemlerinde toplanan bu veriler evde zaman gegiren kisilerin
online aligveris ve e-ticaret sektoriindeki artisin ana nedenlerinden biri oldugu
goriisiinii desteklemektedir. Online aligveris, temas gerektirmemesi, pratik olmasi,
aranilan iriinii kolayca bulup muadilleriyle kiyaslama imkani sunmasi, fiziksel
olarak mekanda olma zorunlulugunu ortadan kaldirmasi gibi avantajlariyla da diger
aligveris yontemlerinden ayrisarak o donem bireylerinin tercihinde ©6n plana

cikmistir. (Erdogan, 2020: 1312).

Internette kalman siire boyunca kisilerin ziyaret ettikleri sayfalar ve onlarm
tilketim aliskanliklarindaki degisimler dijital reklam harcamalarinda da sektorel
degisimleri tetiklemis, slire¢ Oncesi turizm ve seyahat gibi sektorlere olan reklam
yatirimlarinda durdurma kararlart alimmistir.  Buna karsin, bireyler arasinda
pandemiyle ilgili gelismeler anlik izlendigi i¢in dijital reklam yatirimlarinin “haber”

kategorisinde artig yaganmistir. (Erdogan, 2020: 1313).
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Bireylerin bu donem tiiketim aliskanliklarindan gida perakende sektoriiniin bu
donemki yapisina goz atacak olursak, perakende sektoriiniin diger kollarina kiyasla
sektoriin, COVID-19 pandemisinden daha az etkilendigi goriilmektedir.
Karantina’nin yogun déneminde bile faaliyetlerine devam eden sektordeki rakamsal
veriler de bu gorlsii destekler niteliktedir. Bireylerin tiiketim davranislarindaki
degisiklikler perakende sektoriiniin de yasanan siirece uyum saglayabilmesi i¢in yeni
taktikler bulmasin1 mecbur hale getirmistir. Pandemi siirecinin arzda da talepte de
olusturdugu sok etkisine karsilik, gida perakende sektoriinde de hem {iretim hem de
tedarikle baglantili arzi yonetebilme ve aligveris¢iden gelen talebi karsilayabilmesi
cok onem kazanmistir. COVID-19 siirecindeki online hizmet artigi, pandemi sonrasi
yasamda gida perakende sektoriinde ¢evrimigi aligverisin ¢ok daha fazla taleple karsi
karsaya kalacagini gostermektedir. Cevrimig¢i hizmet gecici bir ¢oziim olup, uzun
vali planlama sarttir. Bazi magazalarin kapatilip, olusturulacak depolarla mikro
dagitim gelecekteki siireg yonetimine ¢oziim olabilir (Gezici, Gonidis, Hatipoglu,

Evci, Selguk, 2021: 92).

Pandemi donemi tiiketicisini ilk doneminde anlattigimiz gida perakende
sektoriindeki stokguluk ve panik alimlarla geler asir1 talebin yOnetme siireciyle
beraber tliketici davraniglarindaki bu etkinin kalic1 olabilecegi diistincesi hakimdir.
Buna ¢evrimigi kanala meyilin siirat kazanabilecegi diisiincesi de eklenirse, gida

perakendecilerinin is modellerinde yasanacak degisim kag¢inilmaz goriinmektedir.

Ayrica, pandemi sartlar1 perakendede tek kanalli modelden ¢oklu kanallara
gecis egilimlerini siiratlendirmistir. Ulkemiz o6zelinde market yapisina bakacak
olursak, mahallelerde ve semtlerde yiiriime uzakligindaki marketlerin, pandeminin en
yogun kapanma zamanlarinda dahi miisterilerine hizmet vermeleri ve aligveriscilerin
bunun i¢in disar1 ¢ikilabilmeleri, alisveris¢i kitlenin mekandan alisverisini
siirdiirmesi adina onemlidir. Bunun yani sira semt ve mahallelerdeki marketler
vasitasiyla, aligverisin lilkemiz insaninda bir ¢esit sosyallesme araci olarak goriildigi
ortadadir. Ayrica bu marketlerinin sahipleri de yapilan arastirmalar dogrultusunda
miisterilerini tanidiklar igin, fiziksel magazacilik disindaki kanallara meyletmeye
ihtiya¢c duymadiklarin1 sdylemislerdir. Yinede gida perakende sektoriinde ¢evrimici
ve fiziksel aligverislerin beraber siirecegi, ¢oklu kanallarin gelecekteki aligverislerde

simdikinden ¢ok daha da fazla 6nemli olacagi nettir.
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Elbette ¢cevrimigi satislarin artmasiyla buglinkiine sartlara kiyasla daha farkl
olarak mekanlarla ilintili taleplerin olugsmast muhtemeldir (Gezici, Gonidis,

Hatipoglu, Evci, Selguk, 2021: 101).

Bu aligverislerde mallarin simdiki gibi magaza yerine depodan dagitimi
glindeme gelecek, isin maliyeti diisiiniildiigiinde mahalle 6l¢eginde ¢ok daha fazla

karanlik magazaya talep olacaktir.

Aligveriste ¢evrimici’nin tercihi dagitim siiregleri i¢in istthdam saglanmasi ya
da bununla ilgili baska firmalarla (getir veya trendyol gibi) is birligine gidilmesini de
glindeme getirmistir. Bu dogrultuda dijital anlamda gida perakendeciligi, geleneksel
yapidan onu olusturan her bir unsurun direkt aliyverisciyle irtibata geg¢mesini
saglayan ag yapisina dogru evrilmektedir. (Gezici, Gonidis, Hatipoglu, Evci, Selcuk,

2021: 102).

Ozellikle giiniimiiz dijital aligveris ortaminda yapay zekanin kullaniminin
tedarik zinciri yonetimi ve operasyonlarla ilgili verimlilik konusunda da 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Bununla ilgili yapilan bir kiyaslama calismasinda yapay zeka
yolu ile kisisellestirme yapan ve ve igerik tavsiyeleri veren perakendecilerin bu
alanda daha basarili olduklar1 gozlenmistir. Bu duruma 6rnek vermek gerekirse,
online aligveriste sepetten uzaklasmaya fokuslanan kampanyalar en fazla
performanst gosteren pazarlama yollar1 olarak ©6ne c¢ikmaktadir. Stoklarin
azalmasiyla ilgili gelen uyarilarla dolu mesajlar aligveriscilerde aciliyet duygusunyla

satinalmaya aninda olumlu yonde etki etmektedir (Evirgen, 2020).

Pandeminin 6ncesinde baslayan ve devam eden siireg, ileride perakendecilikte
yapay zeka gibi teknolojik imkanlarin sundugu bu firsatlar1 6nceden goriip, daha
stiratli hareket ederek kendini ve firmasim1 adapte edenlerin kazandigi bir diinya
olacaktir. Yeniliklere acgik olup hizli hareket eden bu kisiler ve firmalar1 rakipleri
durumu kavrayana kadar sektordeki pazar paylarini arttirip onlarla aray1 iyiden iyiye

acgacaktir.
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5 BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Bir isletmenin mal veya hizmetinin satigsin1 kolaylastirmak amaciyla {iretici-
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim
siireci olarak tanimlanan Tutundurma’yr (Pazarlama Iletisimi) giiniimiiziin gelisip
cesitlenen pazarlama ortaminda biitiinciil bir anlayisla ve sistemli bir sekilde ele alip
planlamak énemlidir. Bu noktada Biitiinciil Pazarlama Iletisimi devreye girmektedir

(MKU, 2020).
5.1 lletisimin Genel Yapisi

Bir bilginin belli bir kisi ya da kitleye aktarilmasi, bu bilginin anlasilmasi ve
onun islenmesi siirecine iletisim diyoruz. Birey, kitle veya firma bir diisiince ya da
mesajin aktarilmasi adma girisim yapar ve diger birey ya da topluluk bu bilgiyi
kavrarsa o vakit iletisim de gerceklesmis olur. Iletisim, tanitim ya da satis

planlamalarinin her ikisinde de ¢ok 6nemlidir (Clow ve Baack, 2016: 3).

Kuruluglarin ¢ogu, tanitim tasarlayan ofislerle veya reklam ajanslariyla
caligmaktadirlar. Ancak buna ragmen, bir boliimii de i¢ planlamalarinda yer alan
tanitim birimleriyle iletisim faaliyetlerini planlar ve yiiriirliige koyar. Bu baglamda,
sO0zIlii ya da sOzsiiz isaretlerden olusmus kodlamayi1 anlatmak yerinde olacaktir.
Satista reklam dizayn etmekle miikellef ¢alisan, bir konsepti alir ve onu hedefledigi
kitlenin en ¢ok dikkatini ¢ekecek sekilde bir mesaja doniistiriir. Tanmitim, dergi,
televizyon ve acik hava ve bunun gibi ¢esitlilige sahip reklam alanlarinda bulunacak
mesajlardan ibarettir. Bu mesaj hem isletmenin web sayfast hem de sosyal medya

mecralarinda boy gosterecek sekilde tasarlanmalidir.

Iletisim kanallar1 ¢ok cesitlidir. Satis iletisimi ise bu gesitlilikten faydalanr.
Bu kanal kimi zaman tanitimin yayin gordiigii televizyon, kimi zaman kuponlu bir

dergi, kimi zamansa web banner ya da acik havadaki bir afistir.

Kod agma, mesajin onu alan bir kisi ya da kitlenin tekli ya da ¢oklu

duyularin1 harekete gegirip uyarmasiyla meydana gelmektedir.
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Tanitimda hedeflenen tiiketici kitlesi, televizyondaki reklamlar1 ayni anda
hem duyar hem de goriir. Baska bir alandaki hedef kitle de dergideki indirim
kuponuna hem tutabilir ve aynm1 anda onu hem de okuyabilir (dokunma ve gorme
duyulariyla tamitimi algilayabilir). Bir mesaji koklayabilir bile. Bu defa o dergiye
dogru medya satin alma ile etkili bir bigimde ilistirilen bir parfiim numunesi, hedef
kitlenin dergiyi de, reklami yapan firmanin parfimiinii de almasini
saglayabilmektedir. Arastirmalar kanitlamistir ki, acikan bireyler yemekle ilintili

tanitimlara ¢ok daha fazla ilgi gostermektedir.

Etkili bir satis iletisimi, hedef kitlenin kod agmasi ya da mesaj1 kavrayip
gonderenin istedigi dogrultuda reaksiyon gostermesiyle olusmaktadir (Clow ve

Baack, 2016: 4).

Tim tanitim ve tutundurma isleri ayni slogan ve amagla hareket etmektedir.
Temel amaglar1 hedef kitlenin ayn1 mesaji algilamasidir. Bunlarin sonunda daha
gliclii bir marka olusumunun 6nii acilir. Bu siirecte geri besleme diye nitelendirilen
aslinda alicinin mesaj gondericiye tepkisidir. Geribesleme satis ve pazarlamanin
iletisiminde, taleplerin, satin almalarin, magazalara girislerin, web sitelerine girilme

oranlarinin tamamini kapsamaktadir.

Pazarlama iletisiminde giiriiltii, ana mesaj1 ¢arptiran ve sekteye ugratan
unsurlarin biitiiniidiir. ifade edilen bu istenmeyen durum, kampanya ya da iletisim
stirecinin herhangi bir kademesinde olabilir. Parazit, pazarlama iletisimini etkileyen
gilriiltiinin  en genel seklidir. Sosyal medyada karsilastigimiz tanitimlardan
hoslanmamak, televizyondaki reklam kusagi aninda cep telefonunun c¢almasi,
instagramda bizimle ilgisi olmaya tanitim gdérsellerini gérmezden gelmek bu duruma

ornek olarak verilebilir.

Pazarlama profesyonelleri meslekleri geregi, iletisimin biitiin evrelerinde
tiikketicilerinin  istikrarli bir mesaj biitiinliigiinde kalabilmeleri i¢in uyanik

olmalidirlar.

Tiiketici kitle ve diger kuruluslarla dogru iletisime gecebilmek, dikkat ¢ekci

tanitimlar dizayn etmenin 6tesinde 6zellikleri de dikkate almakla miimkiindiir.
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Etkili bir pazarlama plani, satis faaliyetlerinin tamamini bir semsiye altinda

toplayabilmelidir (Clow ve Baack, 2016: 5).
5.1.1 Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Temelleri

Giiniimiizde Tanitim ve onun i¢inde yer alan tutundurma faaliyetleri hizli bir
evrim ig¢indedir. Geleneksel medya olarak tabir edilen kanaldaki azalisa internet ve
onunla beraber gelen sosyal medya kanalinin kullanimindaki artislar diisiiniildiiglinde
pazarlama ve reklamcilik diinyasinda yeni bir siirece girilmistir. Bu ortamda mevcut
ya da potansiyel tliketici iizerinde etkili bir tanitim ve satis kampanyasi artik hedefe
ulasan bir tanitimdan ¢ok daha 6tesine gereksinim duymaktadir. Mevcut tanitim ve
satis yontemleri agik havada yer alan bir tanitimdan, farkli dillerde hizmet veren
global web sitelerine kadar farkliliklar gostermektedir. Sonug itibariyle ne kadar
alternatif yontem kendini gosterip giindem oldukca, olmast muhtemel miisterilere

erismenin yontemleri de o oranda artmaktadir.

Sirketler, gilinden giline gelisip ilerleyen ve karmasikli§i artan satig
ortamlarinda, farkliliklarim1 ~ gosterebilmenin  ¢arelerini  aramaktadir.  Satis
profesyonellerinin bakis agisina gore, sirketler tiiketici Kkitleleriyle kurduklar
iletisimlerinin planlamasini yaparken olabildigince dolaysiz ve net davranmalidir.
Tiketici kitle, firmanin mal veya hizmetlerinin yararlarmi tiim gergekligiyle
kavramalidir. Giinden giine sayilarinda artis olan kuruluglarin hazirladigi tanitim ve
promosyon fikirleri, hedef aldiklar tiiketici kitlelerini mesaj yagmuruna tutmakta ve
bu durum iletisim diinyasim gittikce kizistirmaktadir. Bununla beraber, tanitimcilar
ve sirketlerin bir boliimii daha yenilik¢i yontemlere ilgi duymaya baglamistir (Clow

ve Baack, 2016: 2).
5.1.2 Model Olarak Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Planlamasi

Bu iletisim modeli, tiim tanitim ve satis planlar1 igin bir temel niteligindedir.
Bir firmadaki tiim satis enstrumanlari, yollar1 ve kaynaklarinin miisteriler ve diger
hisse sahipleri tizerindeki tesirini maksimuma ulastirmak i¢in organizasyonu

yapilarak biitiinlestirilmesidir (bkz. Sekil 5.1).
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"HALKLA DIJITAL
ILiSKILER PAZARLAMA
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KiSISEL
SATIS

DOGRUDAN VERI TABANI
PAZARLAMA PAZARLAMASI

Sekil 5.1 Tutundurmanin (Pazarlama letisimi) Bilesenleri.

Bu planin detaylarina girmeden, geleneksel pazarlamaya bir gbz atmakta
yarar vardir. Fiyat, mal, dagittim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi
pazarlamanin baglangicidir. Uzun seneler tutundurma faaliyetlerinin tanitim, satis
tutundurma ve bireysel pazarlama faaliyetlerinden meydana geldigi diisiincesi baskin
ve yaygindir. Bu bakis agisi, dijital satis, sosyal medya ile alternatif iletisim
yollarinin sahne almasiyla gelismeye ve de§ismeye baslamistir. Bununla beraber veri
tabani satisi, dogrudan satis, bireysel satis yontemleri, sponsorluk ve halkla iliskiler

de tutundurma faaliyetlerine dahildir.

Bir biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) programi ise, pazarlamanin her
elemanin1  biinyesinde barindirir. Bunlar, mal, fiyatlama, dagitim sekilleri ve

tutundurmalardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel yap1 tagini stratejik satis planlamasi
olusturmaktadir. Plan, mesajlarda ve promosyonlarda uyumu yakalamak ve

pazarlama karmasinin tiim bilesenleri ile koordinasyon i¢inde olmak durumundadir.
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Biitiinlesik Pazarlama Planinin Asamalar1 sunlardir:

» Guincel durum analizi

» Pazarlama stratejileri

* SWOT analizi

» Pazarlama taktikleri

» Pazarlama amaglari

» Uygulama

» Hedef pazar

* Performans degerlendirmesi

Firmanin geg¢misten giiniimiize devam eden pazar yapisini arastiran siirece
glincel durum analizi denir. Bu siirecten sonra satig¢ilar firmanin i¢ ve dis
diinyasinda yer alan faktorleri incelerler ve bir SWOT (GZFT) analizi ¢ikarirlar. Bu
analiz, isletmenin i¢ ¢evresinden kaynakli baskin ve zayif yanlariyla dis ¢evreden
firmaya gelen satig avantajlarmi ve dezavantajlar1 (tehditleri) masaya yatirir.
Pazarlama amaclarini; pazar payinda artis, yiiksek satiglar, yeni bir rekabet durumu
veya magaza miisteri yogunlugunu yiikseltmek ve miisteri adaymin satin almasini
saglamak gibi arzu edilen miisteri faaliyetlerini gerceklestirmek olarak anlatabiliriz.
Satis ve pazarlama amaclar1 da kilit hedef pazar ile eslestirilir (Clow ve Baack, 2016:

6).

Bu pazarlar1 detayl1 ve biitiinciil bakis agisiyla anlamak, satis ekibinin dogru
biitiinlesik  pazarlama  programi  hazirlamasinin ~ Oniinii  agar.  Stratejiler
gelistirilmelidir. Buradaki siirecte amag elbette Pazarlama olup hedeflenen pazarlara
yoneliktir. Belirlenen stratejiler, biitiin konumlandirma, farklilastirma ve markalama
planlamalarina pratik olarak gecirilebilmelidir. Bu yonde yapilan satis taktikleri,
satigla 1ilgili stratejileri tamamlayacak giinliikk aktivitelere klavuz olusturur.
Pazarlamayla ilgili planinin son iki etabi, onun nasil hayata gecirildigiyle performans

degerlendirmesi yollarinin ortaya ¢ikarilmasindan olusur.
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Tim bu asamalardaki amaclanan, firmanin tiim faaliyetlerinde tutarlilik

olusturmaktir (Clow ve Baack, 2016: 7).
Satisla Ilgili Iletisimi Etkileyen Yiikselen Degerler ve Trendler:

[letisimi olumlu ya da olumsuz etkeliyen faktdrlere deginildi. Bu faktorler
pazarlama iletisimi i¢in de gecerlidir. Bunlardan biri Finansmanla ilgili problemdir.
Bu problemler tanitim firmalar1 ve reklam ajanslariyla ¢alisan sirket idarecilerinin
satis planlarina siirsiz meblaglar vermeyi kesmesine sebeptir. Ulke icinde ve global
Olcekteki amansiz yaris ve rekabet, sirket yoneticilerinin iletisimlerini planlarken en
fazla etkiyi yapacak sekilde bir uygulamaya gitmelerini mecbur kilar. Gelisen dijital
diinya, internet kullanimindaki artis ve sosyal medya yenilikleri, satis mesajlarin1 ve
tiikketiciyle reklam veren sirket arasindaki iletisim yontemlerini ve cihazlarini etkiler.

Pazarlama iletisimde etkili yeni trendlere goz attigimizda:

* Hesap verilebilirlikle o6lciilebilirligin sonuglarin1 daha c¢ok giindeme

getirmek
* Dijitalin diinyanin hizla yiikselisinin toplum genelinde dikkat ¢ekmesi
» Onceden ayri ele alinan medya platformlarinin birlesmesi
» Kanal Giiciinde Yasanan Degisimler
* Global yaris ve rekabette yasanan artis
* Birbirinin kopyasi gibi duran markalarin sayisindaki fazlalik
* Tiiketicinin marka ve iirline dahil olma siirecinin 6nem kazanmasi
Gibi etkenler 6ne ¢ikmaktadir.
Hesap verilebilirlikle 6l¢iilebilirligin sonuglarini daha ¢ok giindeme getirmek:

Reklam veren sirket idarecileri tanitimi yapan firmalardan reel sonuglar
beklentisindedirler. Ve bu dogrultuda tutundurmayla ilgili 6deyecekleri paralari

dikkatli bir sekilde harcama ¢abasinda olurlar.
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Yarigmalar, para ya da iriin iade programlari, reklam kampanyalari
tirlinlerinin satisinda, aldiklarin pazar payinda, markayla ilgili farkindalikta, miisteri
baghliginda veya diger basarili olarak degerlendirilecek durumlarda firmay1

Olciilebilirligi olan kazanglara ulastirmalidir (Clow ve Baack, 2016: 7).

Reklam veren firmanin bagindaki Yonetim Kurulu Bagkan1 (CEO), Finansal
Baskan (CFO) ile Satis ve Pazarlama Baskan1 (CMO) hesabi yapilabilir ve mercek
altina yatirilip dlctilebilir sonuglara son donemlere oranla ¢ok daha fazla deger verir
olmuslardir. BBDO Reklam Ajansi'nin stratejik idarecisi Martyn Straw soOyle
demistir; kurumsal firmalarin idarecileri ve firma sahibi olanlar tanitimlarinda
maliyeti artirmasina ragmen islevselligi azalan "televizyon reklamlariyla kuse kagida

basili gosterisli reklamlara" verdikleri paralardan yorulmuslardir.

Cok sayida firma, 30 saniyeyi bulan televizyon spotlarina dnceki donemlere
gore daha az giiven duydugundan, onlara alternatif olacak dijital medya ve bunun
gibi diger iletisim yollarina meyillidir. Satis mesajlar1 tiiketici adaylarinin kimlik,
sosyal profil ve adres bilgilerine ulasilip bunlarin takibinin yapilmasina dayanir.
Martyn Straw’in goriisiinii gore pazarlamay israf gibi diisiinmeyip, ona harcanan
meblaglarin satis silirecinin bir unsuru ve kar getirici bir yatirim elemani olarak

bakilmalidir (Clow ve Baack, 2016: 8).
Dijitalin diinyanin hizla yiikselisinin toplum genelinde dikkat ¢gekmesi:

Internet diinyasinda zamanla satisla ilgili iletisim, kisisel web tanitimindan
etkilesimli internet sayfalarina, bloklara ve sosyal aglara dogru egilim gdosterdi.
Akilli telefonlar, tabletler ve hizli mesaj alip gondermede yasanan teknolojik
yenilikler, farkli bir hayat tarz1 ve daha 6nce olmayan yeni bir iletisim dili meydana
getirmistir. Iyi olusturulmus dijital satis teknikleri, marka ile ilintili duygusal yani
fazla olmayan satislar yapmaktansa, deneyim yoluyla satmanin ¢arelerini arar.
Reklam veren sirketlerin bir¢ogu, geleneksel medya olarak tabir edilen medyalardaki

biitcelerini kisip bunu dijital medyaya aktarmaktadir.

Giiniimiizde Sosyal medya ve dijital teknolojiler sayesinde iiriinleri almaya
aday tiiketici kitlesi, reklam veren sirketler, markalar ve satistaki mallar hakkinda

zengin bilgiye ve igerige sahiptir.
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Bu kitle, aralarinda iiriin ya da hizmetle igili paylasimlar1 begenmek ya da
begenmemekle ilgili baglanti kurmaktadirlar. Mesaj trafigi ¢ok hizlhidir. Giinlimiiz
diinyasinda dijital satis, reklam veren sirketlerin bir segenegi olmaktan ¢ikmius,
mecburiyetleri halini almis bir mecradir. Pazarlama insanlart mevcut ve olmasi
muhtemel miisterilerin tamamin1 markalariyla etkilesimde tutmaya caba gostererek

basar1y1 yakalamanin yollarin1 aramaktadirlar (Clow ve Baack, 2016: 28).
Onceden ayri ele alinan medya platformlarmin birlesmesi:

Yasadigimiz donemin tiiketicileri, bir giin icinde zamanlarinin 10 saatten
fazlasini ekran Oniinde harcarlar. Bu ekranlar, tablet, bilgisayar, akilli telefonlar ya da
televizyonlardir (Clow ve Baack, 2016: 8). Giinlimiiz tiliketici kitlesinin bu cihazlar1
giindelik yasamlarima ne sekilde uyumladiklarina kafa yorup anlamaya caligsmak,
satis elemanlarmin bu kitleye dokunabilmesi igin ¢ok énemlidir. Ister kisiye 6zel bir
televizyon tanitimi olsun, ister poster olsun fark etmez. Reklamcilar ve
pazarlamacilar, hedefledikleri tiiketici kitlelerinin tablet bilgisayarlarin1 veya cep
telefonlarin1 kullanarak kendi markalarina bunlarin entegrasyonunun yontemlerini
kesfetmelidirler. Farkl reklam ve tanitim ortamlarinda ayni tanitimla ilgili mesajla
karsilasildiginda, hedeflenen tiiketiciler agisindan bu tanitim ya da mesajin algilanip

igsellestirismesi onlar i¢in ¢ok daha kolaydir.
Kanal Giiciinde Yasanan Degisimler:

Pazarlama ve satis kanali, mallarla iirlinleri bir sonraki asamada tiiketici
kitlelere eristirmek adina perakendecilere satan toptanci veya aracilara mallarla
tirlinleri bulan, iiretici ve imalat¢ilardan meydana gelmektedir. Giinlimiiz satis ve
pazarlama diinyasinda yasanan teknik ilerlemeler kanal mensuplarinin gii¢lerini
degistirmistir. Perakendecilenin hedefi, en fazla hangi {iriiniin ve ticari markanin
sattigini tespit edip, raf yerlesim diizeni kontrol etme mekanizmasini da isleterek bu
yolla elde ettigi bilgilerle kanalin giiclinii biinyelerinde toplamaktir. Barkod
kopyalayicilar yoluyla hizlica bu informasyona ulasirlar. Elde ettikleri bilgileri
tedarikcilerle paylasip raflardaki iiriin stoklarinin eksiksiz olmasini saglarlar (Clow

ve Baack, 2016: 295).
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Devasa boyuttaki (Mega) perakendecilerin giicii ve biiylik etkisi iste tam
burada devreye girer. Mal veya iirlinleri iireten iireticilerle tedarik¢iler i¢in segme
sans1 birakmazlar. Bu ortamda yalnizca onlarin kurallar1 gecerli olmaktadir. Bununla
beraber, yukarida anlattigimiz iletisim yollarindaki c¢esitlilikle beraber internet
aligveriginin artis gostermesi, bu kanal giliciinlin bir béliim{imiiniin tiiketicinin lehine
dogru dogru kaymasina yol agmustir. Internet alisveriscisi mallar, iiriinler ve
hizmetlerle ilgili hizlica bilgi toplayip, satin almay1 gergeklestirir. Internet yollu

satiglarda artis giinden giine artmaktadir.

Giiniimtizde tiiketici kitlelerin markalarla kurduklar1 dialoglar ve baglar da
degisime ugramistir. Tiiketen kitleleri olusturan kisiler simdilerde ¢ok daha fazla
imkam ve giicii ellerinde tutarlar. Internet diinyasmin giiclii kanali sosyal medya,
aldig1 triinlerde istedigini bulamayan ve hatay1 tolere etme ozelligi c¢ok diisiik
tiikketicilerin o anda yasadigi olumsuz deneyimini biiyiik tiiketici gruplariyla
paylasmasini saglamaktadir. Bunun sonucu olarak, tiiketici kitlesinin %57'lik orani
yalnizca bir olumsuz deneyimin sonrasinda o markanin {rliniinii satin
almayacaklarii, %40’k oraniysa baska tiitecilere de iirlinii satin almamalarim
tavsiye edebilmektedir. Ozetle artik, tiiketici tarafindan iiretici firmaya kars1 daha

evvel hissedilen olumlu diistinceler hizla geride birakmaktadir.

Benzer durum, kurumlar ve firmalar arasindaki satin alma siire¢lerinde de
yasanmaktadir. Firma ya da kurum adina satin almada bulunan alicilar ile diger firma
mensuplari, teslimatla ilgili bir sorun yasadiklar1 anda sosyal medya kanalindaki bu
stireci igletirler. Sonug olarak kanal degisimi, bu sektoriin her bilesini i¢in gecerlidir.
Bu hizli reaksiyonlar genele bakildiginda ¢ok da olumsuz bir tablo
olusturmamaktadir. Tiketen Kkitlelerin %50'ye yakim1i da kullandiklar1 tirtinler
hakkinda olumlu diisiincelere sahip olduklarini paylagsmaktadirlar. Giiniimiizde
iiriinlerle ilgili yorumlarin énemli oldugu bir siire¢ yasanmaktadir. Oyle ki tiiketen
bireyler, arkadaslariyla akrabalarimin mal, iirlin ve markalarla ilintili yorumlarina
fazlaca goz atmaktadir. Bunun sonucu olarak tiiketicilerin %70'e yakini,
glindemlerindeki marka ve iirtinlerle ilgili bilgi almalar1 s6z konusu oldugunda en
onemli ve temel kaynagin arkadas gruplariyla aileleri oldugunu vurgulamaktadirlar

(Clow ve Baack, 2016: 10).
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Bu kanal degisimi ve klasik anlamda kitle medya mecralarina tamamen
teslimiyetci bicimde giivenememe ortaminda pazarlamacilar, dijital diinyayr ve
sosyal medyay1 gbéz ardi etmemelidirler. Tiiketici kitlelerinin ve hedefledikleri
miisteri gruplarinin markalarina baglanmalari i¢in teknolojik yenilikleri de kullararak

0zel caba gostermelidirler.
Global yaris ve rekabette yasanan artis:

Giiniimiizde bilisimle dijital teknolojiler ve iletisim alanindaki gelismelerle
rekabet, yalnizca ayni mahalledeki bir miiesseseyle kalmayip, binlerce mil
uzakliktaki bir sirket arasinda yasanir olmustur. Tiiketen kitle, fiyati makul, bunun
yaninda kalitesi yiiksek mal, {iriin veya hizmeti talep etmektedir. Fiyatin en
ekonomigini, bununla beraber ayni zamanda da en kalitelisini lireten sirket hangi
cografyada olursa olsun satisin1 gergeklestirir. Lojistik ve teslimat alaninda yasanan
hizli degisim gelisimler de, diinyanin herhangi bir noktasindan bagka bir noktasina

teslimatin birkag giin icinde gerceklesmesine olanak tanimaktadir.

Bir ornek verecek olursa, Doritos'un satis pazarlama grubu, iletisim
teknolojileri ve kanallarindaki bu yenilikleri fark ederek sosyal medyayla diinyanin
aslinda kiigiik bir yer oldugunun ayrimina varmiglardir. Bu dogrultuda tiiketicileri
seyahat etmisler sliregte daima iletisimde kalmislardir. Bu konseptle ambalajinda ve
logosunda yenilige giden Doritos bunu satis yaptig1 37 iilkeyle uyumlu hale getirmis
ve ilk global kampanyasina olusturmustur. Bu yaklasim oncesinde birbirinden farkl
25 ambalaj dizayn ettiren Doritos, ¢ok sayida farkli ve yenilik¢i pazarlama
stratejisini de masaya yatirmistir. Mottosu Cesurlara gore (For The Bold) olan
kiiresel kampanya ile Amerika, Meksika, Ingiltere, Kanada, ispanya ve Tiirkiye'de
dijitalde ve televizyon gibi klasik kitle mecralarinda biiyiik ses getirmistir. Global
kampanya diinya ¢apindaki hayranlar1 bir araya getiren, tutarli hikayesiyle, markanin
diinya ¢apinda ayni goriimesi ve ona herkesin ayni hisler beslemesini amaglamistir

(Clow ve Baack, 2016: 11).

Sonrasinda bagka bir kampanyayla genc tiiketici kitlesi arasindaki bagi sicak
tutmay1 hedeflemistir. Bu ikonuk slogan1 hatta logoyu bir kenara birakip markalarin

gbze sokulmasina kars1 Z kusagini1 yakalamay1 bagarmistir.
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Sadece “Logo Buraya gelecek” (Logo Goes Here) ciimlesini yazip,
tiikketicilerin ikonik paket renginden, cipslerinin seklinden ve peynir tozundan ayirt
edilebileceklerinden hareketle basarili bir kampanyaya imza atmistir. Bu
kampanyada da yine klasik tv ve acik hava reklamlariyla you tube ve dijital mecralar
beraber ve es zamanli olarak hedef tiiketiciyle bulusturulmustur (Campaign TR,

2019).

Birbirinin kopyasi gibi duran markalarin sayisindaki fazlalik:

Halihazirda raflarda duran pek c¢ok iirlin neredeyse benzer yararlar1 vaad
etmektedir. Tiketici Kkitlelerin, fartkli iirlin ve markalarin benzer O6zellikler
tagidiklarini diistindiikleri ortamlarda marka benzerligi kendini gostermektedir. Bu
ortamlarda tiiketen kitle belirli bir {irlin ya da markay1 segcmeyi birakip ve markalar
grubununa yonelmektedir. Markalarin benzerliginde kalitenin vurgusu, tiiketici
gruplarin markalar arasi bu farkli yanlar1 6nemli gérmemeleri diistincesinden
kaynakli azalmaktadr. Nihayetinde satilan markali {iriiniin, bulunabilirligi, fiyat1 ya
da bu iirline uygulanan promosyonlar ve buna benzer Slgiitler tiiketicinin onu alma
eyleminde belirleyici olmaktadir. Bu siiregte yasanacak olumsuz etki, marka

sadakatinin diismesi olarak satic1 firmaya yansimaktadir.

Tiketici kitleyle yapilan yakin tarihli bir arastirma sunu gostermistir;
Tiketiciler bir¢cok iirlin gaminda bir markanin Gtekine kiyasla 6nemli derecede
baskin olduguna inanmazlarsa markayr degistirmeye meyletmektedirler. Bu
yaklasimin karsisinda satis ve pazarlama insanlari, satmak istedikleri mallarin ve
hizmetmlerin rakiplere gore pozitif anlamda farkli oldugunu 6ne ¢ikaran mesajlarla
miisterilerini ikna etmeye yoluna gitmektedirler. Mesajlar, hedeflenen kitleyi iiretici
sirketin markasinin {istiin yonleri oldugu ve rakibine oranla farkli oldugunda ikna
etme cabasinda olsa da onlar {istlinde, marka benzerligi algisin1 yikmada etkisiz
kalmaktadir. Tiim ugraslarin vardig1 yerde kimi tiretici sirketleri, hedef ya da mevcut
tiikketicilerinin marka veya hizmetleriyle 6zledikleri dialogu kurmalar1 i¢in onlar1

yenilik¢i ve kreatif satig taktikleri olusturmaya yoneltmistir.
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Tuketicinin marka ve tiriine dahil olma surecinin 6nem kazanmasi:

Giinden giline artis gosterin markalarin ii¢ asagr bes yukar1 birbirine
benzemesi, onlarin farklilasma siirecinde degisik yontemler aramalarima neden
olmustur. Marka sadakatinin saglanmasi adina, tiiketici kitlenin o markaya her
noktada dokunmasina olanak veren satis ve pazarlama yollar1 aranir olmustur.
Tiiketen kitlenin tireten firmayla etkilesimde bulundugu hemen her alan veya firma
hakkinda edindigi her fazladan bilgi o satis¢1 firma i¢in miisteri ya da miisteri
adayiyla 6nemli bir baglanti noktasidir. Tiiketicilerin katilimlarin1 hedefleyen
programlar, cogunlukla biitiinlesik pazarlamanin bir parcasi haline gelmis dijital
diinyadan ve sosyal medya mecralarindan yararlanmaktadir (Clow ve Baack, 2016:

11).

[letisimin etkili olabilmesinin sirr1, onun ¢ift yonlii ortam olusturmasindadir.
Iletisime dahil olma siireci, tiiketiciye iiretici isletmeyle dialogda bulunabilecegi
tesvik ve nedenler ortaya konarak gerceklesir. Tiiketici kitlelerin bu adim atmadan
fayda saglamasi i¢in markaya kars1 yakinlik kurmasi neticesinde giiven duymasi, ona
kars1 gurur, dogruluk, tutku ve buna benzer hisler olusturmasiyla miimkiindiir. Tercih
edilen marka da vaad ettigi sozleri tutmali, mevcut tiiketicilerine firmalaryla

baglantida kalmalarini saglayacak nedenler bulmalidir (Clow ve Baack, 2016: 11).
5.1.3 Biitiinlesik Pazarlama fletisim Planinin Bilesenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili 6zet sekildeki gibidir (bkz. Sekil 5.2)
(Clow ve Baack, 2016: 12).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi planinin temelinde firmanin imaji, firmanin
sattigr Uriinlerin alicilariyla onlarin yer aldi§i pazardan meydana gelmektedir.
Tanitim promosyonlar1 ve tutundurmaya dair karmanin Obiir unsurlar1 bu temel
yapinin {istline kurulur. Piramidin en tepesinde bulunan biitiinlestirici unsunlar,
sirketlerin satis ve pazarlama grubunun planin biitlin unsurlarinin tutarh ve etkili

kullanildigin emin olmalarini saglamaktadir.
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Sekil 5.2 Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Genel Bir Bakis.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi programi olusturulurken dikkate alinacak

unsurlar:

Bir onceki bolimlerde deginildigi gibi, pazarlama iletisimi geleneksel
reklama kiyasla onu olusturan ¢ok daha unsuru biinyesinde toplar. Reel rakamlara
bakildiginda, tanitima ayrilan biit¢e pazarlama iletisimi harcamalarinda biiyilik kalem
tutmayabilir. Giderlere goz atildiginda, medya tanitimlar1 pazarlama iletisimine
ayrilan paralarin %41't kadardir. Ticari manada satislar1 tutundurma giderleri %28,
tiikketici kitleleri kapsayan tutundurma ise total satis ve pazarlama biitcesinin %28'i
kadardir. %3’liikk dilimde de diger satis ev pazarlama iletisimi yer almaktadir. Bu
rakamlar sektorlere gore farkli olabilir. Tiketici kitleyi kapsayan fiirtinleri satan
firmalar dogrudan perakendecileri hedef alan ticari tutundurmaya diger sektorlere
onaranla daha fazla biitce aywrirken, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sirketler
tercihlerini daha ¢ok medya reklamlarindan yana kullanirlar. Ayrilan bu biitgeler
{iriin ¢esidine gore de farklilasabilir. Ornek vermek gerekirse, yumusak dokulu pelus
oyuncaklar i¢in medya tanitim giderleri iirlin satiglarinin %11,2'si olup; erkeklere

yonelik giyim tiriinlerinde bu oran satislarin %3'line karsilik gelir.

Medya kanallarinin belirlenmesi ve Biitiinlesik pazarlama iletisimi, biitgenin
olusturulmasiyla beraber hayata gecirilir. Maliyetler i¢inde en yiiksek kalem
Televizyon oldugu icin bu gider listenin ilk sirasindadir. Dijitale yapilan harcamalar

toplam harcamanin en {istiinde olmasa da gelisim hiz1 glinden giine artan bir alandir.
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Reklam veren firmalar i¢in ideal biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenini
belirlemek zordur. Pazarlama bdliimii en yararli medya karmasinmi planlamak ig¢in
firmanin hedef aldig1 tiiketici kitlesi, iletisim amaclar1 ve ayrilan biitgeyi analiz
edecek ajanslarla kol kola bu siireci hayata gecirmelidirler (Clow ve Baack, 2016:

110).
5.2 Alsverisci Pazarlama

Aligveriscinin etkisi altinda kaldig1 biitlin satis ve pazarlama etkinliklerinin,
iirlin ya da hizmetin satin alma siirecinde, ilk aligveris yapma diirtiisiiniin belirdigi
andan, alma, tiiketme, geri iade ve tavsiye anina kadar planlanmasiyla yiiriitiilmesi

olarak tanimlanan bir pazarlama modeldir (Sorgug, 2019: 4).

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi’nin iginde yer alan alisverisci pazarlama,
aligveriscilerin satig firsatlar1 olusturabilecek sadece tiikketim merkezli bireyler
olmayip tiikketimden bagimsiz olarak da farkl ihtiyaglar1 oldugunu kabullenen ve ona
gore bir pazarlama anlayis1 gelistirmeye calisan bir modeldir. Alisverisci pazarlama,
satisin geleneksel pazarlama ve satis uygulamalarinin tam ortasindadir (Sorgug,

2019: 14).

Genel tanimim1 yapacak olursak, aligveris¢iyi etki altina almak adina biitiin
satts ve pazarlama islerinin koordine edilerek yiiriirliige konmasini igeren

uygulamalarin tamamidir da diyebiliriz.

Bu pazarlama stratejisi, tliketen kitlelerin ve miisterilerin aymi birey
olamayacagini savunmaktadir. Aligveris aninda birey farkli bir motivasyon i¢indedir.
Strateji, misterinin aligveris yolundaki karar verme noktasinda satin alma alanina
Ozel satis ve pazarlama uygulamalariyla, aligveris giidiisiinii etki altina almayi
amaclamaktadir. Miisterilerin aklinda uzun zaman kalan radyo veya TV
reklamlarinin tersine, aligveris¢i pazarlama uygulamalari, miisteri giidiilerini hemen
harekete gecirmeyi hedefler. Bu pazarlama, biitiinlesik bir pazarlama yaklasimina
dayanir. Bu sebeple 6rnek ve vermek gerekirse uygulama mekani bir magaza ya da
marketse i¢ ve dig ambyansin ayni dili konusmasi stratejinin tamamu diisiiniildiigiinde

Onemlidir.
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Yukaridaki bilgiler ve tanimlamalar 1s18inda, aligveris¢i pazarlama
faaliyetlerinin biitiinii kucaklayan bir model oldugunu sdyleyebiliriz. Merkezine,
olmas1 muhtemel miisterilerin {iriin ya da hizmet satin alma siireci Oncesi, an1 ve
ertesinde onun dikkatini ¢cekmek adina iiretici firmalarla perakendeciler arasinda is
birligini almistir. Bunlar arasinda aligverisgilerin satin alma kararlarini etkileyen isler
hazirlamak ve magaza ambyansi olusturmak adma ortaklik yapmak da sayilabilir.

Diger uygulamalardan en ¢ok ayrilan farki da bu is birligi odakliliginda yatar.

Bu pazarlama c¢esidi yalnizca satis noktasindaki iletisimini kapsamaz,
aligveris yapan miisterileri, pazarlama noktasinda aktif alicilara c¢evirmek igin
ugrasir. Yillik biitgesi artis gdsteren bir modeldir. Satis elemanlarinin, iiriinlerin
bulundugu magazalardaki ihtiyaglar1 analiz etmelerini, miisterilerin reaksiyonlarini
bakmalarini, giiclii paketleme ve ambalaj dizayni gibi magaza merkezindeki satin

alma siireclerini etkisi altina alabilecek durumlari tespit etmeyi hedefler.

Tiketici kitlelere yol gosterme ¢abasiyla satin alma noktasinda onlara
dokunabildigi i¢cin Alisverisci pazarlama, pazarlama diinyasinda 6nemlidir. Amaci;
tiikketici kitle, perakendeci ve firmanin pazarlamacist i¢in kazan-kazan durumu

olusturmaktir.

Perakende sektorii, fiziksel ortamlar1 belirleyen kavramlar yoluyla uzun
seneler rahat isletildi. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde de bahsettigimiz gibi, dijital
diinyanin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla sektdrde biiyiik degisim
oldu. Bu rekabetci siirecte ayakta durabilmek i¢in c¢ok kanalli bir ortama sirtini
yaslayan miisteriyi merkeze alan stratejiler olusturmak iiretici firmalar ig¢in

gilinlimiizde daha da 6nemli bir hal almistir.

Aligveris¢i pazarlamanin temel ve en Onemli verisi satin alimi yapan
miisterilerin i¢ gorileridir. Giinlimiiziin ¢agdas veri toplama yontemleri bunun ig¢in
seferber edilmistir. Pazarlama ve satista basartya ulagsmak her gegen giin

zorlasmakktadir (Sorgug, 2019: 6).

Bu da farkli yol arayiglarimi beraberinde getirmektedir. Market ya da
magazanin fiziki kosullarinin, miisteri adayinin onun i¢ine girip girmemesi ve arzu

edilen markayla iletisime ge¢ip gegmemesiyle ilintili oldugu ortadadir.
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Sektordeki online aligverisin rekabetgi yapisina ragmen, fiziksel ortamin
dizayninda marka kimliginin reel bir ifadesi olarak markalasma bir¢ok kez iirlinii

alma giiciinii ve miisteri sadakatini elde tutma plani olarak kullanilmaktadir.

Dizaynirlar miisterileri ya da miisteri adaylarinin satin alma deneyimini
gelistirmek ve aligverise dahil olmalarimi fazlalastirmak adma perakende
magazalarinin tiim imkanlarmi hesap edip perakende ortaminin estetik ve islevsel
atmosferini artiracak tasarim ¢6ziimleri sunarlar. Bu da dogru uygulamalarla
perakendecilerin magazalarinin satis kontroliinlii onlarin ellerinde tutmasina imkan

vermektedir.

Fiziksel ile fiziksel sartlarda olmayan doneler perakende dizayninda 6nem
tasir. Ornek vermek gerekirse, giin 15181 ve renklerin fartki tonlari, gorselligin giiciinii
olumlu yonde arttirirken bir yandan da hedef kitlenin {iriin alim anindaki ruh yapisini
ve lirlinii tecriibe etme diirtiisiinii de etkiler. Magazanin mevcut dizayniyla tiriinlerin
durdugu vitrinler firmalarin markalariyla ilgili tiiketicilerin beyinlerine veriler

aktarir.

Sadece fiziki perakendecilik uygulamalar1 degil, baz1 durumlarda satin alma
glidiistiniin ilk uyaran unsuru pazarlamaci tarafindan da gelebilir. Sozlii ifade
bicimleriyle araglar1 ve iiriinle magaza gorselinin kombini edilmis olarak beraber

sunumu, kisisellestirilmis deneyimleriyle beraber tliketiciyi etkiler (Sorgug, 2019: 8).
5.2.1 Alhsverisci Pazarlamanin Tarihcesi

Geride biraktigimiz 20.YY’1n son yillarina dogru, iirlinleri tiiketen kiltelerin
satin almalarin1 saglamak adina o ana kadar geleneksel olan yollarin islevde yetersiz
kaldiklar1 ortaya cikti. Radyo, TV ve bunun gibi geleneksel iletisim araglariyla
miisteri adayim alic1 kitleye dontistiirmek, {iiretici firmalar agisindan eskiye oranla
daha zordu. Giinlimiizde de perakendeciler acisindan zorlu kosullar vardir. Arz
fazlasiyla, ayn1 6gelerin birbirinden farkli kanallarda kitlesel olarak var olmasi gibi
sikintilar  sebebiyle, aligveris¢i pazarlama i¢in 1i¢ temel kavram kendini

gostermektedir.
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[1ki hem iireten firma hem de perakendeci firmalarin ikili fayda yakaladiklar1
ortakliklar yapmaktir. ikincisi, imalat¢1 firmalarin, perakendecilerle ortaklik kurup
beraber biliylimeye 6zendirmek adina is birligine yonelik ortak satis yapmalaridir.
Buna gore, iki katilimc1 da daha ¢ok kazanir. Perakendeci firmalarin yeni miisteri
veya miisteri adaylarmin satis mekanina ugrama sayistymi artirabilmesi, mallar1
tireten firmalarin daha ¢ok {iriinlinii onlara pazarlamasini ve bdylelikle iireticinin
tilketiciye ulastmmm ve marka sadakatini artirmak amagclamir. Ugiinciisii ise

konsolidasyondur. Bu perakendecileri kapsar (Sorgug, 2019: 8).

90'larda perakende birlesmeleri, perakendecilere magaza igi trafigi artirmanin
yontemlerini kesfetme imkani veren bir yol olarak karsimiza g¢ikmisti. Bununla
rakiplerin biiylimelerinin Onilinde perakende firmalarin miisterilerinin satin alma

mekanlarina baglihigini yiikseltmek hedeflenmistir (Sorgug, 2019: 9).
5.2.2 Ahsverisci Pazarlamanin Onemi

Teknoloji, sosyal medya ve bagska mobil iletisim kolarindaki son
zamanlardaki gelisim ve degisimler, tiiketici kitlelerin tepkilerinde de degisimleri
beraberinde getirmistir. Bu da yeni satin alma ve aligveris araglarinin boy gosterdigi
bir ortam olusturmustur. Marketlerin ve magazalarin i¢ veya dig boliimlerinde hangi
zamanda olursa olsun satilan iirlinlerin ve onlarin fiyatlarina kolayca ulasabilinir.
Aligverisci kitle, tirtinle ilgili satin almayla ilgili kararin1 vermeden 6nce, bu kararini
mekanin hem i¢inde hem de disinda fazlaca sayida etkileyecek pazarlama tesvikiyle
karst karsiyadir. Aligverisci pazarlamanin ana hedefi, satin alma deneyimi ve
aligveris yolculuguna ¢ikmis tiiketicinin marka veya {iriin gamin1 kolay bulmasi ve

alabilmesini en rahat hale getirmektir.

Uriinleri iireten firmalar markalarin perakende ortaminda gerektigi gibi
idare edilmesi adina c¢aba sarf eder. Perakendeciler de alisveris yapma
egilimindekilere hitap eden daha iyi bir deneyim olusturup kendi kategorilerini
kapsayan satislar1 ¢ogaltmay1 amaglar. Hem iireticiler hem de perakendeciler kari
fazla bir aligveris sepetini tetikleyen miisteri mutlulugu ve daha iyi bir aligveris
tecriibesi olusturmak adma bu grubun fikirlerinden ortaklasa faydalanmak ve
rakiplerini gegmek icin yeni stratejileri hayata gegirmeyi hedeflerler (Sorgug, 2019:
12).
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5.2.3 Alhsverisci Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari
Avantajlar

Aligveris¢i pazarlama avantajlarina miisteri, tretici firma ve perakendeci

acgisindan bakilirsa:

e Miisteri, ona sunulan iirlinler, hizmetler, aligveris tecriibeleriyle biitiin
satinalma siirecinde daha bireysellestirilmistir. Kendisine gore g¢evrilmis iletisim
gereksinimlerine gore adaptasyon gergeklesir. Bu sebeple daha faydali ve bireye

0zgii tecrlibeler yasatilir.

e Perakendeci cephesinde, aligveris alaninda daha fazla miisteri mutlulugu,
satiglardaki yiikselen grafikle beraber gelen farklilasmayla, marka baglilig1 ve tavsiye
(Sayfa 12) artis1 gdze carpar.

e Uretici firma acgisindan, iiriinlerinin marka hakkinin ve markalarina
baghiligin kuvvetlendirilmesi, etkisi yiiksek markanin ilerlemesi i¢in dogru zamanda
reaksiyon, miisteriyle kurulan kritik dialog noktalarinin dogru belirlenmesi, onunla
dogru sekilde etkilesime girme gibi bir¢ok agidan yararlar saglanir (Sorgug, 2019:
13).

Dezavantajlar

Bireysel ve karmasik olan, aligveris yapan kitlenin satin alma giidiileriyle
eylemleri, bu ylizden onlarla ilgili 6ngoriiyli de oldukc¢a zor hale getirebilir. Bir de
onlar hakkinda yetersiz bilgi eklenince, pazarlama stratejistlerinin planlari
calismayabilir. Oyle ki, is iiriin segimiyle ilgili redde kadar gidebilir. Bu da market
ya da magazalar adina farkli aligverisci goriislerinin 6l¢eklendirilmesinde karsilasilan
zorluklar ve ek harcamalar olarak yansiyabilir. Sartlarin ve kosullarin anlatildig:
aligverisci pazarlama ilkeleri, bu bilgi yetersizliginden kaynakli, aligveriscilerin
akla ve gidiilerine adapte edilmeden hayata gecirilirse, ona sunulan teklifler ve

reklam mesajlar1 onlarin ilgi gdsterdikleri durumlarin disinda kalabilir.

Bu pazarlama alaninda personel de (6zellikle uzman ve yonetici kadrosu) 6zel

beceri ve bilgiye sahip degilse, bu da satic1 firma i¢in biiyiik dezavantaj demektir.
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Oteden beri kabul gordiigiinden dolay1 iletisim calismalarinda geleneksel yollarla
devam etmek, satict firmanin yeniliklere kendini kapamasi da pazarlama
uzmanlarinin 6niin tikamistir. Biitiin bunlar, bagta bahsettigimiz perakendeci, iiretici
ve misteri liggeni adina kazan-kazan ¢Ozlimlerinin hayat sulumasinda sikinti
olusturabilir. Distribiitorler genel itibariyle kisa siireli sonuglara ve hizmet veya iiriin
pazarlamaya, az iletisime deger vermktedirler. Bu da aligverscinin satin alma
alaninda pazarlama ¢oziimlerinin hayata gegirilmesini sikintiya sokabilir (Sorgug,

2019: 13).

5.2.4 Geleneksel Pazarlamayla Ahsveris¢ci Pazarlama Arasindaki

Farklar
Aligverisci pazarlama, ii¢ konuda geleneksel pazarlamadan ayrigir:

[lki, biitiine hitap eden (magaza gibi) etki alam geleneksel pazarlamanin
onceligiyken, Aligveris¢i pazarlamada bireye yonelik aksiyonlara agirlik verilir. Bir
market ya da magazanin i¢ mekanindaki ziyaretler ve hareketlilik geleneksel
pazarlamanin da ilgi alamdir. Ancak, alisveris¢i pazarlama kisiye yonelik dikkat
ceken konular1 ve onun eylemini 6n planda tutmaktadir. Bu bakis agisiyla
degerlendirdigimizde daha kucaklayici yoOntemleri biinyesinde barindirmaktadir.
Kisi, market ya da magaza, iletisim kanallari, medya ile yasami kolaylastiran teknik

gelismeler arasinda siiren satin alma faaliyetleri gibi biitiinciil yan1 vardir.

Ikincisi, geleneksel c¢ogunlukla bir tek kategoriye fokuslanir. Ancak,

aligverisci pazarlama coklu kategoride es siirecli olarak faaliyet gostermektedir.

Ucgiinciisii, geleneksel pazarlama, distribiitorler, toptancilar ve perakendeciler
vasitastyla konumlanmaya giderken, aligveris¢i pazarlama dogrudan aligveris aninda

miisteriyi yakalamay1 hedefleyen faaliyetleri biinyesinde barindirir.
Sonug

Hem f{reticiler firmalar hem de perakendeciler gelenekselden aligverisci

pazarlamaya dogru degisim ve gelisim gostermektedirler (Sorgug, 2019: 15).
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Bu siireg, aligverisci pazarlama adina siirekli sektore yenilikler sunmay1 da
beraberinde getirir. Ana sebepleri teknoloji, ekonomi ve globallesmedeki trendler
olan aligveris¢i davranisi degisimleriyle beraber Alisverisci pazarlama da buna uyum

saglayarak yenilikleri takip eder, stratejiler belirler ve onlar1 uygulamaya gecirir.

Bunlardan teknolojiyi ele alirsak; internet ve beraberinde dijital diinyanin
stiratle hayatimiza girmesi nedeniyle, aligveris¢i kitye eskiye orana siirecte daha ¢ok
kontrol sahibidir. Bilgiye ve ona erisime ulagsma hiz1 artmistir. Google gibi kuvvetli
ve yaygin arama motorlarinin etkisiyle teknik yenilikler gelisimler, akilli telefonlar
ve mobil cihazlar ve ara yiizler, sosyal aglar vasitasiyla Pazralma elemenlarinin

hedefledigi kitleye erisim kabiliyetini artirmistir.

Ekonomik degisimlerin, satin alma davranisiyla aligveris¢ci pazarlama
iizerinde kisa ve uzun vadede etkileri asikardir. Ozellikle kriz ve durgunuluk
stirecleri, aligverisci kitlenin reaksiyonlarinda dikkate deger degisimler gosterir.
Ekonomik ag¢idan olusan bu sikintili siire¢lerde aligverisgiler, duyulardan c¢ok
duygularla yapilan harcamalarini kismakta ve en iyi fiyatla en uygun iiriin ya da
hizmetin pesine diismektedirler. Alisverisci kitlelerin biiylik boliimii diger donemlere
oranla daha ¢ok promosyon ve indirim etiketli markalardan alirken, satin alma oncesi
reaksiyonlarinda da daha temkinlidir. Durgunluk dénemi olarak da adlandirilan bu
ekonomik siirecler bir yandan da iiretici firmalarin satis ve pazarlamalarini negatif
etkiler. Ayrilan biitgeler, tiretci firmalar1 daha az imkanlarla daha fazla verim elde
etmeye iter. Cok sayida perakendeci kurulus ilave olarak kategori ve markalarin
cesitliligine fokuslanir. Ve bu sartlar altinda digerlerine gore diisiik performansa

sahip markalarin tiriinlerini raflarinda tutmaz.

Serbest ekonomiyle beraber arzin fazlalagsmasinin sonucu olarak bir ¢ok
iilkede rekabet de artmis, hem perakendeciler hem de {iretciler i¢in daha fazla satis
becerisi O0ne plana c¢ikmustir. Kiiresel pazarlarda rekabet edebilmenin 6n

kosullarindan biri de yenilik¢i yaklagimlar olmustur (Sorgug, 2019: 16).

Kiiresellesen diinyanin etkilerinde biri de perakendecilerin gii¢lii ve yenilikg¢i
firmalar olmalarina zemin hazirlamasidir. Amazon ve onun gibi biiyiik Olgekli
perakendeciler tiiketici karar verme siirecini kendi lehlerine olumlu etkileyecek

yontemlerle basarilarina basar1 katmaktadir.
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Uretciler de bunu tehdit goriip marka ve iiriinlerini koruyacak yenilikci
yaklasimlarin = pesine  dismektedir. Bu  kiicik  perakendecilerle  biiyiik
perakendecilerin rekabeti i¢in de gecerlidir. Sonug¢ olarak, aligveris¢i pazarlama
uygulamalar1 bu anlamda faaliyet gosteren her Olcekli firma i¢in miisterileri ya da

miisteri adaylarini tesir altina alma imkanlar1 sunmaktir (Sorgug, 2019: 17).
5.3  Magaza Ii¢i Pazarlama

Bu boéliimde, magazanin icindeki pazarlama ve satin alma noktasi
gorsellerinin etkili iletisim elemanlariyla satis ve pazarlama unsuruna doniisiim
siireci mercek altina alinmistir. Tiketici kitleler aligverisle ilgi kararlar1 %60
oraninda perakendecilerin mallar1 onlara sunduklar1 noktada verirler. Satis noktasi
olarak tabir edilen (icinde teshiri gerceklesen {irtinler olan) bodlge haricinde
pazarlama departmanlarinin bircogu magazai¢i pazarlamaya arzu edilen ilgiyi
gostermemektedir. Bu magaza i¢i pazarlama aktivitlerine ayrilan biitcelerden de
anlasilmaktadir. Genel biit¢e icinde, reklam ve pazarlama uygulamalarinin aldigi pay
olduke¢a kiiciiktiir. Bu durum birgok {iretici sirketin bu alanda var olan firsatlardan
yeterince faydalanamadigi ya da yeni firsat yollar1 bulamadigi olarak da

yorumlanabilir.

Bu alandaki pazarlamanin giiclinii daha iyi kavrayabilmek adina bir magaza
veya marketteki miisterilerin, kiyafet ya da yiyecek {riinii satin alirken ne gibi
unsurlarin etkisi altinda kaldigina kafa yormakta yarar vardir. 600 tiiketen kisiyi
kapsayan bir arastirmada, arastirmaya katilanlarin %352’lik orani, magaza i¢indeki
gorsel uyaricilardan, satin alma noktasinda bulunan teshir iiriinleriyle levhalarindan,
agizdan agiza pazarlama ve basili reklama oranla daha c¢ok etkilendiklerini

sOylemislerdir (Clow ve Baack, 2016: 293).
5.3.1 Magaza icindeki Pazarlamada Taktik ve Stratejiler

Magaza ve market i¢gindeki aligveris deneyiminin, aligveris¢inin iirlinii satin
alma kararindaki tesiri biiyiiktiir. Aligveriscilerle yapilan bir arastirmada %69'u,
magazada harcadig1 zamani tecriibe olarak "ya satin alirsin ya almazsin" ciimlesi ya
da benzeriyle anlatmaya calismistir. Uretici sirketler giiniimiizde mevcut ya da

potansiyel tiiketicisiyle etkilesimde olmay1 6nemsemektedir.
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Bu ¢aba yalnizca raftaki iirlinlerini pazarlama ugrasinin ¢ok Otesindedir.
Tiiketici kitlelerin anlattiklarina gore rafin, reyon sonlarindaki vitrinlerin ve iiriin
teshirlerinin dikkatleri iizerinde en fazla toplayan ve meraklandiran unsurlar oldugu
ifade edilmektedir. Tavandaki afislerle goz hizasindan uzak mesafede bulunan
reklamlarin ise en az dikkat toplayan uygulamalar oldugu sdylenmektedir. Ses, renk,
151k ve sesle birlikte miizigin kullanilmasinin epey bir zamandir magaza i¢indeki satis
ve pazarlamanin olmazsa olmaz bir unsuru oldugu asikardir. Bununla beraber
perakende diinyasinda hareket unsuru da onlarin arasina dahil edilmistir. Led
ekranlar yerlestirilip dijitaldeki reklamlar da miizik esliginde miisterilere sunulmasi,
magaza i¢i pazarlama stratejisi olarak bazi market ve magazalarda karsimiza
cikmaktadir. Buna ilave olarak pek cok statik gorsel yeni dijital teknoljiyle hareket
kazanmaktadir (Clow ve Baack, 2016: 294).

5.3.2 Sosyal Medya ve Magaza Icindeki Taktikler ve Stratejiler

Bu medyadaki yiikselis, hedeflenen aligveris¢i kitleyi magaza ya da markete
getirmenin bir yolu olarak giinlimiizde kullanilmaktadir. Sosyal medya artik, bagka
magaza ici pazarlama stratejileriyle harmanlanip biitiinlestirilmektedir. Uriinlerin
iistleri, onlarin posterlerinin, ambalajlarinin, etiketlerinin veya onlarin durdugu
raflarin tizerine QR kodlar1 yoluyla aligveriscilere birbirinden farkli ve cazip
tesvikler sunulmaktadir. Ozellikle mobil iletisimle gelen tesvikler (8zel numarali
indirim kuponlar1 gibi) sosyal medya araciligiyla magaza veya markete yonlendirilip

orada aninda miisteriye karsilig1 verilebilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 295).
54 Satis Tutundurma

Satis tutundurmayi, tiiketen kitle, perakendeciler ve toptancilari kapsayan,
siiresi kisa tesvikler olarak tanimlayabiliriz. Satis tutundurmama, satin atma
gidiilerini ve eylemlerini etkileyerek, aninda reaksiyon almayi hedefler. Satis
tutundurma temelinde, yliz-ylize pazarlama, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalarinin
kapsami disindaki, katalog ve brosiir yayinlama, tanitim gdésterileri yapma, tirlinlerin
teshiri ve sergilenmesi, iirlinle ilgili fuar diizenlenmesi, kupon yayinlanmasi, vitrin

diizeni olusturulmasi gibi aktivitelerle reklam ¢alismalarin1 destekler.
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Satis tutundurma c¢alismalarinin baska tutundurma vasitalarina kiyasla en
onemli artis1, faaliyetlerin etkinlik ol¢iilebilirliginin daha kolay olmasinda yatar.
Hemen etkisini gosterdigi i¢in tercih eden satig firmalarinca siklikla

kullanilmaktadar.

Reklam ve tamitim satin almaya sebep hazirlarken satis tutundurmanin
icindeki tesvik veya promosyonlar tiiketici kitlede alma giidiisiinii harekete gegirmeyi

hedeflemektedir.

O reklamla yakin iligki igindedir. Bununla yetinmeyip diger pazarlama

elemanlariyla da saglam baglantilar kurar (Eroglu Pektas, 2018: 41).

5.4.1 Satis Tutundurmanin Avantajlari

- Hedef kitlenin aklinda, promosyondaki firmanin iirliniinii edindiklerinde

hayatlarina art1 unsur kattiklar1 hissini olusturur.

- Tiiketici kitlesini {irtinii edinmeye direkt tesvik ve ikna eder.

- Miisterilere hizli yanit verir.

- Satis1 yapilan iiriin ya da hizmet daha cazip ve kreatif bir sekilde sunup
mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin onu fark etmelerini hedefler. (Bilhassa yeni
trlinler i¢in degisim gosteren miisteri gruplarinda farklilik uyandirmaktadir.
Aligverisciler, yasadigimiz donemde satin almaya %65 oraninda iiriiniin karsisinda

ve o anda karar verirler.)

5.4.2 Satis Tutundurmanin Dezavantajlar

- Bireysel degildir ve direkt muhatab1 da bulunmaz.

- Rakiplerden ayrismak kolay degildir. Tiiketiciler ya da tiiketici adaylari,
firmanin irlnlerinde ekstra cazip unsurlar1 bulamazsa, rakiplerinin ({iriiniine

meyledebilirler.
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- Kisa siirede tesirini gosterir; 0zetlemek gerekirse firma promosyonu baslar
baslamaz, degisken tiiketici kitle o firmanin {iriiniinii satin alir. Ancak, rakipler de

promosyona girince bu defa ayni hizla onlarin iirtinlerini de edinebilirler.
- Gegici olup ¢ogunlukla donemi kisa aktivitelerdir (Eroglu Pektas, 2018: 42).
5.5 POP Pazarlama Stratejileri

Uriinlerin satis1 s6z konusu oldugunda, satin alma noktasindaki reklam ve
tanitim faaliyetleri gliniimiiziin degisen pazarlama ortaminda da etkisini ve 6nemini
korumaktadir. Sonraki boliimlerde de adim1 sik¢a anacagimiz global marka Coca-
Cola igecek, satiglarinin sadece yarisinin marketlerin raflarindan gergeklestigini,
kalan yarisinin ise market ve magazalarin degisik noktalarinda konuslandirilan

boliimlerden geldigini vurgulamaktidir.

Pandemi 6ncesi yapilan arastirmalar sunu gosterir; Sadece bir adet satin alma
noktast uygulamasiyla ilgili Giriiniin o noktadaki genel satislarinda yaklasik %9'lik
artis saglanmaktadir. Bununla beraber POP tanitimlarinin sadece %50si ilgili iiriin
satiglari1  pozitif etkilemektedir. Bu verilerin yaninda basarili uygulamalarla
iriinlerin satiglarina pozitif katki yapan islerde yaklasik %20'ye yakin artma oldugu
da bir gergektir. Tiim bu bilgiler, satin alma noktasinda yapilan reklam faaliyetlerinin
iireticiler adina hala ¢ekiciliginin oldugunu gozler oniine serer (Clow ve Baack,

2016: 295).

Pandemi Oncesi rakamlariyla, iiretici firmalar her sene satin alma noktasi
tanittim materyallerine 17 milyar dolardan fazla harcama yapmaktaydilar. Yiizdelik
olarak bakildiginda pastadaki en ¢ok paya sahip sektorler, yemek hizmetleri saglayan
lokasyonlar, konfeksiyon iiriinleriyle ayakkabi gibi giyim magazalaridir. En siiratli
gelisen sektorler ise taze ya da dondurulmus sogutulmus gida ve profesyonel gida

servisleridir.

Uretici firmalar, satin alma noktasindaki tanitim ve reklam faaliyetlerini,
hedef kitlelerine marka, liriin veya hizmeti daha dikkat ¢ekecek bicimde sunabilmek
adina elverisli bir yol olarak gérmektedirler. Birgok perakendeci bu tanitimlara kendi

acgisindan farkli bakmaktadir.
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Onlar satiglarinin arttirmasi, mevcut ya da potansiyel miisterilerinin kendi
market ya da magazasina bu yolla daha ¢ok ugramasiin beklentisindedir. Spesifik
bir {iriin ya da markanin satisiyla ¢ok da ilgilenmeyen perakendeciler, market ya da
magazalarinin genelinde liriin satiglariyla kar marjlarinin artmasia fokuslanirlar.
Tercih ve segimlerini 6zellikle tiiketicilerini bilgilendiren reklam malzemelerinden
yana kullandiklarindan, materyale karar verirken de yine ayni sekilde bunu kendi

satig emelleri dogrultusunda yaparlar (Clow ve Baack, 2016: 296).
5.5.1 POP Tamtimmin Tanimlanmasi ve Stratejik A¢idan Onemi

Yine Onceki boliimlerde, yapilan arastirmalar sonucu market ve magazalara
aligveris amacli giden tiiketici kitlenin biiyiik kismmin satin almayla ilgili karar1 o
noktada o anda verdiginden bahsetmistik. Bu su manaya gelir; miisteri tarafindan

alinan tiriinlerin biiyiik kism1 daha 6nceden plani yapilmadan satin almaktadir.

O halde satis elemanlar1 ve pazarlamacilar iki unsuru akillarindan
tutmalidirlar. Ilki, bir sekilde tiiketici ya da tiiketici olmaya aday kitleyi satisin
yapildigi mekana getirmenin gerekliligi. Ikincisi de geldikten sonra miisteriye
miimkiin olabilecek en ¢ok miktarda satin alma yapmaya tesvik etmek. Iste bu
hedefler dogrultusunda, pazarlama insanlarinin tiiketici kitleleri market ya da magaza
disindakiler ve igindeler olarak iki gruba ayirarak buna gore tutundurma faaliyetlerini

planlamalar1 ve organize etmeleri mantikli olacaktir (Eroglu Pektas, 2018: 42).

POP tanitimlari, birey ya da kitleleri tiikketim diirtiileriyle ilgili bilinglendirme,
tiiketimi belli bir dogrultuya yoneltebilme ve iiretimi planlama, satiglar1 fazlalagtirma ve
pazarlamadaki tikaniklig1 acarak olusabilecek dalgalanmalar1 diizene sokma gibi

Ozelliklere sahiptir (Eroglu Pektas, 2018: 43).

POP reklamin bu giiglii yonlerinden gerektigi kadar fayda saglayabilmek i¢in
bilimsel bir yaklasimla hareket edilmelidir. Ik boliimlerde gesitlerine ve bu gesitlerin
market veya magaza i¢inde uygulandigi alanlara ve malzeme yapisina odaklandigimiz
POP tanmitimda, stratejik olarak neyin hedef alindigi en basta belirlenip onun

Olciilebilirlik derecesinin tespitin yapilmasi da ¢ok onemlidir.
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Bu dogrultuda asagidaki sorulari sorurak bir baslangi¢ yapmak uygun

olacaktir:
Kim?
Ne soyleyecektir?
Hangi veriler (kosullar) i¢cinde sOyleyecektir?
Kime sdyleyecektir?
Hangi kanallardan sdyleyecektir?
Hangi etkiyi elde etmek i¢in sdyleyecektir?

POP tanmitimmin planlanma asamasinda bu sorular dogru tespit edilip cevaplar
verilebilmelidir. Bu soru ve cevaplar goz ardi edildigi takdirde arzu edilen verimi
almak mimkiin olmaz. Biitiinlesik pazarlama yaklasiminin tiiketici bireyi satis
noktasma getirip orada isinin bitmedigi asikardir. Iste tam bu noktada POP
reklamlari, tanittmin devam etme mecburiyeti oldugundan devreye girer. Bu devam
zorunlulugu  POP  tamitimmin  yogunlugunun  artis  kaydetmesinin
sebeplerindendir. Bilhassa satin alma karar1 anindaki tanittim olmasi POP

reklamlarin1 bu mecrada diger tanitimlara gore 6ne ¢ikarir.

Tiiketici grubuyla baglant1 kurabilmek adina, pazarlama iletisimi araglari
devreye sokulur. Onlarla baglant1 kurup iletisime gegmenin en dogru zamani, POP
materyallerinin devreye sokuldugu zamamdir. Tam da bu noktada, ambalajin ve
markanin ad1 6nemli hale gelir. Uriin islevsel 6zellikler tasiyorsa, tiiketicinin o an
onu almasinda ve sonra tekrar gelip tercih etmesinde onemli bir faktordiir.
Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde kaynaktan ¢ikar mesaj ve bu mesajin
tiketiciden alinip geri bildirimde bulunulmasi iletisimi bu durumda da
gecerliligini korur. POP tanitiminda da tiiketiciler karsilarindaki iiriinle ilgili o an

bir diislince edinir, onu alma ya da almama olarak tepkisini aninda gdsterir.
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Yukarida ifade ettigimiz gibi satin alma emelleri, sahadaki rakipler ve
onlarin giiclii POP tamitimlar1 sebebiyle bu tepki her zaman tiiketici tarafindan satin
almaya doniismez. POPAI (Satis Noktasi Reklam Enstitiisii) etkinligi 6l¢mek
adina arastirmalar yapmustir (Eroglu Pektas, 2018: 44).

- Onceden planlanan biitce ve alimlar1 6lgmek adina miisteriler market ya da

magazaya girmeden,

- POP tanitim malzemesinin algilanigini, harcanan para ve fiziksel
alimlar1  6lgmek  adina  magazadan  ayrildiktan  sonra  goriismeler

gerceklestirilmistir. Buna gore alimlar dort kategoride degerlendirilir:

1. Ozellikle planli alimlarda tiiketici magazaya varmadan spesifik bir markay1

almay1 kararlastirmustir.

2. Genel olarak planli satin almalarda, tiiketici magazaya varmadan marka

konusunda kararli olmakla beraber belirli bir iirlin almay1 kararlastirrnistr.

3. Ikame iiriin veya marka aliminin goldugu durumlarda tiiketici magazaya
varmadan belirli bir iirlin veya markay1 diisiinmekte ancak magazada farkli bir

markanin alimina gerceklesmektedir.

4. Planlanmis satin almalarda tiiketici magazaya girmeden once hi¢ dii-
stinmedigi liriin ve markalarin alimin1 magazada gerceklestirmektedir. Bilhassa geng,
ylksek gelir grubuna dahiller ve ¢ocuklartyla magazaya gelen yetiskinlerde bu egilim

gortlir.

Bu aragtirma genel hatlan itibariyle planh alimlar, ikame {iriin ve marka aliminin
gerceklestigi durumlar ve planlanmamis satin alimlarda POP tanitimin, tiiketici kitlenin

reaksiyonlarmda 6nemli bir etmen oldugunu gozler dniine sermektedir.

POP, hedef kitleyle baglantiya gegmenin en 1yi yontemlerindendir. Ayrica marka
tercih kararina da destekte bulunur. Satis alaminda, paket ve ambalaj tasarimlari, marka
isimleri, satis promosyonlar1 ve satis elemanlari, magaza igindeki yaymlar, lcd ekran
gosterileri, interaktivite stantlar1 gibi birbirinden farkli iletisim enstriimanlar1 kullandigidan

bahsetmistik.
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Bunun yaminda POP tanitimlar1 yalmzca pazarlama noktasindaki reklamlardan
olusmaz. Market ya da magazamn hedef kitle lizerindeki imaj1, mekanin tasarimi, ambyanst,
tirtinleri kaplayan ambalajla ambalajlarin satildig1 bolgelerin 6zellikleri de onun ekti alanina
giren diger unsarlardir. Bu yoOniiyli POP reklamlarinda kurumsal halkla iligkiler
faaliyetlerinin de etkin rol oynadig1 sdylenebilir. Nedeniyse bu saydigimiz mekansal ozellikler
halkla iligkilerin gorev alanindadir (Eroglu Pektas, 2018: 45).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin amacini gergeklestirmesinde biiylik yarar
saglayan POP tanitimlari, 6nceden planlanmamis miisteri alimlariyla da {iretici

firmalarin kazanglarini arttirmalar1 adina onlara avantaj saglar.

Bilhassa kriz zamanlarinda {irlin tanmitimi yapan firmalarin popiiler reklam
malzemeleri olurlar. Nedeniyse, boyle zamanlarda reklam veren firmalar mecra
hakkinda karar verirken, bu tercihlerini satis yerlerine en yakin bolgelerden yana
kullanirlar. Boylelikle hedef tiiketicilerine satis noktasinda aracisiz olarak direkt

ulagmis olurlar (Eroglu Pektas, 2018: 46).
5.5.2 Etkisi Yiiksek Bir POP Sunumu Nasil Gerceklesir?

Oncelikle tanitilmak istenen iiriin ya da hizmet hakkinda net olunmalidir.
Niteligine gegecek olursak, iirliniin fiyat1 dahil tanitici bilgileri biinyesinde
barindirmalidir. Miisteri ya da miisteri adaylarinin yanindan ya da civaranden
gecerlerken onlar1 durdurup incelemelerine, hatta ilgili iiriine dokunmalarina olanak
tanimalidir. Ciinkii durup inceleyen bir tiiketicinin satin alma ihtimali de o oranda
fazladir. Iletilmek istenen mesaj olabildigince az, 6z ve anlasilabilir olmalidir.
Genelde bir hedef kitlenin dikkateni c¢ekebilmek, onu karsisinda ve civarinda
tutabilmek ve satin almayi harekete gecirerebilmek icin ¢ok az siiresi olan POP
sunumlar1 bunu basaramazsa bedelini agir 6deyebilir. Tiiketici rakiplere veya baska
tirlinlere yonelir. Dizayn, dizaynda kullanilan renkler, tasarim tipografi, illiisrasyon
gibi gorsel unsurlar ve bu unsurlarin igerdigi pazarlama mesajlariyla uyumu bagarili
bir POP sunumu i¢in olmazsa olmaz bilesenlerdir. POP sunumlarinun en iyi
ornekleri diger satis mesajlariyla dogru harmanlanmis islerden olusur. Satin alma
kararinin siiresi, Saatchi & Saatchi reklam ajansi’nin arastirmasina gore sadece 4

saniyedir.
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Bir sunum standina yaklagik bakis siiresinin 3 ile 7 saniye arasinda oldugu
diistintiliirse, satis mesajiyla birlikte sunuldugunda POP reklamlarinin hedeflenen
kitlenin 1ilgisini ¢ekme olasihigim arttirdigit daha rahat anlasilabilir. POP
tanitimlarinda pozitif fark olusturan sunumlara baktigimizda, reklam veren firmalarin
ozel olarak satislar1 artirmak adina yaptig1 her tiirlii igerigi kapsadigini goriiriiz. Oyle
ki, hedef kitle Ozellikle varan olan bir {iriiniin kampanyasiyla ilintili POP
uygulamalarini sahada goriince, hemen baglantiyi ilgili {iriinlin giincel mecra tanitim

ve tutundurma isleriyle kafasinda kurar.
5.5.3 Satis Mekanlarinin Tasimasi Gereken Ozellikler

Ister bir giyim magazasi olsun, isterse gida iiriinlerinin agirhikla satildig1 bir
market, aligveriscgiler i¢cin mekan Onemlidir. Aligverisi yapan kitle mekandaki
tirlinlerin yerlestirilme sekline, iirtinlerin renklerine, aydinlatilmasina, mekanda ¢alan
miizik ve buna benzer dis etkenlere maruz kalirlar. Dogal olarak bunlarin tesiri
altinda kalip, kimi mekanlarda daha uzun siire kalirken, kimi ortamlardan da
mekanin kendilerinde olusturdugu bogucu etki nedeniyle bir an 6nce uzaklagmak

isterler.

Uriin ya da maln miisteriye sunuldugu mekanin genel goriiniisii, bakimh olmast,
teknik kapasitesi ve fiziki goriiniimii tiiketicinin {iriin alma diirtiisiine tesir eden 6nemli
unsurlardandir. Miisteri ya da miisteri adayinin satis mekanina girmesi igin oncelikle aklinda
edinmek istedigi {iriinli orada bulabileceginin bilgisi vardir. Ya da o tiriinii bulabilecegini
varsaydig1 bir bagka mekana yonelir. Bu durum da, oncelikle o tiriinii vitrinde gérmesiyle
ya da vitrin diizeninin etkisiyle iirtiniin mekamn iginde olabileceginden hareketle oraya
yonelmesiyle olur. ki durumda da onu uyaran gérselliktir. Mekan girince ilk olarak satis
ortaminin fiziksel goriiniimiinden sonra da saticinin onu karsilamasindan etkilenir. Bu
etkilere gore tiriinii alir ya da satin almadan mekandan ayrilir. Elbette alinmak istenen {irtin
cinsi de satis mekani tercihinde etkilidir. Miisteri {izerinde olumlu izlenim uyandiracak satig

mekam Ozellikleri asagida maddelenmistir (Eroglu Pektas, 2018: 46).
Diikkan Diizenligi ile Temizligi:

Temizlik {irtin satisinin  ilk kosuludur. Sonra, iiriinlerin ve mekandaki

elemanlarin diizenli olmasi gelir.
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Mekan girisinden ¢ikisina kadar ortam kirden, tozdan ve hos olmayan
kokulardan uzaklastirilmalidir. Sadece gida maddeleri degil, her tiir {iriinlin satisinin
yapildigi ortamlar i¢in temizlik ve diizen olmazsa olmazlardir. Bilhassa gida
maddeleri satan market ve diikkanlarin temiz, diizenli, aydinlatmalarinin iyi ve giizel
kokulu olmalar, tiiketicileri kendine ¢ekmeleriyle onlarin ¢abuk ve pozitif yonde alim

karar1 vermelerinde ¢ok etkilidir.
Estetik Gortintii ve Cekici Gorsellik:

Elbette magaza ve market icin diizeni &zel bir uzmanlik gerektirir. I¢ mekanin
cezbediciligi gelen aliveriscinin iginde huzurlu olmasm saglayacak, bu da {iriinii
incelemek admna mekdnda kalma zamanmmi arttiracaktir. I¢ mekanda ve fiiriin
diizenlemesinde dogru renkler tercih edilmeli, bogucu, mallarin gelisi gilizel atilip
yigildigr goriinimden kagimilmali, kirik, yipranmis esya ve gereglere yer
verilmemelidir. Mekandaki yanlis uygulamalar satilan iiriinlerin kalitesiyle ilgili olarak

tiikketicinin aklinda negatif yonde soru isaretlerinin olugmasina sebep olur.
Miimkiinse Miisteri i¢in Oturma Yeri Ayrilmast:

Satis mekanimin kosullar1 elveriyorsa ve satisi yapilan {riinler de buna uygnsa
ortamda gelen miisterinin oturabilecegi, kendisiyle dialog kurulabilecek, {irtinleri tantyip
incelemesini  kolaylastiran oturma bdéliimiine yer verilmelidir. Pazarlamasi yapilan
markal1 lirlin veya mal hemen alinip mekandan ¢ikilmasim gerektiren cinsten degilse,

gelen miisteriyle iletisim satilan malin 6zelliklerini dogru aktarmak adina faydali olur.
Gerekli Seviyede Isiklandirma:

Satis mekanimin i¢ 1siklandirmasi ne abartili ne de yetersiz olmalidir. Gerektigi
kadar ve i¢indeki tirtinlerin algisim bozmayacak seviyede aydinlatmayla mekan daha

albenili ve giizel goriiniir.
Yerinde Tkramlar:

Pazarlamasi yapilan iiriin ya da malin 6zelligi gerektiriyorsa ya da pazarlama

yolunun bir unsuruysa gelen aligverisciyi ikramlamak yerinde olur.
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Ornegin cikolata, cerez satan bir diikkdnda minik kaselerde, gelen miisteriye
ikramda bulunmak satic1 firma lehine fayda saglar. Gelen aligveris¢inin alim zamam
uzunsa, bununla braber mekanda oturmussa cay veya tiirk kahvesine benzer icecek

ikrami da dogru bir yaklagim olabilir.
Uriin Ozelinde Sunus ve Tanitim Kdsesi Olusturma:

Mekanin genisligi ve mimarisi el veriyorsa abartiya kagmadan {iriine 6zel
kiiciik tanitim kosesi yapilabilir. Bu boliim aligveriscinin ilgisini ¢ekerek onunla satict
firma arasinda giiclii bir dialog kurulmasma da yardimci olabilir (Eroglu Pektas, 2018:
47).

5.5.4 POP Tamtimlarmin Faydalar

Uretici firmalar agisindan baktigimizda POP tanitim materyalleri, onlarin adlarmi
korumakta ve dnceki zamanlarda yaptiklari tanitim faaliyetleri yoluyla kurulmus marka
imajima gli¢ katmaktadirlar. POP tamitim materyallerinin, marka imajmnmn gelisimini
takviye edici bir misyonu vardir. Bu tanitim materyalleri, dikkat toplama 6zelligiyle iiriin
satin alma diirtiisiinii harekete gecirmede yardimcidir. Bu o6zellikleriyle ayn1 zamanda
aligverisci kiltlenin satis alaninda gecirdigi zamanin siiresini de uzatmaktadirlar. Toplamda biitiin
bu 6zellikler de satiglara olumlu yansir.

POP reklamlarinda kullanilan materyallere perakendeciler perspektifinden bakarsak,
onlara daha 1yi raf plani, mal stok denetiminin diizeni, satis cirolarinin artis1 gibi konularda

yetki vermektedir.

Bu materyaller, faydah bilgiler vermesiyle, ilgili mahn benzerinden ayrnsmasma olanak
tantyarak alisverisci adina kolayhk da saglamaktadir.

Pazarlama alaninda bu materyallerin baska 6nemli yoni; biitlinlesik pazarlama iletigimi
programu i¢inde koruyucu rol tistlenmeleridir. Belki tek bagina tesir alanlari smirlanmistir. Ancak
onlara, reklam kampanyalan ve satisa yonelik promosyonlar eklendiginde, reklam veren,

perakendeci ve tiiketici i¢in daha kuvvetli ve etkili hale gelirler (Eroglu Pektas, 2018: 48).
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5.5.5 POP Tamtimlarinin Amaclan

Oncelikle, market veya magazalarm ortasinda konumlanan gondol, havuz stand ya da tadim
standi gibi genis alanlarn ortasinda konumlannus tanitim materyalleri ile raflar arasinda {irlinlerin
farkedilirligini arttirmay1 hedefler.

Ayrica, aligveris¢inin raflara arasinda yol alirken teshiri yapilan tiriin ya da mah aninda fark
edilmesini saglamak da hedeflerinderdir. Mal ya da firliniin sunumunun raflarda basit ve
anlagilir olmastyla miisteri i¢in rahat aligveris deneyimi saglamak ve perakendeci icin de daha

1yi raf stoku olusturmak 6nceliklerindendir.

Yine raflara, farkli ambalaj iiriin ¢esitligiyle esneklik kazandirmak, perakendeciye
satis alaninda satis destegi ihtiyacim gidermek adimina teshirlerin formlar1 ve yerleriyle ilgili

degisik oneriler sunmak da amaglari arasindadir.
5.5.6 POP Tamtimlarmin Islevselligi

POP reklam materyallerinde kullamlacak malzeme segilirken ve planlanan kreatif
fikirler hayata gecirilirken satis alaninda gezen hedef tiiketici grubun dikkatini iistiinde
toplayacak islevsellikte olusturulmalari gerekir.

Bu materyallardeki renkler onlarin ilgisini lizerine ¢ekebilmek adina énemlidir

(Eroglu Pektas, 2018: 49).

Materyallerde, tiriiniin ya da tiretici firmanm kurum marka renginin kullamilmas, tiiketici
bakis acistyla markanin akilda kalan goriintiistinii hafizasinda olustugundan tamtimda etkilidir.
Buna bilinen markalardan 6mek vermek gerekirse Coca Cola' nin POP tamtimlarinda

kirmiziy1, Pepsinin maviyi, Lipton'un ise sar1 rengi segmeleri bundandir.

Bunun yani sira tiiketici kitleyi durdurup hemen satin almaya tesvik etmesi igin
mesajlar yalin, net ve satialmay tetikleyecek sekilde etkilili olmalidir. Zaten ¢ogu giindelik
hayatin kosturmacastyla yorgun diismiis ve {iriin inceleme zamam ¢ok uzun olmayan kitleyi
uzun ve karmagik mesajlarla bogmak dogru bir yaklasim olmaz. Noktada yapilan faaliyetler
arasinda, mekan i¢i ve digindaki sergileri, belirli bir {irtin eksenli vitrin diizenlerini, elektronik
civazlar vasitasiyla hazirlanan tanitimlari, kasa ¢ikisi stantlarimi, i¢ mekan posterlerini,

mekan i¢in sesli anons ve spotlar1 saymustik. Iste tiim bunlar mekan sahibi perakendeciler
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tarafindan hi¢ kullamlmayabilir bile. Bu ihtamali ortadan kandimak, iki tarafin da ortak
kavancimi agikca ortaya koyarak uygun materyallerde hem fikir olmalartyla miimkiin olur.

Giiniimiizde son arastumalar sunu gosterir, satis alannda POP materyallerini gordiigii
zaman, o Uretici firmalarin mallarm aligverisei kitle daha ¢ok izlemekte ve takip etmektedir.
Bu onlarm satin alma kararina da yansir. Uriinlerin cazip bir sekilde teshir edildigi stantlar, sade
ve yerinde bir {iriin tadim alam, kii¢lik ama hedef kitle odakli bir promosyon, ilgili {iriiniin
markasim miisterinin aklinda 6ne ¢ikarmakta ve onun satn alma kararma olumlu yonde tesir
etmektedir. Elbette bu faaliyetlerin amacina ulasarak islevlerini yerine getirebelilmesi i¢in belli bir
taktik plan olusturulmalidir.

POP reklamlarm tiiketi kitle tizerinde 3 temel tesiri vardir:

Bunlar, cesitli iirtinlerin ya da hizmetlerin yeni kullanimlartyla ilgili bu kitlelere haber
vermek, tiriin ya da marka 6zelinde giiven olusturmak, tirlin ya da hizmetle ilgili sorular sorularak
bunlara cevap almabilme firsati olusturuldugu icin bu yolla detayh enformasyonun saglamak.

POP tamitim materyalleri, pazarlama ve satista 4 6nemli islevi vardir:

Bilgi verme, hatirlatma hem tesvik etme hem de cesaretlendirme ve firma

iriinlerini goriiniir bigimde sergileme (Eroglu Pektas, 2018: 50).
Bilgi verme:

Afisler, dikkat c¢ekici isaretler, {iriin sergilemeleri ve diger POP tanmitim
materyalleri, faydali bilgiler verir, hareketli sergiler satis mekanina gelen miisterilerin
ilgisini ¢eker. Amaglanan ilgi bir defa saglandi mu, ilgilili {iriin ya da hizmetin dikkate
deger yanlar1 6n plana c¢ikarilir. Boylelikle sergilenin markanmn isminin akilda kalmasi

saglanmaktadir.
Hatirlatma:

Satis mekanina gelen tliketici kitlelere, daha onceki reklamlardan aklinda

kalmalarmi saglayacak informasyonlar sunulur.
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Tesvik Etme ile Cesaretlendirme:

Tiiketici tizerinde etkisi olan POP reklam materyalleri, pazarlama alaninda,

secimi etkilerler ve tiiketicinin satin alma diirtiisiine cesaret katar.
Firma Uriinlerini Gériiniir Bigimde Sergileme:

Bu yol, POP sergilemeleri hakkinda perakendecilere verdigi yetkiyle market ya da

magazaya gelen miisterilerin {iriin tercihlerinde yardinci olur ayrica satislar1 da destekler.

POP tanitim uygulamalarinin ¢ogunlukla alkolsiiz icecekler, gidalar, kozmetik,
mutfak gerecleri, insaat ve tesisat {irlinleriyle temizlik sarf malzelerinin tanittiminda tercih

edildigini gortiriiz.

Daha 6nce POP reklamlarm daimi ya da belirli siire olmak iizere iki farkli zaman
icin planlandigim sdylemistik. Pandemi oncesi market ya da magazadaki standlarin
plastikten mamul daimi diisiiniilmiis standlar oldugunu hatirlayalim. Bu doénemde ve
simdilerde de gecici tutundurma faaliyetleri igin islevi bitincie atilan standlar da yogun olarak
tercih edilmektedir. Bunlar kisa zamanda miisteri devir daimini arttirir ve satis mekanina olumlu
hava katarlar. Isikhh ve hareketli tanitim boardlar1 maaliyetli ancak dogru uygulanirsa fart
edilirlikleri yiiksek materyellerdir.

POP tanitimm bir olumlu islevi de mesaj hatirlaticihgidir. Geleneksel mecra olan
dergi, gazete, televizyon, radyo ve outdoorlarla hedeflenen kitlenin belli bir {iriin ya da

hizmetme dikkati zaten ¢ekilmistir (Eroglu Pektas, 2018: 51).

Bunlar vasitastyla olumlu bir hava yakalanmssa, POP tanitima da bir yerde bu

ugrasin son basamagi olur. Basar1 satis alaninda da devam ederse ciroya olumlu yansir.

POP tanitimryla ilgili bir aragtirmada tiiketici kitleden 10 kisinin 8'inin satig alanindaki
tamtim faaliyetlerine duyarh olduklart tespit edilmistir. Yine bu teste gore katthmcilarin yarist
POP reklam faaliyetlerinin satin alma kararlarina yardmci oldugunda hem fikirdirler.

Elbette yalnizca POP tanitimlarimn, diger reklam araclart kullamlmadiginda etkisi
diistiktiir. Buna karsin bazi istisnai durumlar da vardir. Yine P.O.P.A.L tarafindan
hazirlanan bir stiper marketler arastirmasi sunu gostermistir: Alimi1 yapilan mal ya da

tirtinlerin 2/3"i mekanda alinan satin alma karartyla gerceklesmistir.
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Bir markaya sadik olmayan bir tiiketici, yakin ozellikler tasiyan {irtinler icinden
bir markay1 segerken teshiri, rafdaki durumu, ambalaj tasarimi gibi unsurlariyla beraber

diger POP tanmitim ¢aligmalarinin da etkisi altindadir (Eroglu Pektas, 2018: 52).

Bir diger énemli konu, bu malzemeleri kurduracak reklam veren {iretici firmanin

elemanlariyla, mekan sahibi perakencilerin zincir market ya da magazadaki elemanlarmin

kurduklar 1y1 iligkilerdir.

Cagmmizin POP reklamcilan i¢in tiiketiciler ya da tiiketci adaylartyla iletisim kurabilmeleri,
bu iletisimi gergeklestirdikleri alanlar ¢ok krymetlidir. Bu firsatlarm sunuldugu mekanlar bazen market
ya da bakkal, bazen restoran ya da benzin istasyonu, bazen de AVM olabilir. Potansiyel satig
mekanlari 1yi tespit edilip firsata ¢evrilmelidir (Eroglu Pektas, 2018: 53).

5.5.7 POP Tamtimlarinin Perakendeciler Acisindan Islevsel Yanlar1 ve

Faydalan

Kisisel servis ve tiiketicinin bilgi gereksinmesindeki azalmalar satis noktasi
reklami i¢in firsat yaratmistir. Satis noktasi reklami perakendecilere, magaza imajini
gelistirmesinde yardimci olur. Satin alma atmosferi yaratir, i¢sel satis1 arttirir, ekstra
satis mekan ve olanagi yaratir, sessiz satici rolii goriir, lirtin 6zelliklerinin demosunu
saglar, reklam kampanyasin1 perakende diizeyde pekistirir, tiiketiciye sunulan

firsatlarin (indirim, hediye ve benzeri) dramatize etmede yararli olmaktadir.

Satis noktasindaki reklamin diger fonksiyonu da perakendecilerin ve top-
tancilarin desteklenerek 1yi iliskilerin olusmasinin saglanmasidir. Satis noktasi
reklam faaliyetleri perakendeci, toptanci ve iiretici arasinda siki bir is birligi gerektiren
faaliyetlerdir. Bu is birligi sayesinde {lireticinin toptanci ve perakendeci ile olan
iligkileri olumlu yonde etkilenecektir. Ayrica satis noktasinda yapilacak reklam
faaliyetleri bazi durumlarda perakendeciye yakindan kontrol etme imkanimi da
verecektir. Satig noktasindaki reklam faaliyetlerinin bir baska fonksiyonu ise diger reklam

cabalarinda oldugu gibi marka ve firma imajinin saglanmasidir.
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55.8 POP Tamtim Materyallerinin Perakendeciler Tarafindan

Kullamlmama Nedenleri
Dort ana sebep vardir:

[1ki, perakendecilerin isini kolaylastiracak sekilde miisteriyi harekete gegirici
Ozelliklerinin olmamasidir. Eger tasarimda, perakendeciye 6zel ihtiyaglar goz ardi
edilerek bir POP tasarim olustururlursa, o bunu kullanmayacaktir (Eroglu Pektas,

2018: 54).

Ikinci kullanmama nedeni de sergi ya da teshirin mekanda c¢ok alan

kaplamasidir.

Ucgiinciisii, planlanan teshir {initesinin yine malzeme se¢iminden kaynakli zor

kurulmasi, toplanmasi ya da yirtilma ve kopmalara sebep olacak sekilde tiretilmesidir.

Dordiinci ve son neden ise, tasarimin i¢inde yanhslhklar barindirip dikkat

cekicilikte ve albenide yetersiz kalmasidir.

559 POP Tamtim Materyallerinin Perakendeciler Acisindan

Kullanilma Nedenleri

Perakendeciligin giin gegtikge gelisip gliglenen bir sektér olmasi, markalara
olan giivende olusan erozyon, tiiketici kitlenin promosyonlara olan duyarh
yaklasimi, piyasaya yeni dahil olan iirlinlerin reklamlarindaki artma, tiiketici grubun
pazarlarinda yasanan boliinme, kisa stireli satis, tanitimda karisikli§inin fazlalagmasi
ve buna benzer sebepler, POP tanitim materyallerin bu sektoriin insanlar tarafindan

kullanilmasinin 6niinii agmustir.

Perakendecileri POP tanitim materyallerini kullanmanin cazibesine ikna etmek,
satis ve pazarlamanin temel yollarindandir. Onlar market ya da magazalarina gelen
tiikketicileri, satig alan1 icatlarmi kesfetmeye, bu materyellerle iletisime gegcmeye ikna
etmeli bunun sonucunda da aligverisi miimkiin kilmaya ¢alismalidirlar (Eroglu Pektas,

2018: 54).
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POP tanitim materyalleri diizenlenirken asagida maddelenen unsurlar goz ardi

edilmemelidir:
1. Dogru ebatlarda ve dogru formatta olusturulmalidir.

2. Market ya da magaza ambyansi, i¢ ve dis mekan dekorasyonuyla uyumlu

olmalidir.

3. Market ya da magazadaki insanlarin aligveris rotalarimi ve mekanin

genel trafigini zorlamayacak bigimde planlanmalidir.

4. Islevsel, montaj problemlerinden uzak ve kurulumu bittikten sonra da
islevselligi devam eden yapida olmalar1 (6rnegin materyal bir stand ise dik durmalidir)

perakendeciler agisindan 6nem tagir.

5. Ihtiyac halinde hemen market ya da magazalara gonderilebilmelidir (satis

sezonu baslar baslamaz market ya da magazada yer alabilmek gibi).

6. Satis ve pazarlamaya dair bagka iletisim programlariyla uyumlu ve onlarla

koordinasyona agik olmalidir.

7. Magaza veya markete gelen tiiketici kitle icin farkedilir, kullanish ve

faydali olmalidir.

5.5.10 POP Tamtimlarmmin Tiiketici Kitle Ac¢isindan Fonksiyonlarn ve
Faydalan

POP tanmitimlarinin tiiketici kitlenin bulundugu satis alanlarina ulastiginda {irtinle
ilgili ilk izlenim an1 {iriin ve marka agisindan ¢ok kiymetlidir. POP tanmitimlari, hedef
aligveriscinin market ya da magazaya girdiginde {iriinlere rahat ulasip se¢imlerini
kolaylagtirmanin yaninda, onlarin iizerinde satilan {iriine karsi (6zellikle yeni bir iiriinse)

bir heyecan da uyandirmahdir (Eroglu Pektas, 2018: 55).
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5.5.11 POP Tamtimlarinda Yasanan Sorunlar

Ister bir market, isterse bir AVM’daki magaza olsun POP tanitimlarmdaki
onemli sorunlardan biri de reklam veren {iretici firmalarin satis mekanininda dogru
olduguna inandig1 yeri perakendecilerden alamamasidir. Bagka rakip tiretici firmalar da
ayni alanda tanitim yapabilmek icin perakendecilere ayn1 zamanda talepte bulunabilir.
Ya da perakendecilerin mekan i¢inde tiretici firmalarin POP reklam fikirlerini hayata
gecirecek yeterlilikte alanlar1 olmayabilir. Boylesi anlarda perakende firmalar1 bir
secimle kars1 karsiya kalir. Burada is, iretici firmalarin pazarlama elemanlarina
diiser. Onlar Perakendecileri bu tanmitim faaliyetlerinden karli ¢ikacaklarina

inandirabilmelidirler.

Perakendecileri motive etmenin farkli yontemleri vardir. Eger iiretici
sirketin POP tanitim aktivitesindeki iirtinii TV, radyo, sosyal medya vs gibi gii¢lii
reklam kanallariyla destekleniyorsa, bu perakendecinin motivasyonuna ve ikna
olmasina olumlu yonde tesir eder. Uretici firmanin POP reklam tasarimcilar:
noktaya daha 6nce denenmemis yeni bir icatla gelirse, bu da firmanin perakendeci
destegini arkasma almasmi saglayabilir. Biitiin bunlarin diginda {iretici firmadan
gelen tiim reklam onerileri mekandaki vitrin diizenlemeleri ve Triin istiflerine
negatif etkisi olmayacak uygulamalar olmalidir. POP uygulamalarindan market ya
da magazadaki genel miisteri dolasimi ve kasa Onii sirkiilasyonu olumsuz

etkileniyorsa perakendecinin reaksiyonu olumsuz olabilir.

Perakendeciler POP tanitim aktivitelerinden iki tiirlii yararlanabilirler; 1.Mal
ya da hizmeti iireten sirket POP tanitimlari i¢in kendilerine belli bir meblag oder. 2.
Perakendeci firmalar iirlin satiglar1 esnasindaki tanmitimlardan kendilerine fayda

saglarlar. Perakendeciler ¢ogurlukla ilkini tercih ederler (Eroglu Pektas, 2018: 56).

Bu sebeple olabilecek en kisa siirede maddi getiri saglayacak POP
¢Oziimlerini hayata gecirmik reklam veren firmalar i¢in onemlidir. Bilhassa kiigiik
caph perakendeciler mekansal kurgularini degistirmeye sicak bakmazlar. Satis ani
POP uygulamalan siire¢ iginde sikint1 dogurabilir. Ornek vermek gerekirse, iiretici
firmanin kontrol mekanizmasinin ¢alisamadigi durumlarda onlarin gonderdigi stand
ya da poster satis mekanina hi¢ dahil edilmemis olabilir. Bu da firetici firma adina

kayip demektir.
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Bu durumu ortadan kaldiracak en etkili yol, POP reklam harcamalarina
perakendecileri de dahil edecek uygulamalari hayata geg¢irmektir. Pratikte bunu
hayata gec¢irmek zordur. Ciinkii, bahsettigimiz gibi rakiplerle alan rekabeti bu

mecrada ust noktadadir.

POP tamitim calismalarinda baska bir sorun da yetkilendirme ve idare ile
ilgilidir. (POP kampanyasi ya da aktivitesi tiretici reklam veren firma biinyesinden mi,
yoksa disaridan bir grup tarafindan mi1 yonetilmelidir? Eger biinyede gerceklesecek ise
ekip ve onun basindaki kisiler kimlerden olusmalidir? gibi konular). Genelde anket ya
da bir arastirma s6z konusu degilse satisin gerceklestigi anda reklam ajanslari
bulunmaz. Bu anda tanitim faaliyetlerini hayata gecirmek, cogunlukla reklam veren

tiretici firmanin pazarlama idarecilerinin gorevi olur.

Bir diger bir sorunda, baz1 perakendecilerin POP tanitim gereclerini, tanitimi
yapilan iiriinlin satisina olumlu katki yapmadigi fikrine kapilip onlar1 alandan
kaldirdiginda yasanmir. Ya da bu durum, kendi begenisiyle uyusmadigimi diisiiniip
market ya da magaza idarecisinin onlar1 mekamn Olii bolgeleri olan koselere
kaldirdiginda yasanmir. POP tamitim materyallerinin tasarimi arzi edildigi gibi
olmayabilir, konumu mekanla uyumu da sorunlu olabilir. Bu durumlarda, POP tanitim
materyallerinin yerlesimini reklam veren firma elemanlarma vermek bu sorunu

azaltacaktir.

5.5.12 POP Tamtim Materyalleri icin Reklam Kampanyalarinin

Olusturulmasinda Onemli Unsurlar

Reklam terminolojisinde kampanyalar, ¢izgi alti ve ¢izgi iistii olarak iki
kategorik isme sahiptir. Bir hizmet, {irlin veya markanin halihazirda bir ¢izgi istii
kampanyasi (tv, radyo ve billboardlarda yayin1 devam eden) varsa ¢izgi alti reklam
kategorisinde bulunan POP tanitim faaliyetlerinin de bu kapmanyayla aynmi dili
konusarak onunla biitiinliik i¢cinde olmasi dogrusudur. Bunun aksi uygulamalarda,
POP tanitim malzemeleri uzun vadeli disiiniildiiglinde tiiketici kitlenin hatirinda
karmasaya sebep olur ve bu da markaya karsi giivensizlik olusmasina yol acar. Bu
baglamda POP tanitim malzemeleri, markanin kimligiyle ters diismeyen, onun tiiketici
kitlesinin hassas oldugu noktalar1 bilen kisiler tarafindan segilip uygulamaya

koyulmaldir.
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Satis noktasi reklam malzemelerine yonelik reklam kampanya metni yaziminda

ortamin dogal 6zellikleri de dikkate alinarak su noktalar {izerinde agirlikla durulmalidir.

Kullanilacak mesajlar tiiketiciye harekete gegirecek sadelikte, yalin, ayn1 zamanda
etkili kelime ve climlelerden olusmalidir (call to action). Dogru mesaj, 6zellikle kararsiz
tiiketici grubu tizerinde marka adina pozitif getiriler saglar. Daha 6nce bahsettgimiz gibi
uzun ve karmagsik dil fazla zamani olmayan ve yorgun aligverisciyi ¢ekemez (Eroglu

Pektas, 2018: 53).

Biitiin bunlara ilave olarak ¢ekici renkler, etkili fotograf tercihi ya da illiistrasyon,
dogru malzeme kullammuiyla birlestirilen basarihi bir mekan yerlestirmesi, etkili POP

tanitiminin olmazsa olmazlaridur.

5.5.13 POP Tamtim Materyallerinin Biitcelendirilmesi

POP tanitimlarinin genel biitce icinde kapladigi hacme dair keskin
dogrulukta rakamlara ulasmak kolay degildir. Bunun nedenleri, harcamalarin sert
inis ve c¢ikislarinin olmasi, kullanilan yontemlerin %100 6lgiilebilir dogrulukta
olup tam basariya ulagsamamasi nedeniyle israf riski tagimasidir. Buna bazi
perakedecilerin yanlis kullanim1 kaynakli ya da etkisiz tasarim ve uyun olmayan
malzemeyle iiretimi de eklersek zorlugun nedenleri daha anlasilabilir olur. Yine
as1g1 yukar1 bir tahmin yapacak olursak, tiiketim iiriinleri alaninda reklam veren
firmalarin genel reklam biitcelerinin  %0-%15 arasint POP tanitimlarina

ayirdiklarini séyleyebiliriz.

Bir diger biitce farklilig1 da basta bahsettgimiz POP tanitim materyallerinin
sahada kalis siireleriyle ilgilidir. Elbette satis noktasinda birka¢ hafta kalan oluklu
mukavva ile birka¢ yil kalan metal konstriikksiiyonun biit¢elendirilmesinde ciddi
farklar olusur. Bu sebeple reklam veren iiretici firmanin reklam departmaniyla
reklam ajansinin ve POP tanitiminda malzeme tedariki ve kurulumunda uzman
firmalar arasinda gii¢lii iletisim kurulmasi 6nemlidir. Bu dialog ve iletisim dogru

gerceklesirse ii¢ firma da bundan fayda saglar (Eroglu Pektas, 2018: 58).
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5.6 Satis Noktasinda Ambalajin Biitiinlesik Pazarlama [letisimi
Uygulamalarindaki EtKkisi

Ambalajin, tanitim faaliyetleri boyunca tiiketici kitleyi etkilemede son durak
oldugundan bahsetmistik. Satisa ¢ikacak bir iirlinii ambalajlanmasi, TV tanitimi ve
dijital medya siirecleri kadar etkili bir satig faaliyetini de beraberinde getirir. Yapilan
satis ve pazarlama arastirmalari, {irlin satin almalarin yalnizca %31'lik oraninin
miisteri tarafindan magaza ya da markete varilmadan planladigini, kalan %69'un ise
satts mekani i¢inde o an gergeklestigi de Onceki boliimlerde anlatilmistir. Baska
kayitli bir arastirma da kisinin driinii fark edip eyleme geg¢mesiyle ilgilidir.
Aligverisci ve liriin arasinda 10-15 adim varsa, ortalama ii¢ saniye i¢inde ilgili iiriin,
miisteri ya da miisteri adaymin dikkatini ¢eker. Bu durumda reklamin son mecrasi

olan ambalajla da yiiz yiize gelinilmis olur.

Giliniinlimiiz iletisim anlayisinda, ambalaj ve etiket de bahsedilen diger
unsurlar gibi Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin i¢inde kilit rol oynamaktadir. Reklam
veren lretici firmalarin milyonlarca dolar1 bulan tanitim biit¢elerinde etkisiz bir
ambalaj tasarimiyla hedef kitlelerinin karsisina ¢ikmalari, onlar1 okyanuslar1 gecip

golette bogulma riskiyle karsi karsiya birakabilir.

Perakendecilik, Alisverisci Pazarlama ve Magazaici Pazarlama bdliimlerinde
anlatildig1 gibi tiiketicilerin satin alma karar1 biiyiik oranda, market ya da magazada
iirline ya da markaya duyulan olumlu hislerle ilintilidir. Bu baglamda ilgi ¢ekici ve

dogru planlanmis bir ambalaj tasarimi o andaki satin alma kararinda ¢ok etkilidir.

Oncelikle Uriinii korumay1, bir yerden baska yeri tasimay1 ve raf yerlesimini
kolaylastiran ambalaj, diger kategorideki iiriinlerle karigikligi onlemek, igindeki
iirliniin fiziksel ve kimyasal yapisin1 muhafaza etmek ve bunun yaninda bilgi verip
satis mesajlarin1 aktarmak gibi gorevleri de lstlenir. Elbette onun da bazen zor

pazarlama sartlarinda dizayninin degismesi gerekebilir (Clow ve Baack, 2016: 45).
5.6.1 Etiketleme

Etiketler dogru kullanilirsa firma ve onun markali ve ambalajli {iriinleri i¢in

pazarlama alaninda yeni firsatlar sunabilir.
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Teknik olarak, etiketli bir {iriiniin satisinin yapilip yapilmadiginin takibinin
disinda, promosyon zamani duyurulari, "dogal”, “premium kalite" gibi spot

kelimelerle miisterinin dikkatinin ¢ekilmesi de saglanabilir.

Giliniimiliz mobil telefonlarla uyumlu ¢alisan QR kod’larin dogru kullanimiyla
irlin etiket ve ambalajlar1 vasitasiyla, miisteriyle zaman ve mekana bagh kalmaksizin
kontak halinde olunmaktadir. Alisverisci aldig1 ya da almay1 planladigi iiriinle iligili
kodu okutup ilgi gosterdigi iiriinlii alakali viedolar1 izleyerek olumlu ya da olumsuz

fikir sahibi olabilmektedir.

Ozellikle Gida sektdrii ambalajlarmin giiniimiizde olmazsa olmazi haline
gelen QR kod uygulamalar1 yoluyla ulasilan bilgiler sayesinde 6zel diyet uygulayan,
fistik, bal ya da deniz kabuklular1 gibi besinlere alerjisi olan aligverisciler i¢cin bu

bilgileri ulasmak ¢ok onemlidir.

Ayrica bu pratik kodlar vasitasiyla, firma ve onun markali ve ambalajh
trlintiyla ilgili sosyal medya ve eglence siteleri araciligiyla tiiketici, aninda
reaksiyonunu gosterebilmektedir. Bu reaksiyonlarin olumlu donitsleri, Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal mecralardan gelecek takipgilerle de firma ve markaya

dijital mecrada pozitif katkilar saglayabilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 46).
5.7 Ambalaj ve Pazarlama

Pazarlama bakis agisiyla ambalaja ve onun tasarimina baktigimizda, i¢indeki
trlinli satirmas1 odakli basar1 degerlendirmesine gore belli kriterler tagimasi

gerekmektedir. Bunlar:

1) Ambalajin dizayni, satildig1 alanlardaki kosullarin elverdigi oOlglide

miimkiin olan en yliksek sesi ¢ikarabiliyor mu?

2) Ambalajli marka tiiketici ya da tliketici adayiyla arzu edilen iletisim ve

dialoga sahip mi?

3) Ambalajli marka, benzer kategorideki rakiplerin {iriinleri arasindan kolayca

styrilabilecek ayirt edicilige sahip mi?
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Yukarida anlatimin1 yaparken karmasik yapilardan olusan bir bilesim olarak
tarif edilen pazarlama i¢indeki ambalaj tasariminin iletisim planlar1 ve taktikleri de
dogru kurgulanmalidir. Ona fazla anlamla ve tasima kapasitesinin istiinde yiik
ylkleyip olusabilecek hatalarda da onun bunu tek basina diizeltmesi beklemek yanlis

olur.

Onceki boliimlerde perakendecilikte satis aktivitelerinin ¢ok da karisik
olmadigindan bahsedilmisti. Satig alanlar1 ve mekanlar1 pazarlama siirecinde fazla
aktif olmayip, satilacak irilinlerin  dagitimi  listelenen  diriinler esash
gerceklestirilmekteydi. Uriiniin raftaki yerlesimi ve konumunun ¢ok énem tasidig
giiniimiizde perakencilerin de ambalaj pazarlamasinda rolleri biiyiiktiir. Ozellikle
gida maddelerinin yogun satisinin gerceklestigi siipermarketlerde uzun raflardan
olusmus koridorlarin giris ve c¢ikislar1 pazarlamada kiymetli alanlar oldugu igin
perakendeciler agisindan ekstra iicretlendirilmektedir. Dogal olarak POP tanitim
alanlarimin cevresel konum Onceliklerinde ambalaj da bundan negatif ya da pozitif
yonde etkilenir. Ancak tiim degisken cevresel kosullar ambalajin “Sessiz Satic1”

sifatindan bir sey kaybettirmez.
5.7.1 Ambalajh Uriinleri Rakip Uriinlerden Farkhlastirma Siireci

Tiiketici kitlelerin yogun beklentilerine giinden giine artan iiriin se¢ebilme
olanaklar1 da eklenince sergileme yollar1 bu dogrultuda farkli formatlarla cesitlilik
kazanmistir. Bu da daha genis pazarlama ve satis mekanlarina olan gereksinimi
glindeme tagimistir. Biiyilk metrekarelere yayilan rekabetci ortamda satis1 yapilan

ambalajli liriinlerin farklilasma cabasi daha da 6nem kazanmuistir.

Bu rekabet¢i ortamda ambalaj tasarimcisina diisen, ambalajli {irliniin
farklilastirma yolculugunda kategorideki tiim segenekleri ve rekabet durumlarini
incelemektir. O, Pazar1 lideri var m1? Ya da lider adaylar1 olan bir ortam mi1 s6z

konusu? (Becer, 2017: 82).

Veya hepsi bir yana yepyeni kategorisi olan bir pazarla m1 kars1 karsiyayiz?
gibi sorular sormalidir. Bu sorularin cevabi ne olursa olsun, tasarlayacagi iirliniin

ambalaj1 rakiplerinden rahatca ayirt edilebilmelidir.
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Tasarim yolculugunun bu boéliimiinde dizaynirin en onemli gorevi soyut bir
fikri, en basta hayal giicii, renk, fotograf, yazi gibi tasarim enstriimanlarini kullanarak

onu somut bir ambalaja diiniistiirmektir.

Ister ambalaja girsin, isterse girmesin bir {iriiniin fark edilebilmesi, rafta ona
bakan kisi tizerindeki etkisi ve dikkat cekiciligi ile direkt ilintilidir. Buna gore
ambalaj dizaynir1 deyimi yerindeyse ilgili iirline tiiketici goziiyle "ben buradayim"
algis1 olusturabilmelidir. Fakat, sergileme ve raflardaki tiim iirtinler gorsellikleriyle
ben buradayim derken gorsel acidan ¢ok yiiksek perdeden konusur hatta bagirirlarsa
bu gorsel giriiltii kirligi olusturur. Bu nedenle raf ya da sergilemede rakiplere gore
farklilasma gorsel agidan cigirtkanca bagirmak degildir. Eger bu sekilde tasarim
anlayis1 dogru olsaydi, baska yollara gerek kalmadan biitiin ambalajlar canli
renklerde, iri puntolarla, parlak renkli illiistrason ve fotograf kullanimiyla tasarlanir,
isin i¢inden kolayca cikilirdi. Sergileme alan1 veya rafta cazibe yakalama, {iriinle
ambalaj gorselligi arasinda anlamli bir iligki kurarak ve tiiketicinin davraniglariyla
onun olumlu reaksiyon gosterdigi konular kesfedilip ambalaj tasarimina aktarilarak
saglanir. Bu alirtedilicigi saglamak (6zellikle rakipler arasinda ciddi farklar yoksa)
kolay degildir. Ozetle ambaljli iiriin tiiketici kitlesine farkli bir vaadi ile gelmeli,
hedef kitlesi tarafindan ciddiye alinmali, akilda kalmali ve tercih edilip begeni
kazandiysa da kullanilmalidir Onun asil yeri raflardan ote kitlesinin hafizasi ve
diisiinceleridir. Kalabaligin yogun oldugu raflarda ve sergilemelerde Oncelikle
uyandirdigit bu olumlu fikirlerle kitlelerin tercihine etki eder. Pazarlamacilarin

taktikleri de bu anlayis etrafinda sekillenmelidir.

Tasarimcr’nin dizaynina baslamadan pazarlama acgisindan soracagi sorular

sunlardir:
1) Ambalaj1 yapilacak iirliniin bagh oldugu sektor hangisidir?
2) Ambalaj1 yapilacak iirliniin avantajlar1 nelerdir?

3) Ambalaj1 yapilacak iirliniin mevcut ve gelecekte olmasi arzu edilen tiiketici

kitlesi hangisidir?

4) Ambalaj1 yapilacak iirlin i¢in onceki zamanlarda bir tasarim kampanyasi

yapilmis midir?
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5) Ambalaj1 yapilacak iiriiniin rakipleri ve onlarin 6nemli 6zellikleri nelerdir?
6) Ambalaj1 yapilacak iirliniin rakiplerinin fiyat araligi nedir?

7) Ambalaj1 yapilacak iiriinlin baski ve hayata gecirme siireglerinde teknik

anlamda sinirlamalar var midir?
8) Ambalaj1 yapilacak iirlinle ilgili yasal mevzuat nedir?

Bazi durumlarda ambalaj tasarimcist mevcut ambalaji, degisen yeni pazar
sartlarina adapte etmek, bazi durumlarda da tamamen yepyeni bir iirline kreatif bir

ambalaj dizayn1 olusturmakla kars1 karsiya kalabilir (Becer, 2017: 83).

[1ki s6z konusuysa, yeni dizayn denemeye tabi tutulmalidir. Artan maliyetle
yatirim riski ortaminda bu elzemdir. Ote yandan bir ambalaj piyasada tutulmussa ve
basarisi devam ediyorsa ayni kalabilir. Avrupa ve Amerika’da basar1 yakalamis bir
ambalaj dizaynmin yaklasik émrii 8 ile 10 yil arasindadir. Ulkemizde bu rakam bazi

tirlinler i¢in daha uzun olabilir (bkz. Sekil 5.3.1).

Sekil 5.3.1 3M Scotch Stick Yapistirict Glincel Ambalaj Tasarimi. Tasarim Ajanst: FZS
Reklam, Tasarimeist ve Tlliistratorii: Biilent Deveci Ambalaj Tasariminin Piyasaya Cikis Tarihi:
2010’lu yillarin basi. Ambalaj Tasariminin Piyasadan Kalktig1 Tarih: 2022 yili itibariyle halen satista.
Ambalaj Gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7 Mayis 2022.
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Sekil 5.3.2 3M Scotch Stick Yapistiricr 2013 Yili Oncesi Ambalaj Tasarimi. Tasarim Ajanst,
Tasarimcisi ve Illiistratorii: Bilinmiyor. Ambalaj Tasariminin Piyasaya Cikis Tarihi: Bilnmiyor.
Ambalaj Gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7 Mayis 2022.

Tasarimda ikincisi, yani yepyeni bir iirline kreatif bir ambalaj dizaym

olusturmak gerekiyorsa. Bu su ortamlarda gerceklesmektedir:
1) Uretici yeni bir iiriin ¢ikaracaksa,

2) Miisteri istekleri dogrultusunda yeni ¢oziimleri amacglayan bir ambalaj

teknolojisi s6z konusuysa,

3) Markanin kimliginin ve fark edilirliginin ¢ok onemli oldugu bir pazar

mevcutsa,

4) Ortada Miisterinin istekleri dogrultusunda kreatif ¢oztimlerle gelmis dizayn
sirketi veya dizaynirlar varsa. Bu ortama 3M Scotch Stick Yapistirici tasarim siireci
ornek olarak verilebilir: 3M firmasi Stick {irtinlerinin ¢ocuklar tarafindan daha fazla
tercih edildigini tespit etmis, calistifi reklam ajansindan bu tiiketici grubuna hitap
edecek yeni br tasarim gelistirmesini istemistir. Bu istek dogrultusunda ¢alisan ajans,
ilkokul ¢ocuklarimin markaya tutunarak giiliimsedikleri 6zgiin illiistrasyonlarin yer
aldigi, firma kurumsal rengi yesilin iistiine bu ¢ocuklarin arag¢ ve gereglerinin yine

0zgiin piktogramlar olarak yerlestirildikleri background’a sahip tasarimi sunmustur.
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Bu ambalaj tasarimli {iriin halen market, kirtasiye ve e-ticaret satis kanallarinda
satigtadir (bkz. Sekil 5.3.1). Bir onceki tasarimli iiriiniin de baz1 e-ticaret sitelerinde

satiglar1 devam etmektedir (bkz. Sekil 5.3.2).

Teknoloji alanindaki yenilikler, lojistik ve sosyal alandaki degisimlerin
ambalaj dizaynimmi gec¢miste etkilediginden bahsedilmisti. Giiniimiizde de bu etki
bliyiik bir hizla devam etmektedir. Sanatsal ve kiiltiirel hayat, giindelik yasam tarzlar1
daima degisecektir. Zamana gore diger sanat disiplinlerine kiyasla daha fazla popiiler
olan (gilinlimiizdeki sinema gibi) bazi alanlar tasarimcilar tarafindan bilingli ya da
bilingsiz olarak ambalaj dizaynlarindaki gorselliklere yansir. Ancak donemsel trend
olmus akimlarin fazlaca etkisi altinda kalip konunun 6ziine kafa yorulmadan sunulan
gecici gorsel ¢oziimler, zamanin ruhunu yakalayamazsa saman alevi gibi parlar ve
sonerler. Zamanin ruhu, tliketici ihtiyaglar1 hesaba katilarak gorselikle dogru

harmanip tasarima yansitilirsa ambalajli iirlinii uzun vadede basariya ulastirir.
5.7.2 Satis Alanindaki Uriin Ambalaji

AVM’lere, Siipermarketlere ve magazalara ambalajin naturel yasam

mekanlar1 diyebiliriz (Becer, 2017: 84).

Tiim aligveris mekanlar1 aslinda iiretici firmalarin iirinlerini hedef kitlelerine
sunduklar1 en kiymetli alanlardir. Buna giinlimiizde internet ortami da dabhil
olmustur. Burdaki sunum ise, iirliniin ilgili internet sitesine sik ve albenili

ambalajiin eklenmesiyle olur.

Giliniimiiz tiiketicisi her giin ylizlerce reklam imgesinin ve gorsel mesajin

etkisindedir. Bunlara bir aligveris alanina gittiginde ayn1 anda maruz kalmaktadir.

Neyse ki insanlar “Beyaz giiriilti" diye adlandiralan bu imge ve mesaj
bombardimaniyla basa ¢ikabilen beyin yapisina sahiptir. iste bu beyaz giiriiltii bir
ambalaj (ya da pop) tasarimcisinin en 6nemli sorunudur: Bu karmasadan olumlu

yonde dikkat ¢ekecek bir {iriin ambalaj1 (ya da POP) tasarimi kurgulamak.

Tasarimcinin tiiketiciyi ambalaja ¢ekmek birkag saniyesi vardir (Becer, 2017:

85).
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Ve elbete onun da baz1 yontemleri vardir. Oncelikle ambalajin 6n yiizii ilk

olarak hedeflenen tiiketicinin, satin alma gdodisiinii tetikleme en 6nemli bolgedir.

Iletisimle ilgili fark olusturan iki cesit mesaj vardir: Merkezdeki mesaj
(central message) ve cevredeki mesaj (peripheral message). Aligveriscileri inandiran
bu merkezdeki mesajdir. Cevredeki mesajsa harekete geciriciligi olmayan diger
mesajlar1 biinyesinde barindirir. Iste bu merkeze olabildigince ¢ok hizli, uzun siireli
ve etkili odaklandirma tasarimicinin en dikkat edecegi konudur. Ozetlenecek olursa
bir ambalaj dizayninin iki ana islevi vardir: 1) Uriin dzelindeki islevler (Marka
vaadinin tiiketiciyle basarili ve anlamli dilaog kurabilmesi), 2) Genel islevler

(Ambealajli {iriiniin benzer kategorideki iriinlerden basarili sekilde ayrismasi).

Bir¢ok farkli sektoriin iirlinii i¢in tasarlanan ambalajin, onlarin farkh
ihtiyaclarina islevsel olarak cevap verebilmesi gerekir. Ancak ambalaj dinamikleri
sabittir ve degismez. Bunlar1 her ambalaj dizaynir1 bilmelidir. Bu dinamikler tiiketen
kitlenin temel (Sayfa 86) gereksinimlerini yansitirlar ve ¢ok Onemlidirler. Bu
dinamikler gibi tiiketen kitlelerin gereksinimleri de ¢ogunlukla sabittir ve degiskenlik

gostermez. Bu sebeple dinamikler de istikrarli olmalidir.

Onceki béliimlerde, isini yapan dogru bir pazarlama stratejisinin de tiiketici
gereksinimlerini dogru belirlemesi gerektiginden bahsedilmisti. insanlarin en temel
ve Oncelik arz eden gereksinimleri daima fizyolojik olanlardir. Bu gereksinimler
karsilanmadikea, ilk ve en 6nemli konumlarin1 devam ettirirler. Ornek verilirse, karni
cok ac¢ olan insanin umursadig1 ilk ve tek sey ihtiyaci giderilene kadar yiyecek

maddeleridir.

Satis alaninda aligveris yapan kisi de {irtin ¢esitliligi arasinda ihtiyag
listesinini gdzden gecirip tercih yaparken deneyimlerine bagvurur. Kafasinda kendine
sordugu ilk soru en son hangisini almistim olur. O an iki unsunun etkisi altindadi.
Uriinle ilgili satis promosyonu veya iiriiniin sunuldugu ambalaj dizayni1 ve etrafindaki
tamamlayict gorsel unsurlar (iirtine albeni katan POP tamitim materyallerinin
cekiciligi gibi). Tiiketiciye {iriinli eline aldirip onu inceleme olagi sunan ambalaj bu

asamada tercih agsamasindan sonra bilgilendirme misyonunu yerine getirir.
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5.7.3 Ambalajh Uriinii Olan Marka ve Onun Ambalajiyla Iliskisi

Satis1 hedeflenen bir {iriiniin ambalaj tasarimi, tanimi"marka" olan olgunun
onemli bir bilesenidir. En basit sekliyle markay1 bir iiriin veya hizmete verilen ticari
ad olarak tanimlariz. Yasadigimiz donemde bu tanim genis bir kavram halini
almistir. Ambalaj dizaynir1 agisindan ise bir ad, miilkiyet simgesi, iiriin, hizmet, birey
veya bolgeyi temsil eder. Gliniimiiz diinyasinda markay1 basili evraklardan, iiriin
adlarina, ambalaj dizaynlarindan, cephe giydirmeleri ve firma iiniformalarina kadar

bir¢ok alanda goriiriiz.

Markalar1 birer birey gibi goriip, bu bakis agisiyla anlamaya ve yorumlamaya
caligmak yaygin dogru yontemdir. Onlar dizayn edilirler, dogarlar, biiyiirler ve
evrilirler. Insan karakterleri gibi markalarin da kolayca ayirt edilebilen 6zellikleri
vardir. Onlar dizaynlar1 vasitasiyla kendilerini ifade eder, hedeflerini ve mevcut
pozisyonlarini1 ¢evrelerine aktarirlar. Tim gelismelerle orantili olarak markanin
ambalaj dizaym1 da evrilir. Onun ambalaji istiindeki mindr dizayn degisimleri

evrimsel, radikal degisimler de devrim olarak nitelendirilir (Becer, 2017:. 87).

Ambalaj gerek malzemesi gerek yapisal 3 boyutlu goriintiisii ve istiindeki
grafik elemanlariyla marka algis1 meydana gelmesine biiyiik katki saglar. Tiiketiyle
marka arasinda koprii vazifesi goriir. Ambalaj, markanin {iriinliniin tiim vaatlerinin

bir biitiin halinde gorsel olarak viicut bulmus halidir.
5.7.4 Ambalajh Uriinii Olan Markamin Vaadi ve Ambalajimin Tasarimi

En yalin haliyle iiretici veya pazarlamaci tarafindan verilen giivence olarak
tanimladigimiz marka vaadinin ger¢eklesmesi, tiiketici kitlenin ona sadik kalmasiyla

gerceklesir (Becer, 2017: 88).

Ve bu sadakatin satiglara yansimasi da pazarlama mekanlarinda olur. Cilinkii
tilketici kitle hep giiven duydugu iirline yonelir. Vaadin ger¢eklesemedigi
durumlarda da marka veya onun {riinlerini iireten firma itibar kaybina ugrar. Bu da

sadik kitlenin rakip markalara kaymasina yol acar.
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Bu dogrultuda {iriinlin ambalajinda yapilan asagida maddelenmis yanlislar bu

kayibin adeta Oniinii agar:
1) Fonksiyonal dizayn yanlislar1 sebeyle {iriiniin ambalajinini zor agilmasi.

2) Uriin ambalajinin iistiindeki tipografik elemanlarin zor okunmaya yol

acmasi.

3) Arzu edilen katite algisimin yansitilamamasi. (Ornek verecek olursak
ambalajin i¢indeki iiriinle, ambalajin Oniinde bulunan {iriin illiistrasyonu ya da

fotografiyla uyusmamasi)

4) Ustteki paragraflarda anlatilan marka kimligini esaslarinin ambalaja dogru

aktarilamamasi.
5) Ambalaj lizerine net agirlik gibi iiriin igerik bilgilerin hatali yazilmamasi.

6) Inandiriciliktan uzak, abartih ya da yanlis ifade ve gorsel unsurlarin

ambalajda olmasi.

7) Ambalajin tiiketici kitenin onu kullanmasini ve incelemesini zorlastiracak

yapisil sorunlar1 barindirmasi

8) Gereginden fazla pahali algis1 olusturacak unsurlarin kullanilmasi.
(Ornegin hi¢ bagh oldugu iiriin kategorisinde yer almadig1 halde dzel bigaklar, varak
ve gofre baski teknikleriyle harmanlanmis bir tasarim olusturulmasi. Bu durum

tiitekici goziinde albeni yerine uzak durma egilimi olusturabilir)

9) Bunun aksi bir yaklasim, yani yeterince tasarimina 6zen gosterilmems bir
ambalaj tiiketici goziinde kalitesiz algisi olusturabilir. Tasarimlar, iirliniin kimligini

hem kalite hem de fiyat agisindan tiiketicisine dogru yansitabilmelidir.

10) Benzer segmentte gorsel acidan c¢ok yakin dizayn edilmis ambalajlar
bulunduklar1 satis ortaminda kargasaya ve yanilgilara sebebiyet verir (Becer, 2017:

89).
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Ozetle markada giiven duygusu ¢ok onemlidir. Ciddi iiretici firmalar marka
haklarin1 korumada hassastirlar ve onu tiim bilesenleri de onlar i¢in kiymetlidir.
Marka degerleri, kalite vaadinin iirline kararl ve daimi olarak aktarilmasiyla saglanir
(Becer, 2017: 91). Bu ilkeler de Pazar liderliginin olmazsa olmaz kosullaridir.
Ambalajli bir iriinlin mimar1 yapisi, onda kullanilan malzemerin igerigi, ©on
ylziindeki renkler, yazilar, illiistrasyonlar bir biitiin halinde iiretici firmanin marka
haklarinin kapsamindadir. Sektore yeni girmis bir firma ve {iriinii i¢cin bu durum séz
konusu degildir. Tam da bu noktada ambalaj dizayn uygulama alani bulur. O marka
ve lUrliniiniin kendini gostererek amacladigi imgeyi hedef kitlesinin kafasinda

olusturmasina katk1 saglar.

Reklam stratejisiyle ambalaj stratejisi bir noktada birbirinden ayrilirlar.
Ambalaj uzun zaman kullanilacak sekilde dizayn edilirken bir reklam kampanyasi
belli bir kisa donemi kapsar ve genellikle bir {iriinii, hizmeti ya da promosyonel bir
konuda tiiketiciyi bilgilendirmeyi hedefler. Ambalajin bir markanin taninmasindaki
sabit ve degiskenligi olmayan gorselligi oldugu diisiiniildiigiinde, reklam
kampanyasinin gecici gorselligine kurban edilmemelidir. Ancak, belli siireligine
promosyonel c¢alismalarda genel gorsel yapi1 bozulmadan destek verebilir. Bu da
elbette promosyon aktivitelerinin asil amacinin satislar1 bir miiddet arttirmasi oldugu

unutulmamak kousuluyla (Becer, 2017: 91).

5.7.5 Ambalaji Uriinii Olan Markanm Kendini Yeniden

Konumlandirmasinda Yasanan Siirec

Ister ambalajli bir {iriinii olsun ister sadece hizmet pazarlamasi yapsin
firmalar baz1 durumlarda sahada daha giiclii rekabet edebilmek i¢in, {irettikleri iiriin
ya da sunduklar1 hizmetle ilgili pazarlama taktiklerini degistirirler. Dogal olarak bu
degisim ambalajli iirlin pazarmlamas1 yapiyorlarsa ona da yansir: Ambalajin dnceki
boliimlerde anlatildig1 gibi gorsel marka haklari titizlikle ele alinip yeni firsatlari
hayata gecirebilecek bir tasarim stratejisi planlanmalidir. Biitiin bu ¢abalarin
merkezinde, markanin ambalaj tasarimi1 yoluyla yeniden tanimlanip onu sahada arzu

edilen pozisyonda konumlandirarak satislarin arttirilmasi diisiincesi vardir.
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Bir 6nceki boliimde bahsedilen marka agisindan hassas belki de geri doniisii
cok zor bu kritik siirece girilmeden Once asagidaki sorular sorularak saglikli

cevaplar1 alinmalidir:

1) Mevcut ambalaj dizayninin tiiketici iizerinde olumlu etki yapan unsurlar

var m1? Varsa nelerdir?

2) Mevcut ambalaj dizaynininda tiiketici kitleyi satin alma eylemine geciren

firmanin gorsel kimligi olarak nitelendirecegimiz unsurlar bulunuyor mu?

3) Mevcut ambalaj dizayninda rnarkay1 rekabet¢i kosullarda rakiplere gore 6n

plana c¢ikaran, muhafaza edilmesi gereken 6zellikler var mi1?

4) Mevcut ambalaj dizayninin yine bu ortamda ayirt edilicilik konusunda

pozitif etkisi var mi1?

Yukaridaki sorulara verilen cevaplar marka ve {iriiniin mevcut ambalaj1 i¢in
olumluysa, marka hakki konusunda istenilen kaliteye yakin oldugu diisiiniilebilir.

(Becer, 2017: 92).

Boylesi bir durumda marka haklarin1 kaybetmeyecek sekilde cok dikkatli ve
titiz bir ambalaj dizayni yol haritasi ¢ikarilmalidir. Firma ve {irtiniin bulundugu
segmentte pazar paymi arttiracak sekilde planlama yapilmalidir. Haklarim
kaybetmeden pazar payini artirabilmenin yollar1 aranmalidir. Yeni bir iiriin ya da
iirlin grubunun pazara siiriilmesi s6z konusu olsa dahi markanin tiirketici gdziinde
oturmus gorsel kimligi ve kalite hissi uyandiran gorsel unsurlart muhataza edilerek

yeni tasarimlar planlanmalidir.

Yukaridaki sorulan sorular tasarim merkezli olusturulmustur. Asagidaki
sorularsa markanin stratejik hedefleriyle ilgilidir. Bu iki hedefin birbirinden
ayrilamayacagi konunun basinda ifade etmistir. Firma icin yeni olan bu siirecte
izlenecek en uygun yol iirliniin sunuldugu sahaya yonelik detayl1 ve spesifik bilgilere

ulasarak, bu veriler 15181nda net ve Olgtilebilir hedeflere kilitlenmek olacaktir.
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Yol haritasinin dogru ¢izilmesi ve {riinlin pazardaki mevcut konumunun

tespiti i¢in cevaplanmasi alinmasi gereken sorular sunlardir:
1) Mevcut veya hedeflenen tiiketici kimdir?
2) Ambalajli {irlin ne tiir bir rekabet kosulu i¢indedir?
3) Ambalajli iirliniin fiyat arali§1 planlanmis midir?
4) Ambealajli {irtiniin maliyeti nedir?
5) Dizayn siireciyle piyasaya sunumu arasindaki siire ne kadardir?
6) Hangi lojistik ve dagitim kanallar1 se¢ilmistir?

Bu sorularin cevaplar saglikli verildikge yol haritasi ¢izilir ve hedefe gercekei
sekilde ilerlenir. Yeni ya da mevcut ambalajin giicellenmesi durumu olsun
farketmez, markanin halihazirdaki veya potansiyel tiiketiciyle kurdugu ya da
kuracagi marka vaadi ve iiriliniin pozitif 6zelliklerin satis1 saglayacak asil unsurlar

oldugu unutulmamalidir.
5.7.6 Ambalajh Uriinlerde Kiiresel Markalar

Biiylik “bir kiiresel kdoy”de (Marshall McLuhan'in deyimiyle) yasadigimiz
glinlimiiz diinyasinda, artik fiziksel uzakliklar 6nceki donemler kadar sorun teskil
etmemektedir. Once telefon, ardindan internet ve onun vasitasiyla hayatlarimiza
giren e-mail iletisimde devrim gerceklestirmislerdir. Yine internetin tanitidigi
imkanlardan biri olan web sitelerindeki online magaza ve marketlerden aligveris bu
alada da hayatimizi kolaylastirmistir. Uluslararas1 TV kanallar1 ve internet
mecralariyla buralarda yayimlanan reklamlar vasitasyla artik gecmis yillarda belli
piyasalarda bulunan iirlinlere simdilerde ¢abucak ulasilip detayli bilgileri edinilerek
en fazla birkac hafta icinde iiriin satin alinarak sahibi olunabilmektedir. Ozellikle
halen yasadigimiz pandemi ortaminda internet aligverisi yerine gore hayati 6nemiyle
hayatlarimiza onceki yillardan ¢ok daha fazla dahil olmustur. Artik bir {iriinle ilgili
pazarlama stratejisi ve basarisi konusulurken uluslararasi rekabetteki pozizyonu ve

bununla ilgili verileri ¢ok daha kiymetli hale gelmistir (Becer, 2017: 93).
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Ciro ve bilinirlik agisindan bakildiginda bir¢ok rakibine fark atan kiiresel
olarak nitelendirecegimiz biiyiik firmalar biliyiik karlar i¢in fakir iilkelere onlarin
ucuz is giiclinii sOmiirerek zarar vermekte bu da onlar1 toplumsal protestolarla karsi
karstya birakmaktadir. Bu ortamda bazi iilkeler kiiltiirlerini, kimliklerini ve tiiketim
aligkanliklarin1  koruma gayretindedir. Elbette bu ortamda uluslararasi capta
pazarlama ve lriin tasarimi startejisi de gelistirmek epey zordur. Ciinkii her renk,
tipografi imge ve sozciigii her toplulugun gosterdigi tepki farklidir. Hem yerel hem
de kiiresel olabilmek icin Oncelikle bir tasarimcinin kendi kiiltiiriinii 1yi tanimasi
gerekir. Bu durum elbette ambalaj tasarimcisi agisindan bakildiginda ¢ok daha

karmasik problemleri ¢6zmeye ¢alismak demektir (Becer, 2017: 94).

Iste bu zor ve karmasik ortamda yukarida bahsettegimiz pazar alani tiiketici
profili gibi iriinle ilgili bilgiler yasamsal 6neme sahiptir. Yukarida bahsi gegen

kiiresel markalar 5 grupta degerendirilir.
1) Temel markalar:

Temel markalarin cekiciligi genellikle giiclii bir oneri ya da mite dayalidir.
Sunum bi¢imleri basarilidir ve istek uyandirir. Tipik olarak kendi ulusal kokenlerinin
Otesine gegmeyi basarmislardir. Bulusa agiktirlar, sik sik markayir tazeleme ve
genglestirme yontemlerine basvururlar. Kullanigh ve giincel kalabilmek icin kalici
bir pazar olusturmaya odaklanmiglardir. Tilsstmhi gibi algilanir ve kullanicilarina

adeta bir tiir sosyal statii kazandirirlar (Becer, 2017: 94).

Temel markalarin tiiketici ile iliskileri itibar (giiven ve bulus), onaylama

(kabullenme) ve kimlik (baglilik ve nostalji) tizerine kuruludur.
2) Prestijli markalar:

Prestijli markalar kendi siiflarinda en {ist kaliteyi simgeler. Bu kalite algisi
da kalite iizerine gelistirilen kiiltiire]l bir mite dayalidir. Ornegin, Almanlarin
kusursuz miihendisligin ustalar1 olduguna hemen herkes inanir. Tiiketicilerin bu tip
markalara olan egilimi itibar (bulus ve miras) ve onaylama (prestij ve uygun olma)
temeline dayanir. Prestijli markalarin arzu uyandirma diizeyleri yiiksek, sunum

bigimleri iist kalitededir.
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3) Kiiresel markalar:

Cogunlukla yerel gibi algilanan, ama kiiresel diizeyde pazarlanan ve gida, ev
ve kisisel bakim gibi kategorilerde iiretim yapan markalar bu gruba girer. Sunum
bicimleri ve istek uyandirma diizeyleri vasattir. Tiiketici egilimleri itibar (giiven ve

miras) ve kimlik (nostalji ve hoslanma) tizerine kuruludur.
4) Kabile kiiltiirli yaratan markalar:

Sunum bigimleri olduk¢a basarili olan bu tiir markalar bireysel segenekler
gelistirmeyi hedefler ve 6zellikle gencler tarafindan tercih edilir. Yaygin olarak moda
ve giyim kategorisinde {iretim yaparlar ve hem Batili hem de Asyali tiiketicilere hitap

ederler.
5) Siiper markalar:

Bu tiir markalar genellikle uluslararasi ol¢ekte yaygindir. Mite dayali

olmaktan ¢ok, kategorik yapilari ile temel markalardan ayrilirlar.
5.7.7 Mevcut Tiiketici Kitle ve Ambalaj iliskisi

Pazarlama ve ambalajin tarihgesine deginilirken sadece satic1 ve alici olmak
tizere iki gruptan s6z edilmisti. Gliniimiiziin degisen sartlarinda pazarlama fikri giin
gectikce deger kazanmis, parast ve maddi imkani olan el {istiinde tutulur olmustur.
Giliniimiiz tiiketici profiline baktigimizda bu ilk donemlere gore ¢ok farkli istek ve
gereksinimlere sahip kitleler karsimiza cikar. Elbette bu farkliligin sebeplerinden biri
de iirlinlerin bolca piyasada bulunuyor olmasidir. Giiniimiiz tiiketicileri, bir¢ok
sektorden ve bir ¢ok kanaldan mallarimi satmaya calisan saticilarin olusturdugu
cemberin ortasindadir. Gegmis donemdeki gibi sadece mallarin satildig1 birkag tip
diikkan yerine artik, avmler, outletler, spesifik {irtinlerin satildig1 internet siteleri
vardir. Mal fazlaliginin oldugu, bir¢ok kisinin asiriliklar ¢agi olarak nitelendirdigi bu
donemde tiiketici kitle, bireysel diirtiilerle kendine ait unsurlarin bulundugu marka ve

irlinlere siklikla yonelmektedir (Becer, 2017: 95).
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Bu kisisellestirme doneminde genis kitleleri hedef alan reklam sodylemleri
yerine bireyi, onun deneyimlerini ve tavsiyelerini 6n plana ¢ikaran reklam dili ve
mecralan etkili olmaktadir. Ambalajin da bu ortamda bireyle bire bir reel iletisim
aract olup onun tarafindan dokunabilir 6zelliginin olmasi uygulanacak reklam
kampanyasinda onu 6nemli bir unsur yapar. Giiniimiizde raflarda bu kadar ¢ok marka
ve onun Uriinli varken ayirt edici 6zellikler dogru ve etkili vurgulanarak farkliligin
ortaya ambalaj yoluyla koyulmas: tiiketici kitleyi elde tutmak adina daha da 6nem

kazanmistir (Becer, 2017: 96).
5.7.8 Hedeflenen Tiiketici Kitle ve Ambalaj iliskisi

Bir {iriiniin ambalajinin dizaynina bir satis araci olarak baktigimizda istenilen
etkiyi verebilmesi i¢in hedefledigi tiiketici kitlenin ondan bekledigi 6zellikleri iyi
yansitmasi gerekir. Bu da daha 6nce bahsettigimiz gibi pazarlamacilarin ve ambalaj
tasarimcilarinin bu kitlenin en bagka satin alma davranislarina ve genel karakterlerine

kafa yormalariyla miimkiindiir.

Yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi ve yasam tarzi gibi verilerin 1s1g81inda en ¢ok
tilkketen ve tiikketmeye meyilli kitle belirlenir. Onlarin iletisim kanallarina yonelik
pazarlama, reklam, POP tanitimi ve ambalaj tasarimi faaliyetleri pazarlama birimleri

tarafindan planlanir (Becer, 2017: 97).

Hedeflenen kitle i¢in de varolan tiiketici kitlede oldugu gibi tasarimci adina
yaklasim ve amac¢ aynidir: Ambalajli iirliniin pozitif farklarini hedef kitleyi etkileyip
iirlinlin pazar payin arttiracak sekilde tasarima yansitmak. Bu sadece renk, tipografi,
illiistrasyon gibi ambalajin grafik unsurlartyla degil, grafik yapiyla ayni dili
konusacak, uygun maliyetli, 6zel formlu kutu ya da siseyle bir biitiin olarak
disiintilerek yapilmalidir. Hedeflenen kitleyle 6zel ambalaj yoluyla iletisime
gecmeye, miisterin talebi ve bu talebe gore 6zel olarak tasarlanan Yeni Raki’nin
Balik Sezonuna Ozel Sleeve Giydirme Raki Sisesi Tasarimi’mi ornek olarak

gosterebiliriz (bkz. Sekil 5.4).
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Sekil 5.4. Yeni Raki’nin Balik Sezonuna Ozel Sleeve Giydirme Rak1 Sisesi Tasarimi.
Tasarim Ajanst: FZS Reklam, Tasarimci: Biilent Deveci. Balik Fotograflar: Ali Ozatalay. Ambalaj
Tasariminin Piyasaya Cikis Tarihi: 2007-2008. Balik Sezonu, Ambalaj Tasariminin Piyasadan
Kalktig1 Tarih: 2008 Sonbahar Sonu. Ambalaj Gorseli: Fzs Reklam Kurumsal Tanitim web Sayfasi:

http://www.fzs.com.tr/portfolio.php?sayfa=point-of-decision

Miisteri, raki-balik iligkisinin daha Once ambalajin tamamini kapsayacak
sekilde vurgulanmadigi, sezona Ozel bir sise tasarimi talebiyle reklam ajansina
gelmistir. Bu talep dogrultusunda calisan ajans, sleeve tasarimini sunmustur (bkz.
Sekil 5.4). Ve bu tasarim begenilerek sinirli sayida iiretimine gecilmistir. Sezon

boyunca rafta kalip sonbahar mevsimi sonuna kadar satis1 yapilmastir.
5.7.9 Ambalajh Uriinlerin Farkh Tiiketici Gruplar

Cocuklu kalabalik aileler, cocuksuz aileler, yash ve emekli ciftler, sayilar1 her

gecen giin artan evlenmeyi hi¢ diislinmeyen ve yalniz yasamay1 sevenler, escinseller

101



gibi yasadigimiz dénemde degisen sosyo-demografik yapmin da etkisiyle farkli
tiikketici gruplart mevcuttur. Bunlara pazarlama insanlari, i¢indeki bulunduklari
toplumun da etkisiyle farkli isimler vermislerdir (amerikada yaslhh ve emeklilere

“grey dolar”, ingilterede escinsellere pink pound gibi).

Hedeflenen Tiiketici Kitle ve Ambalaj iliskisi boliimiindde bahsettigimiz gibi
pazarlama ve ambalaj tasarimi alaninda calisan kisiyeler hangi iirliniin hangi tiiketici
gruplarimi hitap ettigini belirledikten sonra bu kitlelerin tiiketim davranis ve
aligkanliklarina fokuslanmalidirlar. Kampanya ve tasarimin kritik noktaarinda
gerekirse bu gruplarla yiiz ylize sohbet veya yerinde anket yoluyla kitlelerin bu
davranis ve egilimlerinin detayli bilgilerine ulasarak caligmalarini olusturmalidirlar

(Becer, 2017: 98).

5.8 Satis Noktasinda POP Tamtim Faaliyetlerinin Biitiinlesik

Pazarlama lletisimi Uygulamalarindaki Etkisi

Giliniimiiziin tiiketicilerinin bir dnceki boliimde ¢ok fazla iiriin tercihiyle karsi
karstya kaldigindan bahsedilmisti. POP tanitimlar1 6ncelikle market, avm veya
magazaya gelmeden 6nce marka sadakatini unutmaya meyilli tiiteketici kitleye, satis
alaninda (Onceki aligverisinde ambalajli dirtinle ilgili olumsuz bir deneyim
yasamamigsa) Uriinli gorme, duyma gibi duyular yoluyla hatirlatarak marka ve tirline
olan sadakatini hatirlatmay1 amaglar. Daha 6nceki bolemlerde Biitiinlesik Pazarlama
Stratejisinin ¢ok Onemli bir ayagi olarak ifade edilen Satis Noktas1 Reklami’nin
kiltiriimiizdeki deyim karsilig1: “gdzden 1rak olan goniildene de irak olur”dur. Satis
Noktasinda (POP) Pazarlama Stratejileri boliimiinde anlatildig1 gibi hep goz oniinde
ve goniillerdeki yerini koruyabilmesi ig¢in {riiniin firmasiyla POP tanitiminin
kurulacagi perakende ortamininin yonetilcileri saglikl iliskiler i¢inde olmalidirlar.

(Eroglu Pektas, 2018: 59).

Mesaj kirliliginin olumsuz bir sonucu olarak bazi durumlarda satis
noktasindaki tiikeci bir markaya degil iirline yonelmeye meyledebilir. Burada POP
tanmitimlarinin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi i¢indeki baska bir rolii one c¢ikar:
Kararsiz tliketiciyi kullanilan tanitim dogru tinitim materyalleri ile yonlendirerek

marka lehine karar vermesini saglamak (Eroglu Pektas, 2018: 60).
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Elbette POP tanitimlar1 iirliniin mevcut diger giiclii mecra reklamlarindan
yararlanir. Mecra Reklamlar1 da ondan fayda saylar. Bu totalde Biitiinlesik Pazarlama
igindeki karsilikli kazan-kazan durumudur aslhinda. Ortada eszamanli calisan iki

mekanizmanin olusturdugu bir sinerji mevcuttur.

Satis Noktasinda POP Tanitim Stratejileri boliimiinde anlatildigi gibi
promosyonlarin tiiketici kitleye ulastirilmasinda aldigi rolle POP tanitim faaliyetleri
Biitiinlesik Pazarlama letisimini desteklenmektedir. Tiiketici promosyonlari, iiriin
dagitimlari, iiriine olan arzuyu koriikleme adina nakite ¢evrilebilen kuponlar, 6zel
fiyat indirimli ambalajlar, e-mail vasitasiyla 6diil vermeler, yarisma ve c¢ekilisler
olarak siralanabilir. Sonraki boliimlerde 6rneklerini gosterecegimiz Coca-Cola ve
Ulker gibi biiyiik markalar sik sik bu promosyon kampanyalarma yiiriirliige

koyarlar (Eroglu Pektas, 2018: 61).

Market veya magaza icindeki ve civarindaki brosiirleri, posterleri, basili
yayinlari, interaktif standlar1 ve ekranlar1 da POP tanitim materyallerinin 6nceki
béliimlerinde detayli olarak anlatilmisti. Ozellikle ambalajli gida iiriinlerinin ve
POP tanitim materyallerinin yogunlukla bulundugu ¢esitli 6l¢ekli market ve siiper
marketlerde posterler, insertler ve avantajli fiyat bilgilerinin miisterilerle
paylasildig1 basili materyaller hem iiretici firma hem tiiketici, hem de perakenci
icin 6nemli bir iletisim aracidir. Biitiinlesik Pazarlama Iletiyimide dnemli bir detay
olan bu POP tanitim materyallerini bir sonraki bdlimde oOrnekleriyle detayli

anlatilacaktir (Eroglu Pektas, 2018: 60).

Bir tamtimin basarisinin, hedefledigi tiiketici kitlesine ulasarak onun {irlinii satin
almasini saglamak oldugu diisiiniildiiglinde POP tamtimlarin bu kitlenin yakalanacagi en
uygun ortamlar oldugu asikardir. Nedeniyse, zaten market veya magazaya genel
miisterinin ayn1 zamarda {iriinii almaya en akin tiiketici grubu olmasindandir. Satis
mekani reeldir ve ister market ister magaza ya da diikken olsun saatlerce agik
kalmaktadir. Ve tiim ambalajli markali {iriinler i¢in de rakipleri ekarte etmek i¢in son sans
alarlaridir. Bu alanlarda dogru POP tanitim Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin hedef

kitlesine son temasi anlamina gelir (Eroglu Pektas, 2018: 62).

Tim bu yoénleriyle Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, POP tanitimi

giincelligini ve 6nemini hep korumustur ve koruyacaktir (Eroglu Pektas, 2018: 61).

103



5.9 Satis Noktasina Yonlendirmede Dijital Tanitim ve Sosyal Medya

Uygulamalariin Rolii ve Onemi

Satis notasina tiiketiciyi yonlendirmede giinlimiizde ¢ok 6nemli bir kanal olan
dijital tamitim1 ve sosyal medyay1 anlatirken konuya iletisim devrimiyle baslamak
yerinde olacaktir. Once cep telefonlar1 sonra da onlarn akilli telefonlara evrilmesiyle
yasadigimiz iletisim devrimi, telekomiinikasyondaki ilerlemelerle devam etmistir.
Sosyal medyanin gilindelik hayatimiza girmesiyle diinya {izerindeki tiim insanlarin
tilkettikleri markal1 {rlinler ve onlar1 {ireten firmalarla iletisimlerinde kokli
degisimler meydana getirmistir. Bu yoniiyle geldigimiz nokta ayni1 zamanda kiiltiirel
bir iletisim devrimidir. Clinkli artik yiiz ylize konugmanin alternatifi Whatsub,
Instagram. Facebook, Twitter veya You Tube gibi sosyal medya uygulamalarindaki
yazismalar olmustur. Diinyanin bir ucundan bagka bir ucuna telefon goriismeleri
yerine, ¢ok daha diisiik maliyetli bu yeni iletisim yoluyla fisilti gezetesi dedigimiz
agizdan agiza yayilan tecribiiler ¢ok hizli ulayis olmustur. Oyle ki, &nceki
boliimlerde de bahsettegimiz bu iletisim yoluyla marka ve firmalar tiiketicilerin
sasadiktlart olumlu ya da olumsuz deneyimlerini bu kanallardan paylastiklarinda
firmalar bundan aninda etkilenmektidir. Firmalar i¢in yeni bir alan olan sosyal
medya yonetimi meslek kolu halini almistir. Giinlimiizde iiretici firmalar bu yolla
sayilar1 bazen yiizbinleri hatta milyonlar1 bulan takipg¢i ve tiiketicileriyle online

iletisime ge¢cmektedirler.

Bu yeni iletisim dilinin ve teknolojinin tretici firmalar adina olumlu yani,
dogru kullanilip yonetildiklerinde miisteriyle daima sicak olan iliskilerine ve
cirolarin1 olumlu katki saglamalaridir. Elbette bu yeni medyanin 6lgiilebilir olmasi da

planlama yapmak adina ¢ok dnemlidir.

Internet, akilli telefonlar, tabletler ve mesajlasma sistemleri yeni bir hayat
tarzi ve yeni bir dili de iletisim devremiyle giinlimiiz diinyasina dahil etmistir. Dijital
pazarlama teknikleri giliniimiizde deneyim olusturarak satis gergeklestirmenin

carelerini arar olmustur.

Ozellikla pandemiden birka¢ sene dnce ve pandemi siirecinde bircok biiyiik
firma, geleneksel medyaya oranla dijital medya biit¢elerini artirmislardir. Pandemi

oncesi Unilever dijitale yaptig1 harcamalar1 %15 oraninda arttirmistir.
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Yine pandemiden ¢ok dnce General Motor yetkilisinin yaptig1 bir agiklamaya
gbre, yeni araba ya da kamyon alacaklarin %701 internet ilizerinden arastirma

yapmaktadir (Clow ve Baack, 2016: 8).

5.9.1 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama giiniimiizde e-ticaret, internette pazarlama ve mobil
pazarlama unsurlarinin tamamini kapsamaktadir. Giiniimiizde hem miisteriler hem de
isletmeler internet ortaminda iriinlerle ilgili arastirma, karsilastirma ve deneyim
yorumlarin1 okurlar ve en giivenilir kaynak olarak da yine interneti gorirler.
Firmalarda yukada behsettigimiz tiiketici kitlelerinin disinda ticari baglantilarinin

oldugu diger isletmelerle da bu yolla etkilesime girip satin alma yapmaktadirlar.

Konuya perakendeciler agisindan baktigimizda market ya da magazalarindan
satin alma yapan birgok tiiketici de envaterlerindeki triinlerle alakali bilgi toplamak
veya yorumlart okumak i¢in de interneti tercih etmektedir. Pandemi 6nce yillarda
Pew Research Center''n bir arastirmasi, Amerika Birlesik Devletleri’nde
yasayanlarin %80'inin bir Uiriinii satin almadan 6nce ¢evrim i¢i arastirdigini yaptigini

gostermistir. Gliniimiizde bu oran muhtelemel daha da artig gostermistir.

Mobil pazarlama da biitiin mobil cep telefonu cihazlarindaki pazarlamanin
farkli sekillerini i¢ine alir. Yine pandemi Oncesi verilerine gore Amerika Birlesik
Devletleri’nde yasayan bir kisinin her giin vaktinin yaklasik 2 saat 21 dakikasini bir
mobil arag¢ tiiriiyle etkilesimde harcadigi gozlemlenmistir (Clow ve Baack, 2016:

230).

Mobil telefonlarin bir diger 6zelligi de insanlar1 sosyal aglara baglayan
aygitlar olmalaridir. Onun vasitasiyla baskaarinin diisencelerini okuyup yorum
yaparlar, fotograf veya video paylasirlar, konunlarin1 bildirir, anlik tweet atip
durumlariyla ilgili giincelleme yaparlar. Bununla birilikte mobil telefonlarla aligveris
metodu da gelismistir. Giinlimiiz insaninin hayatinin ayrilmaz bir parcast olan bu
cihazlarla bir iirliniin aninda bilgisine ulastiktan sonra onu aniyeler i¢inde almak
miimkiindiir. Ayrica market veya magazalarin agik oldugu c¢alisma saatleri kontrol
edilip cok gec saatlerde bile olsa agik aligveris mekanlarinin adreslerine ve

konumlarina ulasilabilmektedir.
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Perakende magazanin i¢inde iirlin bulunamamissa bile magaza gorevlisinin

yardimi alinip {iriiniin oldugu subeye aninda ulasilarak kontak saglanabilmektedir.

Display, arama, uygulama i¢i, video reklamlari, sadece metin halinde
gelen mesajlar, QR Kodlar, dijital filigramlar, 2 boyutlu barkodlar ve cografi

hedeflemeleri mobil pazarlamanin tiirleri olarak sayabiliriz.

Bazen firmalardan gelen metin mesajlar 6zellikle onlar1 okumaya uygun ruh
halinde degilse muhatab1 kitle, rahatsiz edici olabilir. Ancak uygun bir sekilde ve
uygun bir dille, bir {irlin veya satis mekanina tiiketiciyi yoneltecek sekilde bir
kampanya ya da promosyon anlatulirsa s6z konusu teknolojik imkan faydali bir

mecra kullanimina doniisebilir.

QR kodlar, filigramlar ve iki boyutlu barkodlar da hedef kitleyi o zaman
diliminde, (yine dogru bir reklam diliyle) bir akilli telefon vasitasiyla dergideki
web sayfasina ya da markete yonlendirebilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 231).

Bu ortamda etkisi yiiksek bir mobil pazarlama elbette ona uygun bir strateji
gerektirir. Pazarlama elemanlar1 bu aligverisin dinamiklerini ve onun toplumsal
isleyisini anlayip dogru sekilde iiriinleri lehine aksiyon alabildiklerinde basariya
ulagirlar. Giiniimiiziin Birlesik Pazarlama {letisimi programi, geleneksel kanalli
reklam ve pazarlama planina POP tanitimlariyla beraber dijital pazarlamanin bu yeni

unsurlarini da dahil etmektedir.
5.9.2 Sosyal Medya ve Magaza Icindeki Stratejiler

Dijital pazarlama boliimiinde de bahsedildigi gibi yeni mecralarin tiiketici
yasamlarina dahil olmasi, hedef kitleyi sosyal medya yoluyla da market ve magazaya
cekmek ic¢in bir ara¢ halini almistir. Sosyal medya kanallar1 bagka market ve
pazarlama mekanlariin stratejileriyle birlikte biitiinlestirilebilmektedir. Gliniimiiz
pazarlamacilar1 ambalajli iirlinlerinin, etiketlerinin veya iirlinlerini dizdikleri raflarin
tizerine QR kodlar1 monte ederek tliketici kitlelerine degisik avantajlar
olusturabilmektedirler. Bu avantajlarin bir kismi1 (6rnegin kodlu kuponlar) sosyal
medya vasitasiyla edinilip market veya magazaya gelindiginde karsiliklar

miisterilere verilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 261).
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Artik bu yeni iletisim kanallartyla tiiketici edinmek istedigi {iriin ya da
hizmetle ilgili ¢ok fazla bilgiye cok hizli bir sekilde ulagsabilmekte ve deneyimlerini
diger tiiketicilerle ayni hizla paylasabilmektedir. Giinlimiizde dijital pazarlama ve

sosyal Medya kullanimi artik iiretici firmalar i¢in olmazsa olmaz bir zorunluluktur.

(Clow ve Baack, 2016: 262).
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6 GIDANIN iKi DEV FIRMASI: ULKER VE COCA-COLA

6.1 Neden Ulker ve Coca-Cola?

Onceki boliimlerde de vurguladigimiz gibi, icecek ve atistirmalik kategorileri
gidada en ¢ok reklamin ve en yenilik¢i tanitimlarin yapildig: kategorilerdendir. Ve
bu iki kategorinin iilkemizde ve diinyada adindan en ¢ok s6z ettiren, ambalaj ve POP
tanittmina da en ¢ok biitce ayiran firmalarindan olduklari igin Ulker ve Coca-Cola
mercek altina alinmistir. Anlatimda tarihsel bir kronoloji izlenmis olup 90’11 yillarin
sonu ve 2001 yil1, 2001 ve 2008 yillari, 2008 ve 2020 dénemi ve son olarak da 2020
ve devam etmekte olan gliniimiiz pandemi donemi dort boliime ayrilmistir. Anlatim,
donemlere gore segilen iki firmanin en ¢ok goz oniinde olan Coca-Cola ve Fanta,
Ulker Cikolata ve Cikolata kaplamali iiriinleri agirlikli ambalaj ve POP tanitim

materyallerinin 6rnekleriyle desteklenmistir.

Ik boliimde iki firmanmin kurulusundan giiniimiize kadar iilkemizde ve

diinyada yasadig1 degisim ve gelisimler anlatilmaktadir.

Ikinci Boliimde 90’1l yillardan giiniimiize gelene kadar siire¢ dort déneme
ayrilmistir. Secilen bazi ambalaj ve POP tanitim materyalleri iizerinden, Pazarlama
Stratejileri, Perakende ortam1 ve Grafik Tasarimi bir biitiin halinde ele alinip detayh

degerlendirmeler yapilmaistir.

Ucgiincii boliimde, iki firma ile uzun yillar ¢alismis ve halen ¢alismakta olan
sektorden, reklam, pazarlama, tasarim, ambalaj ve pop tanitim materyallerinin baski

teknikleri konularinda uzman kisilerle yapilan soylesiler yer alir.

Dordiince ve son bdliimde ise ambalaj ve POP tanitim malzemelerinin

mevcut ve gelecekteki durumuyla ilgili tespit ve dngoriilere yer verilmistir.
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6.2  Coca-Cola Tarihi ve Kurumsal Yapisi

6.2.1 Diinyada Coca-Cola

Eczact Dr. John Pemberton hazirladigi yeni igecegi, yakinindaki Jacobs
Eczanesi'ne gotiirmiis ve burada bardagi bes sentten pazarlamistir (1886 yili).
Icecegin adin1 onun muhasebecisi Frank Robinson vermistir: Coca-Cola. Frank
Robinson bu adi kendi el yazisiyla yaziya dokmiistiir. O giinden giiniimiize

Coca-Cola ismi degisiklige ugramadan ayni sekilde yazilmaktadir.

[lerleyen yillarda Atlantali is insam1 Asa Griggs Candler, kurulan sirketin ilk
baskan1 olmus ve vizyoner kisiligini markaya da yansitmistir. 1905-1916 yillari
arasinda taklit iceceklerin artmasinin Oniline ge¢gmek adina marka orjinalligini
vurgulayici reklam kampanyalarinin bir uzantis1 olarak farkli biri sise tasarlanmasi
glindeme gelmistir. Indiana'da faaliyet gésteren The Root Glass Company adli firma,
karanlikta veya kirildiginda dahi taninabilecek bir sise dizayni hedefleyen firmanin
yarigsmasinin galibi olmustur. Boylece birgok kisi tarafindan gorsel olarak bilinen

Coca-Cola sisesi 1916 yilinda piyasaya giris yapmustir.

1928 Coca-Cola i¢in 6nemli bir tarihtir. Cilinkii Olimpiyat Oyunlar1 gibi
uluslararast bir organizasyonda ilk defa tanitilmis ve bu da yurt disina agilmayi
baslatmistir. Sirket Baskani Robert Woodruff icin pazarlama dehasi tabirini
kullanmak o donemin sartlar1 diistiniildiiglinde yerinde olur. Nedeniyse, onun
doneminde gerceklesen Olimpiyat fikrinden sonra insanlarin kapali ve agik
mekanlarda rahatga bu igecegi tiiketmesine imkan veren bir dizi yenilige agirlik

vermesidir (Altil1 kutu, listten kapakli sogutucu gibi).

Bir siire sonra, yegane markasi Coca-Cola'yla gecen 70 yilin ardindan
firmada, iirlin gamina yeni tatlar1 katarak genisleme karari verilir. 50’lerde satisa
sunulan Fanta ve 60’larda piyasaya ¢ikan Sprite ve Fresca bu kararin piyasadaki

yansimalaridir.

80’ler yenilikle gelmistir. Diet Coke diinyanin bir numarali diisiik kalorili
icecegi oldugunda takvimler 1982 yilim gostermektedir. Bu basar1 onu
Coca-Cola'nin hemen ardindan bu kategoride ikinci yapmustir. 1986 yilina

gelindiginde Coca-Cola 100 yasinda ve diinyanin 165 iilkesinde i¢ilmektedir.
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Dijital ¢agdan elbette Coca-Cola’nin uzak kalmasi diisiiniilemezdir. 2012
yilinda Facebook'ta 50 milyon begeniyi aldiginda bunu basaran ilk marka olarak

kayitlara gegmistir.

Giliniimiizde The Coca-Cola Company, 200’den fazla tilke ve bolgede
500’den fazla markaya sahiptir. Vizyonu, komple bir igecek sirketi olmaktir. Merkezi
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Atlanta kentindedir. 700 binin iizerinde c¢alisani
olup, CEQ'su James Quincey’dir. Coca-Cola markasinin disinda portfoytlinde, AdeS
soya tabanli icecekler, Ayataka yesil cay, Costa Kahve, Dasani sulari, Del Valle
meyve sular1 ve nektarlari, Georgia kahve, Gold Peak ¢ay ve kahveleri, Honest Tea,
innocent s1vi meyve piireleri ve sulari, Minute Maid meyve sulari, Powerade spor
igecekleri, Simply meyve sulari, smartwater, Sprite, Fanta ve vitaminwater markalari

bulunur.

Uriin gelistirme, iiretim, siseleme ve pazarlamaya kadar siirdiiriilebilirlik
felsefesiyle hareket etme, suyu dogaya geri kazandirma, ambalajlarin geri
dontistimiine destek olarak c¢evreci iiretim saglama gayretindedir. Diinya {izerindeki
insanlarin ve topluluklarin {izerinde olumlu izlenim birakma g¢abasindadir. Farkli
ilkelerin firmalariyla ortak calisarak ayn1 zamanda bu iilkelerin ekonomisine katkida

bulundugunu diisiinmektedir (Diinyada Coca-Cola, 2022).

6.2.2 Tiirkiye’de Coca-Cola

The Coca-Cola Company iilkemizde 58 yildir faaliyet gostermektedir.

[lk defa 1964 yilinda “Diinyaca Meshur Coca-Cola Simdi de
Memleketimizde” slogani ile tiiketicilerle bulugsmustur. Giinlimiizde Coca-Cola
Tirkiye Sistemi, 11 fabrikada iiretim yapmakta olup, Coca-Cola Tiirkiye adiyla;
Kafkaslar, Pakistan ve Orta Dogu’nun da iginde yer aldig1 25 tilkeyi i¢ine alan bolge
is birimi altinda yonetilir. Tiirkiye operasyonu, ¢alisan sayisi ve pazar biiylkliigii baz

alindiginda bolgenin en biiylik operasyonudur.

Tirkiye'deki tiriin portfoylinde Coca-Cola, Fanta, Sprite, Schweppes, Cappy,
Dogadan, Fusetea, Powerade, Damla Minera, Damla Su markalar1 bulunur (Coca-

Cola Tiirkiye Tarihge, 2022).
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Bu arastirmada yukarida sayillan markalardan, firmanin lokomotifi

konumundaki Coca-Cola ve Fanta 6zelinde 6rneklerle anlatim yolu se¢ilmistir.
6.3  Ulker Tarihi ve Kurumsal Yapisi

Kendisini “Tiirkiye’nin koklii, gii¢lii, yerli ve milli markalarindan biri” olarak
konumlandiran Ulker’in kokleri 1944 yilina kadar gider. O yilda, merhum Sabri
Ulker ve Asim Ulker kardeslerin basinda oldugu Eminonii Nohut¢u Han’da kiigiik
bir atdlyede iiretim yapilir. Ulker markali bu ilk {iriin pdtibor biskiividir ve ¢ok kisa
zamanda o ddnem tiiketicisi tarafindan begenilir. 1948 yilinda Istanbul Topkap1’daki
Takkeci semtide Sagmacilar Kdyii’nde Ulker ilk biskiivi fabrikasini hizmete agar. Bu
onemli ticari adimla biskiivi iiretim kapasitesi artirildigir gibi sert seker {liretimi de

gecilmistir.

Ulker’in bir marka haline gelmesinde ¢ok onemli bir yil olan 1965’te,
ozellikle gazete ve radyo mecralarinda sik¢a yayin goren: “Ulkersiz cay saati
disiiniilemez” slogam1 tiiketici  kitleyle bulustu. Aym1 zamanda Topkapi
Davutpasa’daki modern iiretim hattina sahip fabrika da bu yil icinde devreye

girmistir.

70’ler Ulker i¢in 6nemli yillar olmustur.1970 yilindaki “Aksama babacigim
unutma Ulker getir” cingili ile kurumsal yapi tiiketicinin goziinde giiclendirildi.
1971°de Cubuk Kraker, 1972°de de Cokomel’le iiriin g¢esitligine giden Ulker cati

marka olarak bu donemlerde konumlandirilmaya baslanmistir.

1974 yilina gelindiginde Ulker 200 bin dolarlik ilk ihracatin1 gerceklestirmis,
gelecekte uluslararast anlamda ¢ok 6nemli bir pazar kimligine sahip olacaginin
isaretlerini vermeye baslamistir. Yine bu yilda Davutpasa fabrikasinin yanina bir de
cikolata fabrikas1 ilave edilmis, Tiirk tiiketicisi ¢ikolatali kaplamalilar {iriin
kategorisiyle Cokomilk ve Cokonat markalar1 vasitasiyla tanistirilmisti. 1976’da
Dido, 1978’de Napoliten cikolata ve Toffe sekerleme, 1979 yilinda ise meshur Ulker
Cikolatal1 gofret iiriin ailesine dahil olmuslardir. 1979 yili ayn1 zamanda tlkedeki
insanlarin Ulker’in yeni ambalaj teknolojisinde oncii ve yenilik¢i adimlarina sahit

oldugu bir y1ldi: Selefon ambalajlama teknolojisi.
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80’li yillarda da Ulker hiz kesmemistir. Cat1 marka olarak biinyesine yeni
markal1 iiriinler dahil etmeye devam etmistir: Hanimeller, Cizi, Ulker Kremali

Biskiivi, Cokoprens...

1984, markanin Ankara’da kendi ununu iiretmek i¢in kurdugu fabrikanin
faaliyete gectigi yildir. 1986°da Ulker Halley ve Ulker Hobby raflardaki yerlerini
alirken, iki yil sonra da onlarm yanlarina Ulker Albeni ve Ulker Metro dahil

olmustur.

90’lardaki degisim riizgarlar1 Ulker’e de ugramistir. 1991, Ulker Biskrem ile
beraber Tiirk tiiketicisinin dolgulu biskiiviyi tamdig1 y1l olmustur.1992’de Ulker ilk
defa yeni bir kategoriyle tiiketicinin karsina ¢ikti. Bu yilda temeli atilan Besler Gida
yag fabrikasiyla artik yag iiretimine de gegilmistir. 1993 Ulker’in iilke basketboluna
destek olmaya basladigi bir yildi. Yag kategorisine yapilan yatirimlar meyvesi verdi
ve 1994 yilinda Ulker Bizim markali margarin pazardaki yerini almistir. Ulker
Dankek, Ulker Tkram ve Ulker Teremyag markalarmin 90’11 yillarin ikinci yarisinda

catinin altina girmesiyle siire¢ devam etmistir.

Milenyumun ikinci yili 2002 senesinde sekerleme grubuna Ulker Kremini ve
Ulker Yupo dahil olmustur. 2003 Ulker Yildiz sakiz’in ve piring ve meyve parcali
marka Ulker Piko’nun aileye yeni katildiklar1 y1ldir. Kahve pazarina ise 2004 yilinda
ilk defa ¢ikan Ulker Tiirk Kahvesi ve Café Crown ile giris yapilmustir. Ulkerspor ile
Fenerbahge’in 2006 yilinda birlesmesini takip eden 10 yil icinde hem hem yurt ici
hem de yurt disinda basketbol alaninda ard arda basarilar yakalanmistir. Bir sonraki
Ulker Metro’nun ana sponsorlugundaki Fenerbahge Basketbol takimi Avrupa
Sampiyonu olmustur.2010’Iu yillarda da yeni iiriinler Ulker’e dahil olurken firmanin

spora, sanata ve sosyal sorumluluk projelerine katkilar1 devam etmistir.

2016 yilinda ¢at1 genislemistir. Ulker gibi diinya ¢apinda bilinen diger iki
marka Godiva ve McVitie’s Yildiz holding’e ait Pladis Sirketi catisin altinda
toplanmistir. Yine, yeni markalarin Ulker semsiyesi altinda raflarda yer aldig 2018-
2020 yillar1 arasinda Nielsen ve Sustainable Brands is birligiyle gerceklestirilen “Iyi
Yasam Arastirmasi’nda Ulker {ist {iste {i¢ kez tiiketiciyi iyi yasama ulastiran gida

markasi se¢ilmistir.
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S&P  Global tarafindan  hazirlanan, Kurumsal  Siirdirilebilirlik
Degerlendirmesi /The Sustainability Yearbook 2021°e girmistir. Gida iriinleri/food
products kategorisindeki global 20 sirket arasindaki ilk ve tek Tiirk sirketi olmustur
(Ulker Hakkinda, Tarih¢cemiz, 2022).

Hem gelenegi hem de gelecegi temsil ettigine inanan Ulker’le ilgili farkli
zamanlarda yapilan ¢esitli marka arastirmalar lilkemizdeki hemen her yastan bireyin

onunla ilgili bir anis1 oldugunu gostermektedir.

Bir¢ok alanda yenilik¢i olmaya verdigi 6nemle, ana markasi altinda biiyliyen
yiizlerce markastyla Ulker, kurum kiiltiirii ve ilkeleriyle, bir markadan daha fazlasi

olma ¢abasindadir (Ulker Hakkinda, Hakkimizda, 2022).
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7 DONEMLER

7.1 90’ Yillar ve 2001 Yih Arasinda Sahadaki Ambalaj ve POP
Tamitim Materyallerine Bakis

Tirkiye 1999 Marmara Depremi’nde biiyilik kayiplar yasamis, iki sene sonra
2001 kriziyle ekonomik ac¢idan sarsilmistir. Bu iki {iziicii olayin etkisi altindaki
tilkemizin bu donemine perakendecilik agisindan bakarsak, oOnceki bdliimlerde
detayli bahsettigimiz gibi 90’11 yillar diinyada ve iilkemizde perakendecilikte gelisim,
degisim ve doniisiim yillaridir. Organize perakende sektorii’niin de diinyada
toplumsal ve ekonomik degisimlerin yasandigi bu donemde iilkemizdeki gelisimi hiz

kazanmistir. Global bir¢ok gida perakendecisi Tiirkiye piyasasina girmistir.

Perakende sektoriindeki bu degisim organize perakendenin gelismesinin
Oniinli agarken, geleneksel perakendecilerde (bakkal, kuruyemisci, manav gibi) ve

onlarin sayilariyla ticari hacimlerinde azalmayi da tetiklemistir.

Ulkemizde gida iiriinlerinin pazarlamasinda 2000°’li yillar &nemlidir. Bu
yillarin bagindan itibaren yonelim kamu ve kooperatif sektoriinden o6zel sektore
kaymustir. Ulkemizde gida iiriinleri perakende pazarlarindaki biiyiik siiper/hiper
marketlerin gelisip, bakkalcilik/kii¢iik marketgilik gibi hem yerel hem de geleneksel
olan kii¢iik girisimciligi azaltarak nederedeyse yok ettikleri konusunda bir¢ok sektor
uzmani hemfikirdir. Degisen tiiketici profili ve davraniglartyla 2001 ekonomik krizi
de ozellikle bakkal sayilarinin diismesinin diger nedenleridir. O dénem geleneksel

perakendecilikteki bu gerileme hem kirsal hem de kentsel alanda yasanmustir.

Bu gelismeler 1s181inda, 90’1 yillarin sonlarindan 2001 Tirkiye ekonomik
krizi donemine kadarki siirece ambalaj ve POP tamitim materyalleri agisindan
baktigimizda hala bakkal, kuruyemis¢i, mini semt marketlerinin tanitim alanlar

olarak aktif kullanildiklarini goriiriiz.
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Diikkan i¢i donkartlar, kapiya asilan agik-kapali kartlari, tezgah {istii mini
standlar, iist kapagi katlandiginda mini bir standa diinlisen ¢oklu birim ambalaj
kutular1, bakkal ve kuruyemisgilerin camlarina yapistirilan afis ve afisetler, bozuk
para tabaklari, ambalajlarin i¢inden ¢ikan kupon veya ambalaj kapaklar1 toplanarak
kurgulanan hediyeli tesvik tutundurma programlarinin basili malzemeleri bu donem
POP tanitim materyallerine ornektir. Asagida birkacina yer verilen gorsel 6rnekler
iizerinden Ulker ve Coco-Cola POP tanitim malzemelerinin detayli anlatimi yer

almaktadir.
7.1.1 Coca-Cola 1990 FIFA Diinya Kupasi1 Bakkal Posteri
Doénemi:
1990 yil1.
Reklam ajansi ve Tasarimcisi:
Bilinmiyor
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

33x47cm (50x70cm kagittan ¢ikma) ve 220-300gr aras1 kuse kagit (tahmini)

iistii, 4 renk (trikromi) ofset baska.
7.1.1.1 Pazarlama Stratejisi

Coca-Cola’nin tarihgesini anlatirken de bahsettimiz yillardir firmanin
uyguladigi 6nemli spor organizasyonlarinin iginde sponsor ya da destek¢i (Diinya
Kupas1 Resmi Icecegi) olarak yer aldigi 1990 Diinya Kupasmin Posterinde (bkz.
Sekil 7.1) Satis tutundurma iginde kupon (kapak) biriktirerek iirlin satiglarinin
arttirtlmas1  hedeflenmistir. Organizasyon tarihi boyunca giindemde kalarak
tiikketiciyle aktif iletisim yoluyla firma ve marka bilinirligine pozitif katki beklentisi

de mevcuttur.

Perakende POP tanmitim ortami: Bakkal, mini semt marketi ya da

kuruyemis¢i’nin vitrin cami ya da diikkan ici duvari.
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Sekil 7.1 Coca-Cola 1990 FIFA Diinya Kupasi Bakkal Posteri. (Uriin gorseli:
li-bakkal-posteri,33-x-47-cm linkli,

https://www.peramezat.com/urun/coca-cola-roma-fina

www.peramezat.com sitesinden, 5 Mart 2021, Saat:08:46 itibariyle indirilen poster gérselidir. Uriiniin
rsel kaldirlmistir. Mayis 2022)

satis1 sorast www.peramezat.com sitesinden bu go

7.1.1.2 Grafik Tasarim Analizi

Tasarim teknigi:

Gliniimiiz grafik tasarimcilarinin en sik

bilgisayarlarin ilk 6rneklerinden olan Macintosh, (kisaca Mac) kisiye 6zel bilgisayar
iireten Apple Computer Inc.'in piyasaya siirdiigii bir {iriin grubunun ismidir. Ilk iiriin
1984 yilinda piyasaya girmis olup, mouse (fare) ve grafik arayiiz kullanan ilk bagarili
bilgisayar serilerindendir. Bu basar1 tizerine, 1986 yilindan itibaren Lisa, Apple II,

Apple III gibi iirtinlerini sonlandirip, Apple tiim bilgisayarlarin1 Macintosh serisi

kullandig1 cihazlardan biri olan

ismi altinda toplanmistir (wikipedia, Macintosh, anonim, 2021).

Donemine gore oldukca pahali fiyata (

gerceklesen, Mac tarihinin en uzun siire lretilen modeli Macintosh Plus, 2599

dolard) satiliyordu.
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Bu cihaz, harici harddisk ya da printer gibi ek cihazlar1 kullanma imkan1
veriyordu. 1987 yilinda ilk renkli ekranli Apple Macintosh II’de, iki adet disket

stiriicii de beraberinde kullanilicilara sunuluyordu (Salik, 2022).

Diinyada yasanan bu hizli ve kokli degisime lilkemiz reklam, baski ve
yayincilik sektorii kayitsiz kalamazdi. 80’11 yillari sonu ve 90’11 yillarin basinda, bu
sektor icin devrim niteligi tasiyan Apple Macintosh bilgisayarlar iilkemize giris
yapti. Bu tasarim, teknik anlamda bu geg¢is siirecinin izlerini tasimaktadir (bkz. Sekil

7.1).

Bilgisayarlar devreye girene kadar ofset (trikromi, 4 renk) baskis1 yapilacak
ambalaj, afis, brosiir, katalog gibi basili tanitim materyallerinin baski 6ncesi son
goriiniimleri olusturulurken manuel teknikler kullanilirdi. Bu materyalleri olusturan
fotograf, yaz1 ve illiistrasyon gibi tasarim unsurlari, asetat {izerindeki renk ayrim
filmleriyle, 6zel 1s1klt montaj masalarinda biraraya getirilirdi. Sekil 1°deki bu gecis
donemi tasarimi da giiclii olasilikla hem bu manuel donemin tekniklerinin hem de

pikaj tekniginin bir arada kullanilmasiyla olusturuldu.

Bu bilgiler 1s1¢1inda, Coca-Cola sisesiyle kapaklar, tire illiistrasyonlar (futbol
topu ve futbolcu ayaklar1) ve sag alt kosedeki tire logolarin uygun tramli renk
ayrimlar1 alinip elle dekupe edilerek, yazilarin da (bilgisayar printer’indan alinmis

cikislar) milimetrik kagit tizerinde birlestirildigi sonucuna varabiliriz.
Denge ve Hiyerarsi:

Afis tasariminin zemini dikey ii¢ esit par¢aya boliinmiis, genel denge i¢inde
Ugte Birler Kurali’na uygun (Rule of Thirds) kompozisyon bigimi tercih edilmistir
(Ambrose ve Harris, 2010: 247). Boylelikle ¢ok uzak mesafeden bile algilanabilecek
Italya bayragi zemine konumlandirilarak promosyonun en biiyiikk &diilii olan
Italya/Roma seyahati tiiketiciye net sekilde duyurulmustur. Yatayda goriinmeyen ve
alan1 lice bolen 1zgara ¢izgilerinin cakistig1 yerlere (sicak noktalar) énemli gorsel
elemanlar ve yazilar (Coca-Cola sisesinin etiketi ve 8 Roma Seyahati yazisi)

yerlestirilerek goziin hiyerarsik olarak afisi dogru silamayla taramasi saglanmstir.
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[liistrasyon:

Bu afisteki futbol topu ve Italya bayragi rengindeki tozluguyla hamle yapan
futbolcu bacaginda oldugu gibi, bazi durumlarda tanitim elemanlarinda kullanilan
illiitrasyonlar, fotograflarin yerine daha etkili gorsel anlatim saglarlar (Elden ve

Ozdem, 2015: 121).

Belki de donemin teknik kisitlamalarinin da etkisiyle kullanilan bu
illiistrasyonlarin hem tasarima futbol ruhu kattiklar1 hem de merkeze dogru ¢apraz
konumlariyla dikey ve yatay eksenlerde planlanmis afise dinamizm getirdikleri

sOylenebilir.
Tipografi:

Tipografi terimi Yunanca'da "typos" (baski) ile "graphos"/"graphein" (yaz1)
sOzciiklerinin bir araya getirilmesiyle meydana gelmistir. Bagka bir deyisle, sozlii dili
gorsel olarak aktaran harf, say1, noktalama isareti, matematiksel simge vb. formlarin
kullanim ve tasarim yollaridir denilebilir. Okunaklilik, anlasilirlik, okuma siiresi,
boyut, bigim ve {islup gibi nitelikler, tipografiyle kurulan iletisimi direkt etkileyen
parametrelerdir (Becer, 2017: 127).

Afigin genelinde mesaji net ve hizli verebilmek admma tek kalinlikli ve

okununlugu yiiksek fontlar tercih edilmistir.

Renk: Baslikta kapaklarla baglanti kurabilmesi ve zemindeki bayrak
renklerinden ayrisabilmesi adina sar1 renk tercih edilmistir. Sari, altinin ve giinesin
rengi olup, sar1 yaldiz ve varak ayni zamanda degerli olanin ve statli olarak énemli
konumlandirmanin semboliidiir. Yiiksek goriinebilirlik oraniyla dikkat olarak da
kullanilan sarinin bu nedenlerle bagliktaki tercihi isabetli olmustur (Ugar, 2019: 121).
Ancak, beyaz zemine denk gelen yerlerde kullanilan sar1 bashigin siyah kontiir

¢izgisinin kalinliginin yeterli olup olmadig tartisilir.

En uzun dalga boyuna sahip renk olan kirmizi, etkileyici ve ilgi cekicidir.
(Ugar, 2019: 119). Kirmiz1 en uzun dalga boyuna sahip renk olmasi ve ilgi
cekmesiyle bir¢ok diinya bayraginda ornekteki gibi bircok iilkenin bayraginda yer
alir (Ugar, 2019: 120). Sari, altinin, glinesin rengidir.

118



Sar1 yaldiz ve varak ayni zamanda bir deger ve statii semboliidiir. Renklerin
sicak olanidir. Goriinebilirlik niteligi, sarinin bir dikkat rengi olarak kullanilmasina
yardime1 olmus, bu parlak ve sicak renk goriilme ve fark edilmenin gerekli oldugu
tiim ortamlarda yaygin olarak kullanilmistir. Sar1 ayn1 zamanda diinyadaki yasamin
ve tim canlilarin kaynagi olan ve orta biiyiikliikte bir yildiz olan "Giines"in rengi
oldugu i¢in bize giines ile iliskilendirdigimiz kavramlar1 c¢agristirir (Ugar, 2019:
121). Yesil, mavi ve sarinin bilesiminden olusur ve her iki rengin 6zelliklerinin

ahenkli bir birlikteligini blinyesinde barindirir (Ugar, 2019: 126).
7.1.2 Ulker Bozuk Para Tabag
Doénemi:
1990-2000 yillar1 (tahmini 90’larin basi).
Reklam Ajansi ve Tasarimcisi:
Bilinmiyor
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

15x19cm ve Melamin {istii, 4 renk (trikromi) baski + 2 renk ekstra serigraf

bask1
7.1.2.1 Pazarlama Stratejisi

Ulker Bozuk Parat Tabaginda (bkz. Sekil 7.2), Magaza i¢i pazarlama stratejisi
icinde dayanikli malzemeden iiretilen bu POP tanitim materyalinde perakendecinin
giindelik kullaniminda isine yarayacagi malzeme se¢imi ilkesiyle hareket edilmistir.
[k 6nce marka, sonra {iriin ailesi &n plana cikarilarak uzun siireli tanitim
amaclanmistir. Aligveris¢inin bozuk para iistiinii aldig1 sirada, satis fiyati iade edilen
paraya yakin driinler tercih edilerek yerinde, aninda ve sicak satisa zemin
hazirlanmistir. Bu strateji dogrultusunda, mekani uygun olan bazi diikkanlarda
tabagin ve kasanin yakinina baton ¢ikolatalarin mini tezgahiistii standinin ya da ¢oklu
kutularinin konunlandirilmis olmasi olasidir. Materyal konumlandirilirken, sicak
satis disinda uzun vadede firma ve marka bilinirligine pozitif katki beklentisi de

mevcuttur.
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Perakende POP tanitim ortamu:

Bakkal, mini semt marketi ya da kuruyemisci tezgahi tstii.

7 ““‘“

Sekil 7.2 Ulker Bozuk Para Tabag: (Uriin gorseli: https://www.peramezat.com/urun/ulker-luks-
cikolata-reklamli-melamin-paraustu-tabagi linkli, 5 mart 2021 Saat:09.54 itibariyle indirilen bozuk
para tabagi gorselidir. Uriiniin satis1 sorast www.peramezat.com sitesinden bu gorsel kaldiriimistir.

May1s 2022)

7.1.2.2 Grafik Tasarim Analizi

Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Melamin tabagin genis ve ice dogru hafif i¢ biikey yiizeyi, {lizerinde baski

tekniklerinin elverdigi her tiirlii gorsel tasarimi miimkiin kilmaktadir.

Denge ve Hiyerarsi:

Tanitim sartlar1 ve kosullar1 degiskenlik gosterse de tasarimci, firma ya da
onun iirliniiniin amblem veya lototaybini olabildigince dikkat ¢ekici ve rahat okunur

bigimde tiiketicisine gosterebilmelidir.
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Hangi zeminde kullanilirsa kullanilsin amblem veya logotayp bagimsiz bir
form olarak gerektiginde siyah beyaz da uygulanabilmeli ve bulundugu ortamin renk
kombinasyonlarinda giiclinden birseyler yitirmemelidir (Becer, 2017: 126, 127). Bu
gozle paratabagi tasarimina baktigimizda logonun dogru yerde, dogru biiytikliikte ve
zeminde konumlandirildigini sdylemek miimkiindiir. Ust kenardaki logonun saglam
konumunun hemen altinda, baton ¢ikolatalarin statikligi bozmak adina hafif egik
olarak miisteriye dogru yerlestirilmesi tasarima dinamizm katmistir. Ayrica
cikolatalarin 1’el boyuta yakin kullanilmalar1 da tiiketicinin {iriinle rahat baglanti
kurmasina yardimci olmaktadir. Dolu ve bos alanlar tasarimin genelinde dengeli
kullamilmistir. Ust kenarda semsiye marka, hemen altindaki iiriinlerin konumlar1 ve
aralarindaki biiyiikliikk iliskileri hiyerarsik olarak uygundur. Mavi c¢ikolatanin
tasariminin sol kenarinda disa dogru kesime gidecek sekilde yerlestirilmesi c¢ok

rahatsiz etmemekle beraber elestiriye agiktir.
Renk:

Mavi, kirmizi ve yesil agirlikli ambalajlar ve onlarin {stiindeki kirmizi
logonun canli renkleri, zeminde kullanilan yarim ton sariyla dogru bir sekilde 6n

plana c¢ikarilmistir.

7.1.3 Coca-Cola Aliiminyum Kutu, Atlanta 1996 Yaz Olimpiyatlar

Birim Ambalaj Serisi
Doénemi:
1996 yili.
Reklam ajansi ve Tasarimcisi:
Bilinmiyor
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

330ml’lik standart kutu 6l¢iisii ve aliiminyum metal iistiine, 8 renk spot renk

baski teknigi.
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7.1.3.1 Pazarlama Stratejisi

Firmanin Atlanta 1996 Yaz Olimpiyatlar1 Resmi Icecegi olarak yer aldig
organizasyonda bunu tiiketiciye vurgulayarak Aliiminyum Kutu Ambalajlarindaki
iirlin satiglarinin  arttirilmasi1 oncelikli hedeftir (bkz. Sekil 7.3.1 ve Sekil 7.3.2).
Bununla beraber organizasyon tarihi boyunca giindemde kalarak tiiketiciyle aktif
iletisim yoluyla firma ve marka bilinirligine pozitif katki beklentisi mevcuttur.
Ayrica, seri ambalaj yoluyla amator ve profesyonel kolleksiyonerlere hitap edilerek
markayla triiniin degeri ve bilinirliginin ¢cok daha uzun zaman dilimlerine yayilmasi

hedeflenmistir.
Perakende POP tanitim ortamu:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iirlin raflari,
POP tanitim teshirleri, Magaza i¢i genel soguk icecek ve Coca-Cola iiriinlerine 6zel

soguk icecek buzdolaplari.

Sekil 7.3.1 Coca-Cola Aliiminyum Kutu, Atlanta 1996 Yaz Olimpiyatlar1 Ambalaj Serisi,
Atletizm (Urﬁn gorseli: https://meliheran.wordpress.com/2020/04/21/90lar-kutu-koleksiyonu-

olimpiyat-oyunlari-serisi-coca-cola/, 13 Nisan 2022, Saat: 12:14).
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Sekil 7.3.2 Coca-Cola Aliminyum Kutu, Atlanta 1996 Yaz Olimpiyatlar1 Ambalaj Serisi,
Yiizme (Urﬁn gorseli: https://meliheran.wordpress.com/2020/04/21/90lar-kutu-koleksiyonu-coca-

cola-1996-olimpiyat-serisi-yuzme/, 13 Nisan 2022, Saat: 12:16).

7.1.3.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Neredeyse Coca-Cola ile 6zdeslesmis aliiminyum kutunun 360 derecelik
silindirik genis ylizeyi, iizerinde baski tekniklerinin elverdigi her tiirlii gorsel tasarimi

miimkiin kilmaktadir.
Denge ve Hiyerarsi:

360 derece’lik silindirik formdaki tasarim yiizeyi yatayda bes parcaya
béliinmiis, Birincil Iletisim Bélgesi’'nde vurgulanmasi gereken en 6nemli unsurlar
olan sportif dalin merkezleri 1i¢ ambalaj i¢in de altin orana yakin
konumlandirilmistir. Onun hemen solune dikkat ¢ekecek sekilde Olimpiyat logosu ve
Coca-Cola birlikteligi yerlestirilerek resmi igecek vurgusu pekistirilmistir. Bu
sablonun aynis1 goriinmeyen arka kisma da yerlestirilip, meshur Coca-Cola Sise ve
logosu biiyiik alan kaplayacak sekilde dikey yerlestirilmistir. Sise gorseli ve logo
spor dalim1 vurgulamak adina yarim da goriinseler de marka degerinden bir sey
kaybetmemekte, bilakis firma ve marka hiyerarsik olarak sporun oniine ge¢cmeyip

yaninda olundugu fikrini tiiketiciye hissettirmektedir.
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Ustteki beyaz bant, ambalaj déndiiriildiigiinde yazinin tamami okunacak
sekilde negatif pozitif ilistisiyle kurgulanmis olup ii¢ ambalajda da tiim grafik

unsurlar yerli yerinde kullanilmistir.
Renk:

Tasarimin biitiiniinde hakim olan Coca-Cola’nin kurumsal rengi olan
kirmizinin giicti, belli alanlarda spor dalinin dinamik yapisini 6n plana ¢ikarmak i¢in
transparan boyayla metalik kullanilmistir. Sise illiistrasyonunun boyutunu agiga
cikaran yesil ve iki kontrast siyah ve beyaz renkle marka, logolar ve spor dallar

ambalajin genelinde gereken renk ektisini tiikketiciye yansitmistir.
7.1.4 Ulker Biskrem Birim Ambalaji
Doénemi:
1991 yili.
Reklam Ajansi ve Tasarimcisi:
Bilinmiyor
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Gramajima goren degisen farkli ebatlarda ve parlak opp folyo iistii, 4 renk

(trikromi) art1 2 renk tifdruk bask1
7.1.4.1 Pazarlama Stratejisi

Ulker Biskrem (bkz. Sekil 7.4), Ik dolgulu biskiivi séylemiyle raflarda yerini
aldig1 1991 senesinde yediden yetmisyediye hemen her tiiketici grubu tarafindan
sevilmistir (Ulker Hakkinda, Tarih¢cemiz, 2022). Yeni iiriin ¢ikarma ve yeni segment
olusturarak liderlige oynama stratejisi basariyla uygulanmistir. Oyle ki, giiniimiize
kadar Biskrem marka olarak tek basina ticari kulvarlarda basaridan basariya

kosmustur.
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Perakende POP tanitim ortamu:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim {iriin raflari,
0zel teshirler, biliyilkk marketlerin magaza igindeki diger gida f{iriinleriyle ¢apraz

promosyon alanlar1 ve 6zel tadim ve sunum standlari.

Sekil 7.4 Ulker Biskrem Birim Ambalaji (Uriin gorseli: https://www.ulker.com.tr/tr/ulker-
hakkinda/tarihcemiz, 13 Nisan 2022, Saat: 14:09).

7.1.4.2 Grafik Tasarim Analizi

Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Bir ambalajin dis formu ig¢indeki iirliniin karakterini direkt olarak yansitir

(Becer, 2017: 106).

Ambalajin formu, tasarlandi§i donemde yanyana, birbirine degecek sekilde
istiflenip, cogunlukla silindirik ya da dikddrtgen kiibik formlu ambalajlanan
biskiivilere kiyasla ev yapimi ve pastane iiretimi hissi uyandiran, kese kagidini
cagristiran goriiniimiiyle 6ne ¢ikmistir. Bu yoniiyle tiiketiciye {iriin igeriginde oldugu
gibi ambalaj formunda da yenilik¢i oldugunun izlenimini vermektedir. Ambalaj
dikey olarak zemine kendi agirhinin etkisiyle dogal oturtuldugunda, i¢indeki
tirlinlerden kaynaklanan yiizey kirigikliklarinin etkisiyle firma ve marka logolarinin

bu kirigikliklardan etkilenmeyecek sekilde okunurlugunun korumasi saglanmaistir.
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Denge:

Ambalajin en kiymetli alam1 olan Birincil Iletisim Bolgesi'nde (Primary
Display Panel) vurgulanmasi gereken en 6nemli unsurlar olan firma ve marka
isimleri ambalajin oturdugu dikey dogrultuda altin orana yakin konumlandirilmistir.
Onlarin hemen altinda ¢okluk hissi veren iirlin gorsellerine yer verilmesiyle
ylzeydeki dolu bos alan kullanimiyla beraber dengeli bir yapi1 olusturulmustur

(Becer, 2017: 122).
Marka logosu:

Gida kategorisinde c¢ok sik kullanilan yumusak kose doniislerine sahip,
serbest elle yazilmis izlenimi veren bir font tercih edilmistir. Logo tasariminda en
cok dikkat ¢eken renklerden olan aymi1 zamanda iistiindeki baglh oldugu firmayla da
uyum i¢inde c¢alisan kirmizi kullanilmistir. Ayrica, zeminden rahat ayrilarak
okunmasi i¢in siyahin ziddi olan beyaz kontiirlere yer verilmistir. Kirmizinin altinda
kullanilan siyah golgeyle logoya hem hacim katilmis hem de zeminle yakinlik

kurmasi saglanmistir.
Uriin gorseli:

Yapisal tasarimda bahsettigimiz gibi tiiketicide porsiyon bollugu hissi veren
ciplak {iriin gorselinin ambalajin genelindeki kullanim yogunlugu yerindedir. Ayrica,
irlinlin en O6nemli igerik Ozelligi olan akiskan c¢ikolata yapisi bir par¢a kirik

biskiiviyle birinci Iletisim bdlgesine merkezinde vurgulanmustir.
Hiyerarsi:

Onem sirastyla, firma ve marka logosu, iiriin dzelligi, iiriin gorseli ve tiiketici
i¢in iletisim bilgileri tasarim i¢inde yukarida anlatilan kriterler gozetilerek dogru bir

hiyerarsik yapiyla kurgulanmaistir.
Renk:

Yeni ¢ikan bir iiriine ambalaj tasarlanirken secilen hakim renk onun adeta
ticari bir giysisi olur (Becer, 2017: 114). Ambalajin geneline hakim renk, tutarlilik ve
giivenilirligin rengi sihaytir.
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Firma ve marka logosunda gida tiiketicisine hitap eden sicaklik ve heyecan
duygusu uyandirmaya yonelik kirmizi ile nese ve enerji hissi veren biskivilerin

istiindeki sar1 ve turuncu tonlariyla uyum i¢inde kullanilmistir (Becer, 2017: 111).

Birincil Iletisim Bolgesi’nin tam ortasindaki i¢ ige gecmis, koseleri
yuvarlatilmig {i¢ ¢izginin ambalaja ne kattig1 tartisilabilir. Ancak, doneminin bu
yenilik¢i iirliniin ticari bagsarisinda lezzetinin yaninda, tasarim ilkeleri gozetilerek

hazirlanmis ve isini dogru yapan ambalaj tasariminin da etkisi biiyiiktiir.
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7.2 2001 ve 2008 Yillar1 Arasinda Sahadaki Ambalaj ve POP Tanitim
Materyallerine Bakis

2001 ile 2008 arasindaki donem gerek diinyada gerekse {iilkemizde,
ekonomide, siyasette ve teknolojide Onemli gelismelerin yasandigi bir donem
olmustur. Elbette bu yogun degisim ve gelisim, toplumlar ve onlar1 olusturan

bireylerin tiiketim tercihlerinde de farkliliklarin olusmasina yol agmuistir.

Tirkiye’de Subat 2001 krizi olarak adlandirilan dénemin ardindan, Mayis
2001'de Kemal Dervis'in agikladig1 "Gili¢lii Ekonomiye Gegis Programi” ile iilkede
siyasi ve ekonomik anlamda yeni bir doneme girilmistir (wikipedia, 2001 Tiirkiye

ekonomik krizi., anonim, 2022).

2000’11 yillarin basinda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki (ABD) teknoloji
balonunun patlamasiyla Fed’in faizleri hizla diisiirmesi ve Avrupa’nin da buna ayak
uydurmasi sonucunda kiiresel sermaye, faizlerin yliksek ve varlik fiyatlarinin diisiik
oldugu, Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu yiikselen ekonomilere yonelmeye basladi.
14 Agustos 2001 tarihinde Recep Tayyip Erdogan liderliginde kurulan ve 2002 genel
secimleri’nde 365 milletvekili cikararak tek basina iktidara gelen Adalet ve
Kalkinma Partisi (AKP), (wikipedia, Adalet ve Kalkinma Partisi., anonim, 2022)
daha once higbir hiikiimete nasip olmayan olaganiistii elverisli kiiresel finansal
kosullarda iktidara geldi. Sermaye girislerinde biiyiik bir artis yasandi. Oyle ki, 2007
yilinda milli gelirin yiizde onuna ulasti. Diinyadaki bu gelismelerden, en liberal
yabanci sermaye rejimlerden birine sahip olan ve 2008 yilina kadar iktisat
politikalarin1 IMF g6zetimi altinda yiiriiten Tiirkiye’de ¢ok yiiksek bir payla nasibini
aldi. Tiirkiye dahil yiikselen ekonomilerdeki 2003’den sonraki donemde bu

bliylimenin ana nedeni sermaye girisleridir (Kirag, 2021).

Diinyada 2000’11 yillarin basindan 2008 Kiiresel Ekonomik krizine gelene
kadar petrol basta olmak iizere tiim emtia ve tarim tiriinlerinin fiyatlarinda biiyiik bir
artis yasanmistir. Cin ve Hindistan gibi fazla insan niifusuna sahip tilkelerde yasanan
ekononomik biiytimeler beraberinde bu flriinlere olan ihtiyact da arttirdi, bu da
beraberinde fiyat artiglarini getirdi. Bu donemde 2008 yihi itibariyle diinyada gida
fiyatlar1 en yliksek seviyelerine ulasti. Altinla petroliin degerlenmesine ters orantili

olarak bir¢ok iikede Amerikan dolar1 deger kaybetti.
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ABD’de 2000’lerin basindan 2008 Kiiresel Ekonomik krizine kadar konut
fiyatlarinda yiikselme yasanmistir. 2008’de tasinmaz mal piyasasinda diislis olunca
kredi piyasasi ¢oktii ve bu yil boyunca yasanan olumsuzluk tiim ABD mali sistemini
etkilemistir. Ulke iginde birgok firmanin iflas1 ger¢eklesmistir. Kisa zamanda kriz
Avrupaya da sicramistir (wikipedia, 2008-2012 Kiiresel Ekonomik Kriz, anonim,
2022).

Tiketici aligkanliklar1 ve perakende sektorii géz Oniinde bulundurularak
rakamlarla bu doneme iilkemiz agisindan bakacak olursak 2000-2005 arasi1 donemde
28 ilden ve 5000’in {lizerinde haneden toplanan veriler 1s1ginda olusturulan
arastirmada bu donem tiiketicileri aligveris sepetlerini yogunlukla kalitesi daha diisiik
ve gorece daha ucuz mallarla dolduruyorlardi (Tiirkiye Ekonomi Politikalar1

Aragtirma Vakfi (TEPAV), 2022: 1).

2001 krizi oncesinde %47’lerde gergeklesen diisiik kaliteli iirlin se¢iminin

toplam tiiketimden aldig1 pay, kriz sonrasinda %57’ lere ¢ikmuistir.

Ayrica, yapilan analizlerde Tiirkiye’de 2001 krizi sonrasinda toplumun farkli

kesimlerinin ve bolgelerin degisik oranlarda etkilendigi ortaya ¢ikmustir.

Bu kaliteden kagis silireci sadece sepet planlanirken yasanmamis, degisim
perakendeci davranislarinda da gergeklesmis, onlarin perakendeci tercihlerine de
yansimistir. Bu degisimin karsisinda perakendeciler diisiik kaliteli iirlin oranlarini
artirmislardir. Bu donemde tiiketicilerin acik pazarlardan aligverislerinde artis
yasanirken, lider zincirlerdeki aligverislerinde ise azalma yasanmustir (Tiirkiye

Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi (TEPAV), 2022: 10)

Bu doénemin tam ortasindaki 2003-2007 yillara fokuslandigimizda tiiketici
harcamalarinin bakkal ve pazardan indirim zincirleri ve tekil siipermarketlere

yoneldigini goririiz (Ipsos KMG, 2008: 8).

Bu harcama kayis1 {ilkemizde beraberinde indirim zincirleri ve tekil

stipermarketlerin biiyiidiigli bir siire¢ yasatt1 (Ipsos KMG, 2008: 9).

Onlar arasinda da rekabetin kacinilmaz sonucu olarak makul bir iiriin

cesitliligine ve fiyatina sahip siipermarketler rakipleri arasinda one ¢ikmaktaydi.
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Sahada var olabilmek adina aligveriscinin reflekslerini ve davranislarini anlayip ona

gore strateji olusturmak giinden giine 6nem kazanmaktaydi (Ipsos KMG, 2008: 26).

2008 Kiiresel Ekonomik krizi dncesi 2007 yili sonun itibariyle iilkemiz
perakende sektorii bir Perakende boliimiide rakamlarinda belirttigimiz gibi 150
milyar dolarlik bir ciro hacmine ulasmisti. Ve perakende, enerji, egitim ve sagligin
ardindan tutar olarak 4. siradaydi. Perakende sektorii icinde de gida perakendeciligi
de 80 milyar dolarlik bir hacmi kapliyor sektor i¢inde%53,3’1iik bir paya ulasiyordu.
Yine 2007 yili verilerine gore Organize gida perakendeciligi 22 milyar dolarlik
cirosuyla bu pastadan %14,6'lik bir pay almistir. Ayni donemde organize gida
perakendiciligi, organize perakendeciligin % 38,5'ini, toplam gida perakendeciliginin
ise %27,5'sini kaplamistir. Deloitte'un yayinladigi "Perakendenin Kiiresel Giigleri
2008" isimli raporda o donem Tirkiye’sinde gida harcamalarinda Avrupa'nin en
bliyiik 5., gida dis1 harcamalarysa ise 8. biiylik pazara konumuna gelindi (TMMOB
Ziraat Miihendisleri Odasi, 2022: 6,7).

Siyasi, ekonomik ve sektorel anlamda degisimler ve doniisiimler yasanirken
2007 ve 2008 yillarinda o6zellikle bir sonraki donemde ve ondan sonraki
donemlerdeki etkisine sik¢a deginecegimiz Onemli bir teknolojik yenilik yasandi.
Apple tasarimi ve iiretimi, multimedya ve internet Ozelliklerini destekleyen
iPhone’un (akilli telefon) ilk modelinin tanitimi, o0 donem Apple CEQO'su Steve Jobs

tarafindan 29 Haziran 2007'de gerceklesti (wikipedia, iPhone, anonim, 2022).

Ardindan 2008 yilinda ¢ikan HTC Dream bu alanda yeni bir rekabetin
kapilarini araladi (Keles, 2022).

Biiyliyen POP sektoriinde Tiirkiye’'nin ¢izgi alti reklamlarda diinya ile
entegrasyonunu saglamak ve Fakiilte, dernek, akademi, aragtirma kuruluslari, marka,
tasarimci ve treticiler ile temas kurarak, ulusal bazda; bilgi, proje, egitim, arastirma
ve 1is Dbirliklerinin gelistirilmesiyle c¢agdas yapilanmasina yardimci olmak
diisiincesiyle POPAI Tiirkiye Ofisi 2005 Ocak ayinda faaliyetlerine baslad1 (POPAL,
Popai Tiirkiye, 2020). POPAI’'nin global tek organizasyonunun 20 ofisinden biri olan
kurulus, satis noktasinda pazarlamanin entegre, stratejik ve Olciilebilir bir reklam
araci olarak gelismesini saglamay1 amacgladigin1 duyurdu (POPAI, Vizyon — Misyon,
2020).

130



Bu béliimde, yillara gore kendi iginde de farklilar gosteren bu donemi dogru
analiz etmek adma Ulker ve Coca-Cola disinda sektorde etkili olan indirim zincir
marketlerinin de kendi ambalajlari, insertleri ve bu firmalar ve markalariyla

yaptiklar1 ortak tanitim faaliyetlerine de yer verilmistir.
7.2.1 Alpella Harby Birim Ambalaji
Doénemi:

Ulker semsiye markasi altinda ilk tasarimin raflara ¢ikisi 2004 ile 2005 yillar:
arasindadir (bkz. Sekil 7.5.1 ve Sekil 7.5.2).

Ilerleyen yillarda Ulker logosu ambalajin 6n yiiziinden kaldirilmis, sadece
Alpella logosunda revizyona gidilerek baska temel tasarim unsurlarina
dokunulmadan kullanilmistir (bkz. Sekil 7.5.3). Halen anlagsmali baz1 kurumlarda
(6zellikle baz1 benzin istasyonlarinin perakende satis magazalari) fiziki satis1 devam
etmektedir. Ayrica, ilk tasarim gorselinin yer aldig1 trendyol (bkz. Sekil 7.5.2), ve
24’1l display kutularda satisinin yapildigi Bizim Toptan Market (bkz. Sekil 7.5.4), e-

ticaret sitelerinden de iirlin temini yapilabilmektedir.
Reklam Ajansi:
Paristanbul
Logo ve Kurumsal Kimlik Tasarima:
Biilent Deveci
Ambalaj Tasarimi:
Biilent Deveci
[listratif Uriin Rotusu:

Hakan Okguoglu
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Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Alpella Harby ve diger markali birim ambalajlar, gramajina goéren degisen

farkli ebatlarda ve parlak opp folyo iistiine, 4 renk (trikromi) art1 2 renk tifdruk baski.

Alpella Harby 24’lii kutu ve Alpella antep fistikli tablet ¢ikolata, 4 art1 2 renk
ofset baski.

Alpella Kakaolu Findik Kremasi IML film opak. 60 mic., 4 renk (trikromi)
art1 2 renk tifdruk baski.

7.2.1.1 Pazarlama Stratejisi

Yildiz Holding'in alt markas1 olarak ilk defa 1995 yilinda tiretime baslayan
Alpella markasi, kek, biskiivi, puding, gofret ve ¢ikolata krema gibi pek cok
atistirmalik alaninda iiretim yapmstir (wikipedia, Ulker (sirket) Alpella, anonim,
2010). Marka piyasaya ciktig1 ilk donemde, logosunun hemen sol iistiinde yer alan
Ulker logosuyla beraber konumlandirilmis ve tiim ambalajlarinda, iiriinlerindeki siit
yogunlugunu vurgulamak adina iki dag arasindan akan siit gorselliginin ¢iplak

tirlinlere carptigi illiistrasyonlar kullanmistir (bkz. Sekil 7.5.5).

Harby iirliniiniin ¢ikmasiyla markada hem bu gorsel diinyayr kullanma
zorunlulugu ortadan kalkmis hem de ¢ocuk ve genclere yonelik 6zgiin icerikli, isimli
ve gorsel tasarimli bir alt markanin avantaji Alpella’nin o déonemde ¢ikan tiim yeni
tirlinlerine yansitilmistir (bkz. Sekil 7.5.1 ve Sekil 7.5.2). Tadiyla, ambalajiyla ve TV
reklamlarinin ekranlarda sik¢a yer almasiyla iiriin doneminde c¢ok ilgi gormiistiir
(Bilinmeyen Yonetmen, En Harbi Anlar: 2004). Oyle ki, onun 6niinii agtig1 kanaldan
birgok yeni Ulker Alpella alt markasi giris yapmasima ragmen higbiri onun kadar

uzun siire piyasada kalmay1 bagaramamis, birgogu delist olmustur (bkz. Sekil 7.5.6).

Bu basarida elbette tiiketici kitlenin taleplerinin dogru tespit edilip, biskiivi,
cikolata ve karameli ayni anda ve uygun fiyata sunma stratejisi de onemli rol

oynamistir.
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Perakende POP tanitim ortamu:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iirlin raflari,
0zel teshirler, biliyilkk marketlerin magaza igindeki diger gida f{iriinleriyle ¢apraz

promosyon alanlar1 ve 6zel tadim ve sunum standlari.

Sekil 7.5.1 Alpelle Harby Birim Ambalaji A¢ik Baski Dokiimaninin 2004-2005 yillari aras
kaydedilmis Jpg formatli nizleme belgesi (Uriin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7
Mayis 2022).

Sekil 7.5.2 Alpelle Harby Birim Ambalajinin 2004-2005 yillar1 arasi tasariminin ti¢ boyutlu gdrintiisii
(Uriin gorseli: https://www.bizimtoptan.com.tr/alpella-harby-karamelli-biskuvi-25-g-24lu Mayis
Cumartesi, Saat: 14.23).

Sekil 7.5.3 Alpelle Harby Birim Ambalajinin 2005 y1li sonrasi tasariminin i¢ boyutlu gorintiisi
(Uriin gorseli: Biilent Deveci’nin dijjital gorsel arsivi, 7 Mayis 2022).
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Sekil 7.5.4 Alpelle Harby 24°lii Display Kutu gériintiisii (Uriin gorseli:
https://www.bizimtoptan.com.tr/alpella-harby-karamelli-biskuvi-25-g-24lu May1s Cumartesi, Saat:
14.23).
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Sekil 7.5.5 Alpelle Harby Oncesi, Ulker semsiye markasi altinda satis1 yapilan Alpella iiriinlerinden
bazilari: Soldan saga, Alpellla Antep Fistikli Tablet Cikolata, Alpella Visne Kremali Kakaolu Kek ve
Alpella Kakaolu Findik Kremasi (Urlin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7 Mayis 2022).
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Sekil 7.5.6 Alpelle Harby Sonrasi, Ulker Alpella semsiye markast altinda satis1 yapilan iiriinlerinden
bazilari: Soldan saga, biitiin findikls, biitiin bademli, biitiin Antep fistikl1 ve sade cesitleriyle Ulker
Alpellla Rio Tablet Cikolata Ailesi, Sag iistte Ulker Alpella Rocky Bar, Hemen altinda Ulker Alpella
Alpeltane Kestaneli Cikolata (Uriin gérseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7 Mayis 2022).
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7.2.1.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Ciplak {iriin, ortas1 oyuk dikdortgen biskiivinin i¢ginde karamel ve onun da
iistiinde yer alan cikolalata yerlesimiyle o donem i¢in yenilik¢i ve 6zgiin bir forma

sahiptir. Bu yonii birim ambalaj illiistrasyonunda vurgulanmaistir.
Logo ve Illiistrasyon Dengesi:

Uriiniin kendine 6zgii formu ve igerigi, kesitli ve perspektifli illiistrasonla
vurgulanirken, ii¢ boyutlu ve onunla uyumlu perfpektife sahip logoyla bu daha da
kuvvetlendirilmestir. Ayrica bu iki 6nemli tasarim elemani ambalajin en kiymetli
alan1 olan Birincil Iletisim Bolgesi'nde (Primary Display Panel) oloabildigince
bliyiik tutularak etkilierinin artirilmas1 amaclanmistir (Becer, 2017: 122). Hedef kitle
g6z oniinde bulunduruldugunda perspektif ve ve ii¢ boyut vurgusunun ambalalaja

hareket kattig1 soylenebilir.
Renk ve Zemin [liskisi:

Markanin kurumsal mor zemini iizerinde ¢aprazlamasina ambalaji ikiye
bolerek kullanilan karamelimsi turuncu, morla tamamlayict renk olarak c¢esit

vurgusunu desteklemektedir (Elden ve Ozdem, 2015: 121).

Ambalajin tam ortasinda ve f{irtinlerin arkasindaki 1s1k patlamasinda da
kullanilan bu rengin merkeze dogru agilarak bej renge degradeli olarak gegisi,
tiikketicinin logo ve tiriin illiistrasyonuna odaklanmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica,
logonun kenarlarinda da yer alan karamelimsi turuncu, ¢ikalatayla baglanti kuran

kahverengi harflerle birarada kullanilarak ii¢ boyut etkisi desteklenmistir.
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7.2.2 Ulker Savoy Ikramlik Cikolata Birim Ambalaji ve Kutusu
Donemi:

2003 ile 2005 yillar1 arasi1 (bkz. Sekil 7.6.1 (Birim) ve Sekil 7.6.2 (Kutu)).

Her ikisi de delist olmustur (Gliniimiizde {iretimi yapilmamaktadir).
Reklam Ajansi:
Paristanbul
Logo ve Kurumsal Kimlik Tasarima:
Biilent Deveci
Ambalaj Tasarimi:
Biilent Deveci
[listratif Uriin Rotusu:
Hakan Okguoglu
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Birim: Yaklasik 15x10cm olgiileri iginde, glimiisi metalik opp lstiine altin
goriiniimili i¢in transparan sar1 boya, opak kirmizi, siyah, mavi ve zemine beyaz

renkle beraber toplam 4 art1 2 renk ekstra tifdruk baski.

Kutu: Metalik karton iizerine altin goriiniimii i¢in transparan sar1 boya, opak
kirmizi, siyah, mavi ve zemine beyaz renkle beraber toplam 4 art1 2 renk ekstra ofset

baski. Ayrica, zemindeki filigran logolar i¢in kismi lak ve pencere i¢in 6zel bigak.
7.2.2.1 Pazarlama Stratejisi

Bayramlara 6zgii ikramlik kategorisinde iiretilmis Savoy markasiyla, biitiin

findikli ¢ikolata segmentinden pay almak hedeflenmistir.

136



Perakende POP tanitim ortamu:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iiriin raflar1 ve

teshirler.

Qe

N O L
CLST MOTTE
% 8

St 5T WA S R ST,
ARSIOA N DA 540 1 TE A A UK G4 TG

MUCAD MNP (MTOIRAMEBINIE IY WS SCA A 1 A3 LG

Sekil 7.6.1 Ulker Savoy Birim ambalaji, Kagitli Cikolata mantiginda ambalajlama (Uriin gorseli:
Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7 Mayis 2022).

BUTUN FINDIKLI
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Sekil 7.6.2 Ulker Savoy Ikramlik Cikolata Kutusu (Uriin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel
arsivi, 7 Mayis 2022).

7.2.2.1 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Logonun ambalajin tam ortasindaki banti ii¢ boyutlu sarcak sekilde sagindaki
ve solundaki pencelerle kullanimi tiiketicinin kutuya fokuslanmasina katkida

bulunmaktadir.
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Altin Etkisi ve Denge:

Sar1 yaldiz ve altin hissi veren zemin, altinin tasidig1 anlam diisiiniildiiglinde
deger kavramini vurguladig i¢in kisiye 0zel promosyon malzemeleri tasarlanirken
siklikla tercih edilmektedir. Verildigi kisiye ve verene degear katan bir hediye detay1
oldugu i¢in iknamlik gida iirlinlerinin de vazgeg¢ilmez unsurlarindan biridir (Ugar,
2019: 122). Altin efektinin dengesini dogru ayarlamak tasarimci ig¢in ciddi bir
problemdir. Bu tasarim kurgulanirken de gereginden altin efekti kullarak onun {iriinii
ve markay1 ezmesine miisade emilmemistir. Bu anlayis, percereler genis tutularak ve
logo c¢evresinde yogun lacivert koruma alam1 kullanilarak ambalajda uygulanmaya

calisiimastir.
Hiyerarsi:

Onem sirasiyla, firma ve marka logosu, iiriin illiistrasyonu dogru bir

hiyerarsik yapiyla kurgulanmaya ¢alisilmistir.
7.2.3 Ulker Susamh Cubuk Kraker Birim Ambalajlar
Doénemi:

Ulker Susamli Cubuk Kraker’in, 2003 ile 2005 yillar1 aras1 logosu, kurumsal
kimligi ve ambalaj1 yenilenmis olup, halen ayni ambalajli {iriiniin fiziksel market ve
magazalarla e e-ticaret sitelerinde satis1 yapilmaktadir (bkz. Sekil 7.7.1 (70gr) ve
Sekil 7.7.2 (45gr)).

Reklam Ajansi:

Paristanbul

Logo ve Kurumsal Kimlik Tasarima:
Biilent Deveci

Ambalaj Tasarimi:

Biilent Deveci
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Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Birim: Iki farkli gramaja gore (45gr ve 70gr) degisen Olgiilerde, giimiisi
metalik parlak opp iistiine kulakg¢iklardaki altin gériinlimii i¢in transparan sar1 boya,
zemine beyaz opak boya ve iistiine kirmizi boya (2 renk esktra) + trikromi (4 renk)

ile beraber toplam 6 renk tifdruk baski.
7.2.3.1 Pazarlama Stratejisi

Tirkiye’deki kraker segmentinin klasiklesmis tiriinlerindendir. Kiiglik biiyiik
herkesin yillardir severek tiikettigi bu lezzet (Ulker, Ulker Cubuk Kraker, 2022), hem
geleneksek hem de modern kanalda Ulker’in ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de

stratejik olarak oncelikli tirtinlerindendir.
Perakende POP tanitim ortama:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iirlin raflari,
0zel teshirler, biliyilkk marketlerin magaza igindeki diger gida f{iriinleriyle ¢apraz

promosyon alanlar1 ve 6zel tadim ve sunum stantlari.

Sekil 7.7.1, Ulker Susamli Cubuk 70gr Birim Ambalaji (Uriin gorseli:
https://www.migros.com.tr/ulker-susamli-cubuk-kraker-70-g-p-6afd85, 23 Mayis 2022, Saat: 23.44).
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Sekil 7.7.2, Ulker Susamli Cubuk 45gr Birim Ambalaji (Uriin gorseli:
https://www.migros.com.tr/ulker-susamli-cubuk-kraker-45-g-p-6af7a3, 23 Mayis 2022, Saat: 23.46).

55’

"

Sekil 7.7.3, Ulker Susamli Cubuk’un kolileri (Soldaki gérsel Ulker Susamli Cubuk’un eski logolu

kolisi, sagdaki gorsel ise yeni birim ambalajin dayandig1 Ulker Susamli Cubuk’un halen kullanilan

yeni kolisidir. Soldaki Uriin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 7 May1s 2022, Sagdaki

Uriin gorseli: https://www.ofix.com/ulker-cubuk-kraker-susamli-45-g-x-22-adet-p-2008, 23 Mayis
2022, Saat: 23.55).

7.2.3.2 Grafik Tasarim Analizi
Marka logosu ve kurumsal kimlik:

Tirnakli font tercihiyle olusturulan tiriiniin 6nceki logosu (bkz. Sekil 7.7.3’lin
solundaki koli gorselinde kullanilan logo) firmanin iirlin sorumlularin talepleri
dogrultusunda degistirilmistir. Yeni logo tasarimi olusturulurken 6nceki logodan
farkli bir yol izlenmistir. Octopuss fontunun harflerinin anatomik olarak belli
kisimlarina miidale edilmistir. Sonrasinda bu harflere boyut verilerek iistleri susam
goriiniimii verecek sekilde noktaciklarla kaplanmistir. Ambalaj i¢indeki iirline direkt
gonderme yapan bu yeni illiistratif logo {irtinlin kurumsal kimliginin 2000’11 yillardan
glinlimiize gelene kadar degismez bir parcasidir (bkz. Sekil 7.7.1 (70gr) ve Sekil
7.7.2 (45gr)).
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Baski tekniginin efefktlere el vermedigi koli gibi yiizeylerde, benzeri birgcok
tic boyutlu logo gibi efektsiz ve susam noktaciksiz tek renk ve tire kullanilir (bkz.

Sekil 7.7.3’1in sagindaki koli gorselinde kullanilan logo).
Denge:

Ambalajin en kiymetli alam1 olan Birincil Iletisim Bolgesi'nde (Primary
Display Panel) vurgulanmasi gereken en 6nemli unsurlar olan firma ve marka
isimleri ambalajin oturdugu dikey dogrultuda altin orana yakin konumlandirilmistir
(Becer, 2017: 122). Ulker logosu altin oranin merkezindedir. Onlarin hemen iistiinde,
igindeki iiriine yakin biiytiikliikte istiflenmis ¢okluk hissi veren iiriin gorselleri, statik
yerlesimi bozup tasarima hareket katan kirmizi kusagin hemen arkasinda yer alirlar.

Bu iiriin yerlesimiyle ambalaja derinlik kazandirilmastir.
Marka logosu:
Hiyerarsi:

Bir alt markasi degil, yillardir kendi biinyesinde ¢ikan bir iiriin oldugu icin ve
kendi ismi iiriinden &nce soylenerek satin alimi yapildigi icin Ulker logosu
ambalajdaki en 6nemli ve dikkat ¢ekici tasarim unsurudur. Altin oranin merkezinde
ve onun etrafinda goriiniirliigii arttirmak adina olabildigince bos ve genis alan
birakilarak konumlandirilmasi da bundandir. Hiyerarsik olarak Susamli logosu ve

ciplak iiriin gorselleri siralamada ondan sonra gelirler.
Renk:

Ulker firmasi aym zamanda iiriiniin markas1 olarak ambalajda bu kadar

baskinken, kirmizi marka renginin yogun kullanimi da kaginilmazdir.
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7.2.4 Carrefour Marka Corba Ambalajlar
Doénemi:

2007-2008

Reklam Ajansi:

FZS Reklam

Tasarimcisi:

Biilent Deveci

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Gramaja gore degisen farkl 6lciilerdedir. Polietilen-Aliiminyum-Lpde lamine

edilmis olup, renk kullanimi, zemin+logo+CMYK-+beyaz seklindedir.
7.2.4.1 Pazarlama Stratejisi

Carrefour Fransa orjinli, uluslararast faaliyet gosteren ve konusu
stipermarketler zinciri olan bir firmadir. Biiyiikliikle ilgili bir siralama yapmak
gerekirse, sektoriiniin 2. en biiyiik cirosuna sahip magazacilik sirketidir. Siralamanin
basinda Walmart vardir (wikipedia, Carrefour, anonim, 2022). Tiirkiye’de ticari
faaliyet gosteren CarrefourSA, 1991 yilinda Sabanci Holding ve Carrefour
ortakliginda kurulmus bir siipermarket zinciridir (wikipedia, CarrefourSA, anonim,

2022)

Aragtirmaya konu olan ¢orba ambalajlar1 serisi gibi bircok gida i¢i ve gida
dis1 Carrefour markali ambalajli {iriinler, donemi anlatirken bahsettigimiz ucuzluk
trendinden bu firmanin de pay alip tiiketici kitlesini arttirarak magaza i¢i trafigine
olumlu katik saglamak amaciyla piyasaya ¢ikarilmiglardir. Bu donemde hipermarket
konumlamas1 1ile sektérde varligimi siirdiiren CarrefourSa, sepet ortalama
maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle aligveris¢i kitlesinin goziindeki ucuzluk
algisin1 yitirmeye baslamistir. Sektorde private label olarak adlandirilan bu markete

0zel logolu ve ambalajl1 triinler, bir nevi indirim marketlerinin agresif pazarlama
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stratejilerin karst cevap olarak yorumlanabilir. Bu ambalajli {iriinlerden sektoriin
diger oyuncular1 da (Migros) c¢ikarmislardir. Giiniimiizde halen fiyat odakl: iletisim
onemini korudugu icin ¢ikarmaya da devam etmektedirler. Ustelik Migros “Sadece
Migros’ta” baglikli bir iirlin ailesi gelistirmis, bircok iirliniinii bu cati1 altinda

toplamaistir.
Perakende POP tanitim ortamu:

CarrefourSA’nin kendi biinyesinde, farkli biiyiikliiklerde ve fonksiyonlarda

konumlandirilmis tiim marketleri.

Carrefour
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Sekil 7.8, Carrefour markali, corba ve geleneksel ¢orba serisi iiriin ailesi ambalajlar (Uriin gorseli:
Biilent Deveci’nin Behance web sitesi’ndeki portfolyo arsivi,
https://www.behance.net/gallery/31473039/Carrefour-Packages, 19 Mayis 2022)

7.2.4.2 Grafik Tasarim Analizi
Kurumsal kimlik ve onun sinirlar1 dahilindeki tasarim anlayisi:

Bu donemde, Carrefour’un diinyanin farkhi kiiltiir ve cografyalarina gore
farklilik gbsteren iirlinlere gore, ornekteki gibi tasarim ajansi ve tasarimcinin hareket
alanii genisleten ve ambalaj tasarimiyla ilgili yoruma agik kapi birakan bir guide

line’1 mevcuttur. Ancak her tasarim iletisimini ciddiye alan biiytlik global firma gibi,
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Carrefour da logosunun biiyiikliigii, rengi, ambalajdaki konumu ve hatta iiriin igerik
yazisinin fontu ve punto degeri gibi konularda belli bir ¢erceve ¢izmistir. Bu ¢orba
tasarimlarinda da kurumsal guide line’in kisitlar1 ve serbestlikleri goéz oOniinde

bulundurularak kurgulanmistir (bkz. Sekil 7.8).
Zemin, renk ve Hiyerarsi:

Tasarimlarda klasik ¢orbalar1 kategoriye ayirmak icin zeminde yesil degrade,
geleneksel corbalar1 ayristirmak i¢in de kilim motifi dokusu iizerine kahverengi
degrade kullanilmistir. Hiyerarside ¢orba kasesi ve logo diger tasarim elemanlarina
gore baskin olacak sekilde on planda tutulmustur. Ayrica, 6zel tasarlanan lezzet

ikonlariyla her kategoriye 6zel ayrisma desteklenmistir.
7.2.5 Kipa Hipermarket Fiyat Insert’ii Kapag:
Donemi:
14-17 Subat 2007
Reklam Ajansi:
Bilinmiyor
Tasarimcisi:
Bilinmiyor
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

A4 (21x29,7cm) olgiilerinde, tahmini 80-90gr arasi ince kuse kagit iizerine

trikromi (4 renk) ofset baski.
7.2.5.1 Pazarlama Stratejisi

Indirim marketleri bu dénemde miisterilerine fiyat avantajli {iriinlerini ve
kampanyalarin1 dénemsel olarak c¢ogunlukla iki haftada bir c¢ikardiklar1 fiyat

insertleri yoluyla aktarmaktaydilar.
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Bu donem indirim marketlerinin olmazsa olmazi bu basili materyaller ayni
zamanda markette satis yapan firmalarin iiriinlerinin fotogralariyla fiyat bilgilerini
barindirdiklarindan ve sahada uzun siire (2 hafta) kaldiklarindan POP tanitimi
materyali olarak da deger kazanmuslardir. Coca-Cola ve Ulker gibi biiyiik gida
iireticileri de ¢ogunlukla kasa Onlerinde dagitilan bu materyallerin sagladiklari
stratejik  tanitim imkanlarindan olabildigince yararlanmislardir. Kipa Insert
Kapaginda yer alan marketin 1TL Kampanya’sina Ulker, Biskrem ve Coca-Cola

Icecek de Fanta iiriinleriyle dahil olmuslardir (bkz. Sekil 7.9).
Perakende POP tanitim ortama:

Kipa indirim marketleri icindeki kasa yanlar1 ve miisteri sirkiilasyonlarinin

yogun oldugu market i¢i stantlarin tezgahlari.

kipa’nin
1YTL
giinleri

Sekil 7.9, Kipa Market’in, 14-17 Subat 2007 tarihli fiziksel satis insert’iiniin kapag1 (Uriin gorseli:

birkampanya.wordpress.com sitesi, https://birkampanya.files.wordpress.com/2009/12/01kipaji8.jpg, 8
May1s 2022, Saat: 01.19).
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7.2.5.2 Grafik Tasarim Analizi
Denge ve Hiyerarsi:

Insertlerin tasarim kurgusu hiyerarsik bakisi ve denge anlayislar1 dergi gibi
siireli yayinlarla benzerlik gdosterir. Kapak iistiinde market logosu biiyiikk ve 1.
Oncelige sahiptir. Onu 6nem sirasina gore biiyiikk puntolarla ¢igirtkan bir dille
yazilmis baslik takip eder. Son olarak da iirtin grubu ve ilgili {iriinlerin tamaminin
gorselleri onem sirasina gore kapaktaki yerlenini alirlar. (Kipa’da 1YTL Giinleri

ikonu ve onun temas ettigi {iriin grubu)

I¢c sayfalarda da dergi mantig1 isler. Perakendeciler i¢in dénemli iiriinler en
yukarda, kampanya bagliklariyla fiyat etiketleri iri puntolarla ve dikkat cekici iiriin
gorselleriyle zeminlerde kullanilarak tiiketiciye aktarilirken, daha az 6nemli olan

marka ve triinler kendilerine sayfalarin asagilarinda yer bulurlar.
7.2.6 Yeni Raki, Balik Sezonu Raf Kart1 ve Afisi
Doénemi:
2008 Balik Sezonu Sonbahar Mevsimi (Eyliil ve Kasim aylar1 arasi)
Reklam Ajansi:
FZS Reklam
Tasarimer:
Biilent Deveci
Balik Fotograflari:
Ali Ozatalay
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:
Raf Karti: 10x15cm, 250 gram kuse lizeri mat vernik, 4 renk (trikromi) baska.

Afis: 48x68cm, 170 gram kuse, 4 renk (trikromi) baska.
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7.2.6.1 Pazarlama Stratejisi

Tiiketici Kitlesi ve Ambalaj Boliimiinde orneklendirilen Sleeve ambalajin
begenilmesi ve ambalajlarinin raflarda yer almasina karar verilmesi sonrasi, satildigi
5M Migroslar gibi Hipermarketlerde saha destegi vermek i¢in raf kart1 ve mekan ici

afisden olusan POP tanitim materyalleri hazirlanmistir (bkz. Sekil 7.10).
Perakende POP tanitim ortama:

Organize perakende kategorisinde, i¢ki reyonu olan biiyilik hipermarketler.

RAKI-BALIK
SEZONUNU

ACIYORUZ.
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Sekil 7.10, Yeni Raki, Balik Sezonu POP Tanitim Malzemeleri (Soldaki gorsel raf karti,
sagdaki gorsel Afis. (POP Tanitim materyallerinin gorselleri: FZS Reklam Kurumsal Tanitim Sayfasi,
http://www.fzs.com.tr/portfolio.php?sayfa=point-of-decision, 7 May1s 2022, Saat: 15.40).

7.2.6.2 Grafik Tasarim Analizi
Denge ve Hiyerarsi:

Sleeve ambalajli yeni tasarim ilesimin ana amaci en onemli tasarim unsuru

oldugu i¢in hiyerarsik yapinin merkezinde olabildigince biiyiik kullanilmstir.
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Sisenin ve raf kartindaki logonun dik ve statik yapilarina hareket katmak ve
raki-balik birlikteligini kuvvetlendirmek i¢in bogazin baliklarinin hareketli gorselleri
tasarimlara dahil edilmistir. Sloganlarin biiyiikliikleri, konumlar1 ve font tercihleri

izleyiciyi rahatsiz edici nitelikte degildir.

Renk ve Zemin:

Dingin ve temiz goriiniimlii, hafif perspektifli deniz dokusu, kurumsala yakin

mavi tonuyla tasarimin diger gorsel elemanlariyla uyum i¢inde goériinmektedir.
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7.3 2008 ve 2020 Yillar1 Arasinda Sahaya Yonlendiren Dijital, Sahada
Yer Alan Ambalaj ve POP Tamitim Materyallerine Bakis

2008 krizi sirasinda kisa donemli bir kesintiye ugrayan sermaye girisleri,
ABD ve AB’nin faizleri sifirlamasi ve hizli likidite genislemesi sonrasi tekrar
ylkselise gecti. Rakamlarla o donem hiikiimetine bakacak olursak, ilk bes yildaki
bliytime 1990-2002 ortalamasimin iki katidir. 2008 krizinden sonrast da 2012’ye
kadar yiiksek diizeylerde seyretmistir. Sermaye girisleri makroekonomik istikrarda
da 6nemli bir rol oynamis, bu sayede gii¢lenen kur, fiyat bekleyisleri i¢in bir ¢ipa
gorevi gorerek enflasyonun diisiiriilmesine kolaylagtirmis, bu da faizlerin diismesine

zemin hazirlamistir.

Yiikselen ekonomiye sahip Tiirkiye gibi iilkelerin 2008 krizi oncesindeki
gliclii ekonomik performanslar1 ve krizden sonra da c¢abucak toparlanmalari, o
donemde Giiney’deki biiylimenin Kuzey’e bagimliliginin koptugu, yiikselen
ekonomiye sahip iilkelerin diinya ekonomisinin lokomotifi haline gelmekte oldugu
fikrini dogurmustur. O dénem bu fikrin savunuculugunu IMF yapmakta, bu durumu

da izlenen neoliberal politikalara atfetmektedir.

Yiikselen ekonomiye sahip iilkelerin hizli biiytimelerinin biiyiik 6l¢lide uygun
kiiresel sartlar kaynakli oldugu, bu ksartlarin ayn1 zamanda kirilganliklar olusturdugu
i¢in siirdiiriilemeyebilecegi goriisii ortaya ¢ikmistir. 2013 senesinde Morgan Stanley
Tirkiye’yi, Brezilya, Endonezya, Giiney Afrika ve Hindistan ile birlikte “Kirilgan
5’liler” grubuna dahil etmistir. South Centre’da 2013 yili verilerine bakilarak
yapilan ve rezervlerin yeterliligini 6l¢cmeye yonelik bir calismada da Tiirkiye 16 tilke

arasinda en kirillgan ekonomi olarak one ¢ikmistir (Kirag, 2021).

Bu donem de, iilkemizde perakendenin ve gida perakandeciliginin degismeye,
gelismeye ve biiylimeye devam ettigi bir donemdir. Bir 6nceki donemde anlattigimiz
degisim nedenleri kiiresellesme ve tiiketici aliskanliklarina bu bdliimde bir neden

daha ilave olacaktir: Teknolojik yenilikler.

Akilli telefonlar 2008 sonras1 yayginlik kazanmis giindelik yasamin
vazgecilmezi olmuglardir. Takip eden yillarda bu telefonlarin yayginlasmasi

beraberinde internetin giicliyle ¢evrimici aligverisi yaygin hale getirmistir.
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Dijital kamerali mobil telefonlarinin tiiketicilerin glinliik kullanimlarina dahil
olmasiyla QR Kodu kullanimi yayginlasmistir. QR kod teknolojisiyle kaydedilen
gorsel c¢oziimlenerek barkod igerigi kullaniciy1 internet adresine, e-posta adresine,
telefon numarasina, iletisim bilgilerine, SMS veya MMS'ye veya cografi konum

bilgisine yonlendirebilmektedir (wikipedia, QR kodu, anonim, 2022).

Gliniimiliz aligveris diinyasinin vazgeg¢ilmezi g¢evrimi i¢i aligverisin tarihi
90’larin sonuna kadar uzanir. Bu ilk c¢evrimi¢i magazacilikla, aligveriscilerin
cevrimic¢i olarak siparis ettikleri iiriinleri evlerine kadar getirilmesi veya {riinleri
magazadan veya belirlenmis bir toplama noktasindan teslim almasin1 saglayan
hizmetler olusturulmustur. Karanluk magaza (dark store) uygulamasi ilk defa bu
donemde (2009 yil1) Birlesik Krallik'ta agilmistir. Bu terim sadece ¢evrimigi aligveris
sunan perakende satis magazasini veya dagitim merkezini anlatmak igin
kullanilmaktadir. Bu mekanlar halka ac¢ik degillerdi ve siklikta iyi ulasim baglantilari
olan bolgelerde konumlandiriliyorlardi. Cevrim i¢i market aligverisiyle, raf alani her
zaman kisith olan gegmis donEm siipermarketlerinde bu alan1 elde etmek adina
daima savasan kii¢iik treticilerin goriilebilirlikleri artmis, gida iirliniinde tercihler
daha demokratik olmustur. Cevrimigi aligveris sektorii toplumun temel ihtiyaglarini
karsilamaya yoneliktir. Onun calismasi ve basarisi, mekana ve zamana gore sekil
alan aligveriscinin davranislarina ve onlardan gelen isteklere karsilik verebilmesine
gore belirginlesmektedir. Bu yoniiyle siirekli gelisen bir yapidadir (Gezici, Gonidis,

Hatipoglu, Evci, Selguk, 2021: 94).

2017 yili rakamlarma goére, o donemde yalnizca online perakende firmalarinin

e-ticaret diinyasindaki pay1 %70’dir. * Kaynak: TAMPF (Inan, 2019).

Cevrim i¢i aligverisin yayginlasmasi beraberinde 2010’lu yillarin ortalarinda
ozellikle sektdrden birgok kisi icin yeni bir tartismayr da giindeme getirmistir:
“Perakendecilikte Tek Kanaldan Cok Kanala Yo6nelim”mi oluyor? (Gezici, Gonidis,

Hatipoglu, Evci, Selguk, 2021: 95).

Bu donemin sonlarindaki AT Kearney 2019 Kiiresel Gelisim Endeksi
raporuna baktigimizda internet erisiminden isgiicli maliyetine kadar ulusal, bolgesel

ve yerel gerceklerin perakendeciligin gelisimini etkilemeye devam ettigi goriiliir.
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Tiurkiye 2019 yili raporunda siralamada gerilere gitmis izlenimi verse de,
geng niifusu, pazar potansiyeli, yeniliklere agik yapisi ve deneyimli perakendecileri
ile firsat alam1 olma Ozelligini korumustur. “Daha az, bunun yaninda daha sik
aligveris” sOyleminin viicut buldugu bu donem tiiketicileri onceki donemlere oranla
daha talepkar, secici ve daha sorgulayici kimlige biiriinmiistiir. Online’daki hizli
bliylimeye paralel mobil cihaz satiglarindaki artis ve e-ticaret’in de etkisiyle tiiketici
kitlenin seffaflik ve izlenebilirlik istekleri de bu donemde artmistir. Tiiketicilerin
diisiik fiyath iiriin arayislar1 bu donemde de devam etmis, gida perakendeciliginde
indirim marketlerinin pay1 artarken, kiigiik market ve online’daki biiyiime

hizlanmustir.

Yine bu rapordaki bilgiler 1s181nda, “Tek Kanaldan Cok Kanala Yonelim olur
mu?” sorusuna ilave olarark “e-ticaret geldi, fiziksel magazacilik biter mi? sorusunun
beraber cevabi, fiziksel magazaciligin ve diger kanallarin birlikte ve birbirini
tamamlar sekilde yer aldigi “omnikanal” (biitiinciil) perakendecilik anlayisiyla
cevaplanmistir. Bu anlayisla Online perakendenin devleri Amazon ve Walmart’in
oniinii ¢ektigi, X, Y ve Z kusagi aligveris aligkanliklar1 tlizerine kafa yorarak

planladiklar1 yeni market formati giindeme gelmistir (Evirgen, 2020).

Rakamlarla bu donemi iilkemiz 06zelinde degerlendirirsek, (6zelllikle
2011’den itibaren) indirim marketlerindeki artis devam etmistir. 2014 senesinde satis
rakamlarini, 2013 yilina kiyasla %25-30 oraninda artirmay:1 basarmislardir. Onlar,
i¢clerinde basgka biiyiik markalarin mallarina raflarinda yer agsalar da 6zel markalari
da (private label) bu mallarin arasinda yiiksek tutarlar. Bu magazalarinin
ylikselisinde, hem orta ve diisiik gelir kategorisindeki kitleye ulasmalar1 hem modern
hem de perakende diisiincelerin ulasmadigi daha kirsal veya sehir merkezlerinden

uzak bolgelerde faaliyet gostermeleri de etkili olmustur (Inan, 2019).

2015 yilina gelindiginde ise, bakkal ve geleneksel perakendeciligin toplam
perakende igerisindeki payr %10 oranina dismiis durumdadir. Modern
perakendecilerin teknoloji gelismelerden faydalanarak etkin stok ve satis takibi
yapabilmeleri, toplu alimlarda uygun fiyath alim yaparak maliyetlerini kisabilmeleri,
modern yOnetim organizasyonlari1 kurarak etkili yonetim stratejileri gelistirmeleri ve
yaratict hizmet sunumlar1 ile toplam perakende sektériinde zamanla paylarini

artirdiklar1 goriilmiistiir (Yurt, B. 2019: 32-33).
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Tim bu bilgiler 1s181nda ambalaj, internet ve dijital mecra ile basili POP
tanittm materyallerinin beraber yer aldigi bu bdliimde, firma ve markalarin,
tanitimlarinda biitiinciil iletisim modeli kullanarak tasarim ve pazarlama taktiklerini

olusturduklari 6rneklerle anlatilmistir.

7.3.1 Coca-Cola “Mutluluk Her Yerde!” Kampanyasi’nin SM Migros’a
Ozel Hazirlanan POP Tamitim Materyalleri

Doénemi:

2009-2010 yillar

Reklam Ajansi:

FZS Reklam

Tasarimer:

Biilent Deveci

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Farkl1 6lgtilerde, hazirlanmis, stoper, alinlik, palet etegi, 6zel teshir ve aktivite
koseleriyle komple tasarlanmis mekanda monte edilen 6zel iiretim bir tiyatral POP
tanittim alanidir. Metal konstriiksiyon iizerine oluklu mukavva sivama ve vinil

malzemeye dijital baski yapilmistir (bkz. Sekil 7.11).
7.3.1.1 Pazarlama Stratejisi

Coca-Cola’nin 2009 yilinin tamamina hakim olan ‘Mutluluga Kapak Ag’
kampanyasiyla ayni dili konusacak sekilde kurgulanan, adete market i¢ bir festival
coskusu olusmay1 amaclamis ¢alismalarda, miisterilerin alanda miisterilerin daha ¢ok
vakit gecirerek {iriin alimi1 yapmalar1 hedeflenmistir. Bu 6zgiin tiyatral pop alaninin
slogan1 ‘Mutluluk Her Yerde!” olarak giincellenip, globalin mecra reklamlarinin

giiciinden slogan yoluyla baglant1 kurarak faydalanilmaya ¢alisilmistir.
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Perakende POP tanitim ortamu:

5M Migros Hipermarketler.

“_.( Coca-Colaile > . ﬂ
MHuglrJ‘;:’\dEI ‘ hayat| doyasiya

- yasa!l 3
R % 5M

Sekil 7.11, Coca-Cola “Mutluluk Her yerde!” Kampanyasi’nin SM Migros’lara Ozel
Hazirlanan POP Tanitim Materyalleri (POP Tanitim materyallerinin gorselleri: FZS Reklam
Kurumsal Tanitim Sayfasi, http://www.fzs.com.tr/portfolio.php?sayfa=point-of-decision, 8 Mayis

2022, Saat: 15.40. Soldaki gorsel teshir Stoper, Altindaki panodur. Sagdaki ii¢ boyutlu gorsel

giydirmede palet etegi, koselerde labirent gibi aligverisci aktiviteleri yer almaktadir).

7.3.1.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Yapi, SM marketlerin raflar arasi genis agikliklarina konumlandirilan ve
merkezinde biiylik teshirler barindiran tiyatral bir POP tanitim alanidir. Ainlik, stoper
ve palet eteklerinin disinda mekandaki aligveriscilerin dikkatini ¢ekip zaman
gecirmelerini saglayacak labirent gibi salon oyunlarini da biinyesinde toplayacak

sekilde kurgulanmaistir.
Denge ve dinamizm:

‘Mutluluk Her Yerde!” ve “Coca-Cola ile hayati doyasiya yasa!”
sOylemleriyle markette zaten heraket halinde olen aligverisgilerin ilgilerinin

¢ekilmesi amaglanmustir.
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Bu anlamda beyaz zemindeki rengarenk sicratma boya efektleri ve onlarin
tstiindeki coskulu aligverisgi sillietleri’nin  slogana dogru gelecek sekilde

kurgulanmasi konunun amaciyla paraleldir.
Renk ve Hiyerarsi:

Onem sirasma gore, marka logosu, sloganlar ve lliistrasyonlarin hiyerarsik
iliskilei rahatsiz edici degildir. Rengarenk splash efektli alanlar, yogun beyaz
zeminin etkisiyle tasarimlarda karistk durmamakta, kendi iglerinde uyumlu

goriinmektedirler.

7.3.2 Fanta ve Sprite’in Migros Miisterilerine Ozel Hazirladig
“Nintendo Wii Kazanma Sansi!” Kampanyas1i POP Tamtim

Materyalleri
Doénemi:
15 Nisan — 30 Mayis 2010
Reklam Ajansi:
FZS Reklam
Tasarimer:
Biilent Deveci

Coca-Cola Igecek Tiirkiye’den gelen Fanta’nin sablon tipleme anatomilerini,
Fanta POP Tanitim malzemelerindeki ilgili poza uygun olarak giydirip 3 boyutlu

modelleyen:
Ahmet Arif Eken.
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:
Poster: 68x98cm dlgiilerinde, 250-300gr aras1 kuse kagit lizerine trikromi (4

Renk) baska.
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Raf Ayraci: 60x25cm aralifinda 6zel bigakli, sivama oluklu mukavva iizerine

trikromi (4 Renk) baski.

Raf Kart1: 30x15cm araliginda 6zel bicakli ve kirimli, 250-300gr aras1 kuse

kagit lizerine lizerine trikromi (4 Renk) baski.

7.3.2.1 Pazarlama Stratejisi

Migros kartlarinin kullanimlari arttirilirken, Fanta va Sprite markalarinin da
satiglarinin  artmasinin  hedeflendigi, marketlerle Coca-Cola igecegin ortak
yuriittiikleri, doneme 0zgii karsilikli kazan-kazan stratejisiyle kurgulanmis, POP
tanitim materyallerinin gliciinden faydalanilan bir Hediye Kampanyasidir (bkz. Sekil
7.12).

Perakende POP tanitim ortamu:

Migros zincir marketler.

Sekil 7.12, Fanta ve Sprite’in Migros Miisterilerine Ozel Hazirladigi “NINTENDO Wii
KAZANMA SANSI!” Kampanyasi POP Tanitim Materyalleri. (Soldaki poster, ortadaki raf ayraci ve
sagdaki raf kartindan olugan POP tanitim materyallerinin gorselleri: Biilent Deveci’nin dijital gorsel

arsivi, 7 Mayis 2022).
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7.3.2.2 Grafik Tasarim Analizi
Denge ve Hiyerarsi:

Her donem agirlikli olarak geng kitleyi kapsayacak sekilde tanitimlara agirlik
veren Fanta ve Sprire markalari, yine bu kitleye yonelik beraber hazirlattiklar
kampanya POP tanitim materyalllerinde mesaj1 etkili aktarabilmek i¢in Farta’nin o

donemki poliiler animasyon karakterlerinden yararlanmislardir.

Onde hediye, arkasinda o dénem popiiler Gigi (Sar1 sa¢h kiz figiirii) karakteri,
onun da hemen yaninda erkek figlir tasarimlara derinli katacak sekilde
kurgulanmiglardir. Tasarimlarin iistlerindeki baglik da onlarin hareket dogrultularina
uyumlu, egimli ve yuvarlak koseli kurumsal fontla yazilmistir. Biitiin bu detaylar
tasarimlarin geneline hareket kazandirmistir. POP tanitim materyallerinin genelinde
hiyerarsik agidan ve dolu bos alan dengesi yoniinden rahatsiz edici bir unsur

bulunmamaktadir.
Zemin ve Renk:

Sprite yesilinden Fanta turuncusuna dogru, iki renk arasinda rahat geg¢is icin
de o ortalarina sar1 eklenerek oluyturalan degradeli zeminlerle, renkler yoluyla marka
ortaklig1 vurgulanmaya c¢alisilmitir. Alt kenara dogru azalip beyaza kavusan baska
bir degrade zeminle de kampanya mekaniginin anlatildig1 kii¢iik yazilarin ve Migros

kurumsalinin fark edilmesi amaclanmistir.
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7.3.3 Coca-Cola’nin “Taktik: Coca-Cola ile Lig Magclar1 Internetten
Izlenir!” Isimli DigiturkWebTV ile Ortak Yapilmis Kampanya’ya
Ozel Hazirlanan POP Tamitim Materyalleri

Doénemi:

2010-2011 yillart

Reklam Ajansi:

FZS Reklam

Tasarimer:

Biilent Deveci

Dijital Banner Uygulama:

Dinger Aslan

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Woobler: 20x12cm 6lgiileri i¢inde hazirlanmis 6zel bicakli, 200-250gr arasi
kuse kagida, trikromi (4 renk) baski.

Poster: 68x98cm dlgiilerinde, 250-300gr aras1 kuse kagit lizerine trikromi (4

Renk) baska.

Hareketli Internet Banner: ilgili web sayfaslarina 6zel hazirlanan degisken

pixelli Olgtilerde.
7.3.3.1 Pazarlama Stratejisi

DigiturkWebTV  kullanimlar1  arttirllirken, Coca-Cola 330ml {iriiniin
satiglarinin da artmasinin hedeflendigi, DigiturkWebTV ve Coca-Cola igecegin ortak
yuriittiikkleri, c¢esitli anlasmali marketlerin satis mekanlarinda, POP tanitim
materyallerinin giliciinden ve internet ortaminin markete yonledirme mekaniginden

faydalanilmak amaglanmis, anlik hediye kazanim Kampanyasidir.
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Perakende POP tanitim ortamu:

Kampanya’ya Ozel Hazirlanan POP Tanitim Materyalleri’nde (bkz. Sekil
7.13). Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iiriin raflar

(woobler), onlarin duvar ve camlar1 (poster) ve anlasmali internet web sayfalari

(hareketli banner) kullanilmastir.
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S INTERNETTEN IZLENIR! MAGLARI
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'vmlxmu 11(~-.l'. ‘ 7 o - iZLElel.

2 adet 330 ml,

LU ,\l\ T
é b, Coca-Cola al,
B[DAVA lZLEl kaz! kazan kartindaki
sifreyle istedigin
bir Slper Lig magini

DigiturkwebTV'den

3, BEPAVA lZLE'

Sekil 7.13, Coca-Cola’nin “Taktik: “Coca-Cola ile Lig Maglar1 Internetten izlenir!” Isimli

DigiturkWebTV ile Ortak Yapilnis Kampanya’ya Ozel Hazirlanan POP Tamitim Materyalleri.
(Soldaki gorsel woobler, ortadaki poster, sagdaki gorsel ise hareketli internet bannerdir. POP tanitim
materyallerinin gorselleri Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivinden, banner ise Biilent Deveci’nin
Behance web sitesi’ndeki portfolyo arsividen kullanilmigtir:

https://www.behance.net/gallery/3152372 1/Banners-and-animated-mailings, 19 Mayis 2022)

7.3.3.2 Grafik Tasarim Analizi

Konsept ve denge:

Sahay1 ve fulbolu ¢agristiran yesil tahta iizerine alt koseden giren tebesirli elle
teknik direktoriin de kampanyaya dahil edildigi diisiincesi verilmeye calisilmistir.

Bagslikta da bu kurguyu tamamlayacak sekilde, tebisirle yazilmis hissi veren bir font
tercih edilmistir.
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Tasarimdaki gorsel elemalarin taktik oklariyla imlenmesi dikkatin istenilen
noktaya cekilmesinde yardimci olmustur. Ust ve sol kenarda ambalaj ve logolarin
kesik kullanilmalari, branding ac¢isindan diisiiniildiigiinde handikap olusturmaz.
Tasarim alanin boslukara ihtiyag duydugu diisiiniildiigiinde, bu kullanim sekli ii¢

POP tanitim materyali i¢in de avantaj saglamistir.
Renk:

Kirmizi ve yesilin kontrastligi tasarimlarin geneline hakimdir. Sise {lizerindeki
logoda, yazilarda ve oklarda beyaz kullanimi, kampaya mekaniginin anlatiminda ve

hedef kitleyi mesajlara yonlerdirmede aktif rol almaktadir.

7.3.4 Coca-Cola’min Indirim Marketlerine Ozel Hazirladigi POP

Tamitim Materyalleri
Donemi:
2012-2014 yillar1 arast
Reklam Ajansi:
FZS Reklam
Tasarimer:
Biilent Deveci
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Tam Sayfa Market Satis Insert’ii Ilan1: A4 (21x29,7cm) 6Slgiilerinde, tahmini

80-90gr aras1 ince kuse kagit iizerine trikromi (4 renk) ofset baski.

Posterler: 48x68 ve 68x98cm olgiilerinde, 250-300gr aras1 kuse kagit lizerine
trikromi (4 Renk) baski.
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7.3.4.1 Pazarlama Stratejisi

Indirim marketlerle Coca-Cola icecegin ortak yiiriittiikleri, déneme 06zgii
karsilikl1 kazan-kazan stratejisiyle ve belli satis hacmi karsiligi anlasilan promosyon,

hediye ve indirim kampanyalaridir.
Perakende POP tanitim ortama:

Anlasmal1 indirim marketleri.

@IMCELL’ LILEke on

Sekil 7.14, Coca-Cola’nin Indirim Marketlerine Ozel Hazirladigi POP Tanitim Materyalleri
(Sol iistteki gorsel, Kiler Market Satis Insert’iine Tam Sayfa Ilam (Temmuz 2013), Onun hemen
altindaki A+101 market i¢in hazirlanmis promosyon kampanyasi posteri (Kasim 2014), sag {istteki
gorsel BIM market i¢in hazirlanmis satis kampanyasi posteri (Kasim 2014), Onun hemen altindaki de
SOK market i¢in hazirlanmis satis kampanyasi posteridir (Kasim 2014). POP tanitim materyallerinin
gorselleri: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 20 Mayis 2022).

7.3.4.2 Grafik Tasarim Analizi

Baslik Tercihi Renk ve Denge:

Dort tasarimin da ortak noktasi, baslikta kisa, dikkat ¢ekici ve ayn1 zamada

Coca-Cola ve ilgili marketin slogan anlayisina esit mesafede olma ¢abalaridir.
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Onceki boliimlerde POP tanitim noktalarinda alisveriscilerin 5-10sn gibi kisa
zamanlarda durakladiklarindan bahsedilmisti. Ornekler de de bu anlayisla tasarimlar

olusturulmustur (bkz. Sekil 7.14).

Basliktaki bu anlayis, dort tasarimin da gorsel dilline ve renk seg¢imine
yansimistir. Kirmizi renk ve marketlerin kendi kurumsal renkleri birlikte, hediyeleri

ve Coca-Cola iirtinlerini olabildigince 6n plana ¢ikaracak sekilde kullanilmistir.

7.3.5 Coca-Cola’nin Tiim Cizgi Alti Mecralarina Yonelik Hazirladig:

Baz1 Kampanya Keyvisual’lar1 ve POP Tamitim Materyalleri Donemi:
2010-2015 yillar1 arast
Reklam Ajansi:
FZS Reklam
Tasarimer:
Biilent Deveci
Sevgililer giinii kevvisual ve posterlerinin zemin foto rétusu:
Erol Giines
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Posterler: 48x68 ve 68x98cm olgiilerinde, 250-300gr aras1 kuse kagit lizerine
trikromi (4 Renk) baski.

7.3.5.1 Pazarlama Stratejisi

Ozel keyvisual’t olan ¢izgi alti reklam kampanyalaridir. Ilgili iiriinlerin

bulundugu tiim sahay1 kapsayacak sekilde planlanmistir.
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Perakende POP tanitim ortamu:

Ticari anlagma dahilindeki tiim geleneksel ve modern kanallar.

' ilyik (oa-Cola keyfi
SUPER FIYATA!

<RUE 0
)

Ccately

Sekil 7.15, Coca-Cola’nin Tiim Cizgi Alt1i Mecralarini Yonelik Hazirladigi Bazi Kampanya
Keyvisual’lart ve POP Tanitim Materyalleri (Sol iistteki gorsel, o donem Tiirkiye pazarina yeni giren
Coca-Cola 250ml ince Boy’un lansman Kevvisual’1 ve Poster Uygulamasi, Onun hemen altindaki
Coca Cola Sevgililer Giinil i¢in hazirlanmis kevvisual ve poster uygulamasi, ortadaki Coca Cola
Sevgililer Giinii i¢cin hazirlanmis kevvisual’in tiim satis kanallarina yonetik promosyon mekaniginin
anlatildig1 poster, sag iistteki gorsel o donem Tiirkiye pazarina yeni giren Coca-Cola 200ml’nin
lansman posteri, onun hemen altindaki de Coca-Cola ve Damla markalarinin ortak satis
kampanyalarinin Kevvisual’1 ve Poster Uygulamasidir. POP tanitim materyallerinin gorselleri: Biilent

Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 21 May1s 2022)
7.3.5.2 Grafik Tasarim Analizi
Tasarimin giiciine gore degisebilen mecra:

Bazi tasarim siireglerinde, iiriinlerle iyi baglanti kurabilen bir baslik, tanitimi
yapilan 6zel giinle, liriiniin bir 6zelligin gorsel agidan tiiketicide beklenen ¢agrisimi
yapmas1 gibi etkenlerle miisteri tasarima sempati duyar. Ve biit¢esi ve pazarlama
stratejisi de elveriyorsa, ister bir ambalaj olsun isterse bir poster, ilgili POP tanitim
materyalini bir Keyvisal’e doniistiirme karar1 alarak onunla ilgili tanittm mecralarini

ve sahalarini da genisletebilir (bkz. Sekil 7.15).
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Bu dort Keyvisual da tasarlandiklart donemde miisterinin gorsel ve stratejik
pazarlama beklentileriyle ortiistiikleri i¢in farkli POP tanmitim materyalleri yoluyla

genis uygulama alanlar1 bulabilmislerdir.

7.3.6 Coca-Cola ve Fanta Icin Tiirkiye’deki Yorelere Ozgii Hazirlanms
POP Tamitim Materyalleri

Doénemi:

2010-2015 yillar1 arast

Reklam Ajansi:

FZS Reklam

Tasarimer:

Biilent Deveci

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Adana Yéresine Ozel Tasarlanmis Coca-Cola ve Fanta 2,5L Hanger, Subat
2013 (bkz. Sekil 7.16.1): Ozel bigakli va kirimli, 250-300gr aras1 kuse kagit iizerine
trikromi (4 Renk) baski.

Ankara Begendik Markete Ozel Tasarlanmis Coca-Cola Cam Sise Ambalaji,
Nisan 2015 (bkz. Sekil 7.16.2): Sleeve transparan malzeme ters baski ile Trigromi

bask1 uygulamasi.

Hatay Mozaik Miizesi Civarinda Bulunan Satis Noktalarina Ozel Tasarlanmis
Giineslik, 2014 yil1 yaz mevsimi (bkz. Sekil 7.16.3): Vinil malzeme iizerine Digital

baski teknigi ile 4 renk trigromi baski uygulamasi.
7.3.6.1 Pazarlama Stratejisi
Bu donemde bir¢ok markanin sikca yaptigi, gibi Coca-Cola Tiirkiye de belli

satig hacmi karsiliginda perakendecilerle lokal promosyon duyurular1 yapmustir.
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Bunu yaparken de arag¢ olarak siklikla duyurunun yapildig1 yoreye 6zge bir
dil ve gorsellikle iiretilen POP tanitim materyalleri ve promosyon malzemelerini

kullanmistir.

Perakende POP tanitim ortamu:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki cesitli tanitim

materyalleri.

|
- Serinligi yakalank! | -
‘ B\ W

5

Sekil 7.16.1, Adana Yoresine Ozel Tasarlanmis Coca-Cola ve Fanta 2,5L Hanger, Subat
2013. (POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 21 Mayis 2022)
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Sekil 7.16.2, Ankara Begendik Markete Ozel Tasarlanmis Coca-Cola Cam Sise Ambalaji,
Nisan 2015. (POP taniim materyalinin gérseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 21 May1s 2022)

Sekil 7.16.3, Hatay Mozaik Miizesi Civarinda Bulunan Satis Noktalarina Ozel Tasarlanmis

Giineslik, 2014 y1l1 yaz mevsimi. (POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel

arsivi, 21 Mayis 2022)
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7.3.6.2 Grafik Tasarim Analizi

Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Coca-Cola Tiirkiye’nin ve yoreye 6zgli perakendecilerin satis beklentilerine

gore farkliliklar gosterir.

Tasarim Konsepti:

Yoreselde verilmeye calisilan "bizden biri" imaji (bkz. Sekil 7.16.1),
hanger’in ortasina Adana sivesiyle mottonun yazilmasi ve onun hemen altina Adana
kebap gorseli yerlestirelerek saglanmaya calisilmistir. Tabagin sagina ve soluna
onunla aynm1 form ve biiyiikliikte logolarin eklenmesiyle de bu yoresel lezzetin bu iki

icecekle de 1yi gitti diisiincesi hedef kitleye aktarilmaya caligilmistir.

Ankara’daki Begendik markete 6zel hazirlanan sise iistii sleeve uygulamali
tasarimda da aynmi diiyiinceyle zemine Ankara kuleli sehir siliieti yerlestirilerek
tiikketici kitleye "bizden biri" mesaj1 ve beraberinde gelecek eylemlerle satislarin

arttirilmasi hedeflenmistir (bkz. Sekil 7.16.2).

Hatay’da f{iriiniin, yoredeki insanlar tarafindan bilinen mozaik figiirlerine
eklemlenmesiyle de yine insanlarin markaya yakinligmalar1 ve sonrasinda iiriinii satin

almalar1 amaglanmistir (bkz. Sekil 7.16.3).

Kurgusal olarak ¢ {irlinde de tiiketiciyle rahata baglanti kurasilmek adina

dengeli tasarimlar olusturulmaya caligilmistir.

7.3.7 Coca-Cola “3 Kapaga 2 Litre Bedava!” Ramazan Donemi Satis

Kampanyasi’nin Tribiin Standi

Donemi:

Temmuz 2009 Ramazan Ay

Reklam Ajansi:

FZS Reklam
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Uygulama:

Coca-Cola Tiirkiye tarafindan Fzs Reklam’a gelen Keyvisual gorsel
elemanlarini, ihtiya¢c duyulan POP tanitim materyallerine uyarlayan FZS Reklam

tasarim ve uygulama ekibi.
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Stand, opp’ye baski karton {istii sivama malzemeden yapilmis olup, birkag
parcadan olusur. Mekanda hizli monte edilebilecek sekilde tasarlanmistir. Uzerine

trikromi (4 Renk) ofset baski uygulanmastir.
7.3.7.1 Pazarlama Stratejisi

Coca-Cola'nin bircok donemde yaptigr artik klasiklesmis kapak getirme
kampanyasiyla, Ramazan donemine 6zgii tiiketiciye verilmeye calisilan "bizden biri"
imaj1 bu pop materyalinde birlestirilmistir. POP Materyaller grubunun bir pargasi
olan ornekteki Tribiin Stantta (bkz. Sekil 7.17) ve diger tanitim kalemlerinde, marka
imajimin giiclendirilmesinin yaninda donemsel olarak litrelik tirtinlerin satislarinin

arttirtlmasi hedeflenmistir.
Perakende POP tanitim ortama:

Farkl1 6l¢eklerdeki organize perakende ortamlari.
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Sekil 7.17, Coca-Cola “3 KAPAGA 2 LITRE BEDAVA!” Ramazan Dénemi Satis
Kampanyasi’nin Tribiin Standi. (POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel

arsivi, 22 Mayis 2022)
7.3.7.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Ornekteki stant (bkz. Sekil 7.17), Sémine, Raf Alanlar1 Giris Tagi, Palet
Etekleriyle cevrili biiylik teshirlerle, icinde woobler, raf ayraci gibi malzemelerinin
de yer aldig1 POP tanitim materyalleri grubunun bir pargasidir. Benzerleri gibi bu
stant da mukavvadan mamul, demonte ve kolay kurulumludur. Bu yoniiyle hem
markanin saha personeli hem de perakendeciler i¢in mekanin efetif kullanilmasinda

kolaylik saglamaktadir.
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Denge ve Hiyerarsi:

Standin kendine 6zga yapisi diisiiniildii§iinde, uyarlamada tasarima elverisli
ylzeyler disa tasan 6zel bigakli yapiyla arttrilmig, bununla beraber stand, ajansa
gelen konsept Kevvisual’den uzaklisilmadan olabildigince dogru kurgulanmaya
calistimistir. Marka logosuyla iiriin gorsellerinin  biiytikliikleri ve konumlari

dengelidir.
Renk:

Zemindeki yogun kurumsal renk kirmizinin, nese ve enerji hissi veren giicli

tasarimin geneline yayilmistir (Becer, 2017: 111).

7.3.8 Coca-Cola ve Fanta’nin Ozel Giinler ve Dénemler icin Hazirladig

ve POP Tanitim Malzemeleriyle Beraber Kullanilan Promosyonlar
Doénemi:
2010 — 2015 yillar1 aras1
Reklam Ajansi:
FZS Reklam
Tasarimer:
Biilent Deveci

Coca-Cola Igecek Tiirkiye’den gelen Fanta’nin sablon tipleme anatomilerini,
Fanta promosyon malzemelerindeki ilgili poza uygun olarak giydirip 3 boyutlu

modelleyen:
Ahmet Arif Eken.
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Bardagin cam ylizeylerine serigraf, kutu ve tepsilerin metal ylizeylerine ofset

trikromi (4 renk) baski.
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7.3.8.1 Pazarlama Stratejisi

Coca-Cola’nin yillardir uyguladig1 adeta bir gelenek haline gelen bardak,
kutu ve tepsi promosyon malzemeleri (bkz. Sekil 7.18.1 ve Sekil 7.18.2) yoluyla
irlin satiglarinin arttirllmast oncelikli hedeftir. Bu promosyon malzemeleri 6zel
tasarlanmig, yaninda {iriiniin de oldugu karton kutular icinde ya da ¢oklu shiring

iirlinlere bantlanarak sahada yer alir ve tiiketicinin ¢ekilmesinde énemli rol alirlar.

Bununla beraber organizasyon tarihi boyunca giindemde kalirlar ve afis (bkz.
Sekil 7.18.1, kis bardagi promosyon duyuru afisi) woobler gibi POP tanitim
elemanlar1 vasitasiyla tiiketiciyle aktif iletisimde rol alarak firma ve marka
bilinirligine pozitif katki saglarlar. Ayrica, bir ¢ogunun seri mantigiyla donemlere
gore liretimi, onlar1 amator ve profesyonel baz1 kolleksiyonerlerin goziinde degerli
kilar. Bu da firma ve marka icin bilinirligin ¢ok daha uzun zaman dilimlerine

yayilmas1 demektir.

Perakende POP tanitim ortami:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iiriin raflari,
0zel teshirler, biliyilkk marketlerin magaza igindeki diger gida f{iriinleriyle ¢apraz

promosyon alanlar1 ve 6zel tadim ve sunum stantlari.
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Sekil 7.18.1, Coca-Cola ve Fanta’nin Ozel Giinler ve Dénemler icin Hazirladig1 ve POP
Tanitim Malzemeleriyle Beraber Kullanilan Promosyon Bardaklar ve Promosyon Kis Bardagi
Kampanya Afisi (Soldaki 4 bardak, Fanta’nin 4 Mevsime 6zel hazirlattig1 ve herbirini ilgili
mevsimde miisterilerine verdigi bardaklar, nnlarin saginda ve iistte kis ve yilbasi doneminde Coca-
Cola’nin miisterilerine verdigi bardak, onun yaninda 2.51t Coca-Cola alimina verilecegi duyurullan
Kis Bardagi Kampanya Afisi, sag en altta da Fanta’nin Sevgililer giiniine 6zel tasarlattigi bardak ve
yaninda agik illiistrasyon gorseli yer almaktadir. POP tanitim materyallerinin gorselleri: Biilent

Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 22 Mayi1s 2022)

Sekil 7.18.2, Fanta’mn Ozel Giinler ve Dénemler icin Hazirladig1 ve POP Tanitim
Malzemeleriyle Beraber Kullanilan Promosyon Tepsiler ve Saklama Kaplar1 (Fanta’nin mevsimlere
0zel tasarlattig1 tepsi ve saklama kaplaridir. Soldaki tepsi kis ve yilbasi, oniindeki saklama kab1
ilkbahar, onlarin sagindaki tepsi ve saklama kabi ise yaz ve sonbahar donemlerinde, Fanta’nin
miisterilerine verdigi promosyonlardir. POP tanitim materyallerinin gorselleri: Biilent Deveci’nin

dijital gorsel arsivi, 22 May1s 2022)
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7.3.8.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Bardaklar, metal kutular ve tepsiler formlariyla uyum i¢inde ve onlarla bir
biitiin olacak sekilde hazirlanan 6zel illiistrasyonlu tasarimlariyla, rakiplerin

verdikleri promosyon malzemelerinden ciddi sekilde ayrismaktadirlar.
Denge ve Hiyerarsi:

Promosyon malzemelerinin formlar1 ve ylizey yapilarinin elverdigi Slgiide,
illiistratif elemanlar ve marka logolarinin hiyerarsik oranlarina da dikkat edilerek,

tasarimlar olabildigince dengeneli kurgulanmaya calisilmstir.
Renk:

Oncelikle markalarn kurumsal renklerini &n plana ¢ikaran, sonrasinda da her

irliniin tasarim konseptine uygun renk ¢éziimlemeleriyle tasarimlar olusturulmustur.

7.3.9 Coca-Cola ve Ulker’in Geleneksel ve Modern Kanal Kapsami
Disindaki Satis Kanallarinda Yer Alan POP Tanmitim Materyalleri

Doénemi:

2013-2018 yillar1 aras1

Reklam Ajanslari:

FZS Reklam ve Rekare CDW
Tasarimer:

Biilent Deveci

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Coca-Cola Okey Arkasi Sticker Reklemi, Mart 2013 (bkz. Sekil 7.19):
Standart okey 1stakasini1 kaplayacak olgiilerdeki sticker kagidi iizerine, trikromi (4
Renk) ofset baska.
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Askeriyelerde yer alan Coca-Cola igecek ailesinin iirlinlerinin yer aldigi
otomatlara 6zel tasarim giydirme, 2015 yili (bkz. Sekil 7.20): Stardart buzdolabi

kaplama malzemesi tizerine trikromi (4 Renk) baski.

Ulker-Pladis-Y1ldiz Holding Yerleskesinde bulunan asansore 6zel tasarlanmis
Ulker 9 Kat Tat iiriiniiniin giydirmesi 2018 yil1 (bkz. Sekil 7.21): Stardart kaplama

malzemesi iizerine trikromi (4 Renk) baski.
7.3.9.1 Pazarlama Stratejisi

Coca-Cola ve Ulker bdliim basinda ifade ettigimiz gibi iilkemizde ve diinyada
cok bilinen ve ¢ok farkli tanitim kanallarin biitiinciil reklam stratejileri planlayarak
hayata gegiren iki firmadir. Bu yaklasimin bir sonucu olarak onlarin Geleneksel ve
Modern Kanal disindaki mecralarda POP tanitim g¢abasinda olmalar1 dogaldir. Bu
stratejiyle kurgulanmis bu kisimdaki o6rnekler {izerinden anlatilan tanitim

materyalleri, degisen giincel sartlara gore sekil alip gesitlilik gostermektedir.
Perakende POP tanitim ortama:

Klasik Geleneksel ve Modern Perakende ortami disinda kalan acik hava
caybahgeleri, kisla kenarlarindaki gazinolar, sirket asansorleri gibi ticari, kamusal ve

idari alanlar.

/

Dordiincimiiz

Sekil 7.19, Coca-Cola Okey Arkasi Sticker Reklami, Mart 2013. (Coca-Cola’nin Kafe,
caybahgesi gibi grup oyunlarinin oynandigi mekéana yonelik diisiindiigii, ilave olarak Coca-Cola
iiriinleri tiiketen yetistin bireylere promosyon malzemesi olarak verilmek iizere tasarlattigi okey

takimlarinin tizerinde yer alan POP tanitim materyalidir. POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent

Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 22 Mayi1s 2022)
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Sekil 7.20, Askeriyelerde yer alan Coca-Cola i¢ecek ailesinin iiriinlerinin yer aldig1
otomatlara 6zel tasarim giydirme, 2015 yili. (POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent Deveci’nin

dijital gorsel arsivi, 22 May1s 2022)
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Sekil 7.21, Ulker-Pladis-Yildiz Holding Yerleskesinde bulunan asansére 6zel tasarlanmis
Ulker 9 Kat Tat {iriiniiniin giydirmesi, 2018 y1l1. (POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent Deveci’nin
dijital gorsel arsivi, 22 May1s 2022)
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7.3.9.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Otomat ve okey 1stakas1 uygulamalarinda (bkz. Sekil 7.19 ve bkz. Sekil 7.20)
malzemelerin ylizeylerinin fiziksel avantajindan faydalanilirken, asansor giydirmede
(bkz. Sekil 7.21) onlara ilave olarak alanin hareketli ve ii¢ boyutlu yapisinin da

avantaji kullanilmstir.
Kurgulanan gorsel diinya ve Denge:

Ug uygulamani da gorsel diinyas1 kurgulanirken bulunduklar1 ortamin fiziki
kosullar1 ve bu kosullarda zaman geciren insanlar hedef kitle olarak diisiiniilerek, bu
sartlara 6zel slogan segimiyle tasarimlar hazirlanmistir. Ugiiniin de genelinde, ciddi
sekilde izleyiciyi rahatsiz edecek ve onda dengesiz bir yerlesim hissi uyandiracak

unsur bulunmamaktadir.
Hiyerarsi ve Renk:

Onem sirasiyla, firma ve marka logosu, iiriin &zellikleri yine ii¢ farkli
uygulama i¢in de bulundugu sartlar elverdigi Ol¢iide dogru bir hiyerarsik yapiyla

kurgulanmaya calisilmistir.

Coca-Cola ve Ulker firmalar1 ve onlarm bircok markasinda siklikla
kullanilan, gida tiiketicisine hitap eden sicaklik ve heyecan duygusu uyandirmaya

yonelik kirmizi bu tasarimlarda da etkisini hissettirmektedir (Becer, 2017: 111).
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Konuyla Ilgili Yurtdisindan Bir Uygulama:

Global bir gida markasi olan Coca-Cola’min, Tiirkiye'nin  farkl
bolgelerindeki farkli mekanlarina ozgii tamitim materyalleri kurgulama ¢abasinin
orneklerine, bu donemde sadece iilkemizde degil diinyanin baska cografyalarinda da

rastlanmaktadir.

Ispanya’da, turistlerin siklikla ziyaret ettikleri Toledo sehrinde yer alan
kiigiik bir yemekli kafe’deki bu pegetelik buna iyi bir ornektir. (bkz. Sekil 7.22)
Miisteri masalarinin dis mekanda bulundugu isletmenin dogasina uygun olarak
tiretilen bu Pop tanmitim malzemesi, ayni anda iki iglevi yerine getirir: Meniiniin
riizgardan u¢mamasii saglamak ve garsona gereksinim duymadan meniideki

yiyeceklere ve onlarin fiyatlarina ulasmak.

Sekil 7.22, Coca-Cola’nin kiigiik isletmelere 6zel tasarlattigi menii tutacakli pegetelik, 2013
yili. (POP tanitim materyalinin gorseli: Biilent Deveci’nin dijital gorsel arsivi, 23 Mayis 2022)

176



7.4 2020 ve COVID-19 Pandemisi Doneminde Sahaya Yonlendiren
Dijital, Sahada Yer Alan Ambalaj ve POP Tamitim Materyallerine
Bakis

Bir iilkede reklam, pazarlama, ambalaj ve POP tanitim faaliyetlerinden
bahsedilirken o {ilkenin yasadigi, politik, ekonomik ve sosyal sartlar anlatilmadan
yazilacak tez ya da makale eksik ve yetersiz kalacaktir. Bu diislinceyle hareket
ettigimizde 2020, 2021 ve halen yasamakta oldugumuz 2022 yilina, iilkemizde
yasanan ve temelleri 6nceki donemlerde atilan onciil ekonomik krizler, pandemi
stireci, teknolojik yeniliklerle degisen tiiketici aliskanliklar1 iz birakmis ve halen de
iz birakmaya devam etmektedir. Doneme 6nce ekonomi penceresinden bakmak

yerinde olacaktir.

2000’lerin basinda ABD’de teknoloji balonunun patlamasiyla kiiresel
sermayenin, ig¢lerinde Tirkiye’nin de oldugu yiikselen ekonomilere yonelmeye
basladigindan bahsetmistik. 2013 yilinda kirilgan ekonomi olarak gosterilen
tilkemizde oOzellikle li¢ alandaki kirilganlik 2018’da baslayan ve 2020’11 yillar1 da

etkileyen kur krizinde etkili olmustur.

1) Yabanci varligt Hisse senedi, tahvil, mevduat ve gayrimenkul
piyasalarinda benzeri goriilmemis diizeylerde seyrederken, yabanci giris ¢ikislart bu
piyasalarda siirli kalmayip doviz kurlar1 tizerinde de oOnemli etkileri olmaya

baglamistir.

2) Sermaye hesabinin yerlesikler i¢in giderek daha da agilmasi, bir yandan
0zel sektoriin dolar cinsinden borglarinin ve kur riskinin artmasina yol agarken diger

yandan da sermaye kac¢isini kolaylagtirmistir.

3) Yurti¢i mevduat ve kredilerde dolarizasyona izin verilmesi, kamu kesimi
de dahil yerlesikler arasinda yabanci para cinsinden kontratlara ve fiyatlamaya goz
yumulmasi, yerlesiklerin yurt i¢inde para ikamesi olanaklarimi, bu da kur

hareketlerini artirmistir.
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Bu bilgiler 1s1g1nda Tiirkiye’nin 2018’den sonra para ve kredi politikalar1 ve
sermaye hareketleri konusundaki tutumun ve aldigi tutarsiz kararlarin belirsizligi ve
giivensizligi koriikledigi ve liradan kagista ve kurdaki diististe 6nemli bir rol oynadigi

asikardir (Kirag, 2021).

2018 boyle gegilince bir sonraki yi1l 2019 da ekonomik acidan Tiirkiye
acisindan parlak gegmemistir. Bu yilda issiz sayisi 4 milyon 600 bini ge¢mistir.
Enflasyon c¢ift haneli rakamlardan gerilememistir. Gida ve enerji zamlar1 rekor
kirmistir. Bu yila ayrica siyasi kararlar da damga vurmustur. Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskanlig1r se¢imi tekrarlanmistir. Ekonomik biiylime tabani goérmiistiir.
Uluslararasi kredi derecelendirme kuruluslari iilkemiz ekonomisinde not kirmislardir.
Cumhurbagkan1 kararnamesiyle Merkez Bankasi Baskani’nin degistirildigi 2019
Ozetle ekonomide kriz yili olmustur. Bu yila ait rakamlar da gergekleri gozler oniine
sermektedir. Eyliil 2019 donemi Hanehalk: Isgiicii Arastirmasi’na gore, issizlikteki
artis egilimi ve istihdamdaki azalma egilimi devam etmistir. Isgiiciine katilim orani
ylizde 54’ten yiizde 53,5’e gerilemesine ragmen issizlikteki artis dikkat ¢ekici bir
sekilde yiizde 11,4’ten yilizde 13,8’e yiikselmistir. Eyliil 2018’de 3 milyon 736 bin
olan mevsim etkisinden arindirilmis dar taniml igsiz sayist Eylil 2019°da 817 bin
artarak 4 milyon 553 bine yiikselmistir. Istihdam 1 yilda 623 bin kisi azalmistir. Bu
donemde her dort gengten biri issizken, her 4 issizden biri de liniversite mezunudur.
Genis tanimh issizlik yiizde 20 olmus, genis tanimhi issiz sayist 7 milyon 199 bine
cikmigtir. Tarim dis1 issizlik ylizde 13,5’ten yiizde 16,4’e yikselirken, kayitdisi
calisanlarin orani ylizde 36’ya yiikselmistir. Ne egitimde ne istihdamda olanlarin

orani ise yiizde 28,6’ya ¢ikmustir.

2018’in son ¢eyreginde ylizde 2,8, 2019 senesinin ilk ¢eyreginde yiizde 2,3 ve
yilin ikinci ¢eyreginde de yiizde 1,6’lik daralan Tiirkiye ekonomisi, 2019’un iiglincii
ceyreginde sadece yiizde 0,9 biiyliyebilmistir. Bu donemde ekonomi alanindaki bir
diger onemli gelisme ise, Merkez Bankasi’nin olaganiistii durumlarda kullanilmak
tizere kenara ayirdigr “ihtiyat akc¢esi’nin TBMM Genel Kurulu’nda 17 Temmuz’da
kabul edilen Gelir Vergisi Kanunu’yla bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasi
Hakkinda Kanun’da yer alan diizenlemeyle Hazine’ye devredilmesi olmustur. Bu
rakamlarin dogal sonucu olarak zamlar da kacinilmazdir. Elektrige yiizde 32,1 zam

yapilmistir. Dogalgaz da ayni1 yilin temmuz ve agustos aylarinda toplam ytlizde 32

178



zamlanmistir. 2019 mayis ayinda sigara, cep telefonu ve hurda tesviki kapsamindaki
araclara iliskin asgari maktu vergi tutar, OTV oran ve matrahlar1 yeniden
belirlenmistir. 2019 yili 23 Haziran’da tekrar edilen Istanbul’daki segimlerin
ardindan, 6nce motorin, ardindan ¢ay sonra da seker zam goérmiistiir. Bu o donem

tilke insan1 i¢in iki glinde {i¢ zam demektir.

Bu yilin ilk aylarinda iilke ekonomisinin en onemli giindemi gecim sikintisi
ve hayat pahalilidir. Ticaret Bakanligi, bilhasse sebze ve meyvede asir1 fiyat
artiglarinin 6niline gegebilmek adma 81 valilik kanaliyla ticaret il miudiirliiklerine
talimat gonderip denetimlerin kapsamini genisletmistir. Bazi gida ({irlinlerinin
fiyatindaki bliyiikk artiglar iilkeyi tanzim satigla tanmistirmistir. Basta domates,
salatalik, biber, sogan ve patates gibi onemli sebzeleri uygun fiyatla tliketiciyi
bulusturmak i¢in harekete gecilmistir. Bazi illerde tanzim satis noktalar1 kurulmus,
Tarim Kredi tarafindan direkt cift¢iden alinan {iriinler aracisiz ve marketlerden daha
hesapli fiyatla halka ulastirilmistir. Ancak, tanzim satislarda yasanan kuyruklar

yapilan indirimlerin de 6niindedir.

Pandemi oncesi 2019 yilinda Tiirkiye’deki ekonomik manzara boyle iken, o
yil yurdisindaki gidisat hi¢ de i¢ agic1 degildir. Diinyadaki diger merkez bankalarini
en ¢ok zorlayan gelismelerin basinda ekonomik yavaslama yer almaktadir. ABD ve
Cin arasindaki ticaret savaglari, 2019 senesinde de siirmiistiir. Ve bu da diinya
piyasalarinda ciddi endiselere sebep olmustur. 5 Mayis tarihinde ABD Baskani
Donald Trump, 200 milyar dolarlik Cin iiriinline uygulanan yiizde 10’luk giimriik
vergisi oranmin yiizde 25’e¢ c¢ikarilacagini duyurmustur. Buna Cin’in cevabi
gecikmemistir. O da 13 Mayis’ta, 60 milyar dolar tutarindaki ABD menseli {iriinlere

glimriik tarifesini ylizde 5 ila 25 artirdigini ilan etmistir (Cumhuriyet, 2020).

Iste Tiirkiye’de ve diinyada yasanin ekonomik ve siyasi olumsuzluklar, 2018-
22 Tirkiye doviz ve borg krizi olarak nitelendirilen krize zemin hazirlamistir.
Tirkiye'de halen devam eden ve finansal bulasma yiiziinden uluslararasi yansimalari
olan bu kriz, liranin dalgalanmalar halinde biiylik oranda deger kaybetmesiyle
goriiniir olmaya baglamis ve sonraki asamada 6denemeyen borglar ve ekonomik
daralma ile daha derin bir boyuta ulagsmistir. Enflasyon orami ¢ift hanelerde takilip

kalinca stagflasyon bas gostermistir.
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Kriz, kolay kredi ve devlet biit¢esiyle desteklenen ingaat sektorii patlamasinin
yarattig1 ekonomik biliyiime doneminin sonunu getirmistir. Halen yasanmakta olan bu
krizin rakamlarina bakacak olursak, dolar kuru 11 Ekim 2021°de 9TL, 12 Kasim’da
2021°de 10TL’yi gegmistir. Piyasalarda “Kara Sali” olarak isimlendirilen 23 Kasim
2021°de dolar 6nce 12TL’yi, sonra 13TL’yi goérmiistiir. Bu hareketle dolar bir glinde
2TL artarak rekor kirmustir. 14 Aralik 2021°de Merkez Bankasi miidahalelerine
ragmen dolar once 14TL, 16 Aralik 2021°de ise 15TL’yi ge¢mistir. Takvimler
17Aralik 2021’1 gosterdiginde ise dnce 16TL’yi, sonra da 17TL’y1 ge¢mistir. Kurun
17,14TL’y1 gérmesiyle Merkez Bankasi piyasaya 5. defa miidahale etmistir.

Bu dénem Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine bakilacak olunursa,
Aralik ayinda Tiiketici Fiyat Endeksi'nin (TUFE) Kasim ayina gore yiizde 13,58
arttig1, TUFE'nin y1llik bazda ise yiizde 36,08'e yiikseldigi goriiliir. Bu rakamlarla
yillik enflasyon, Eyliil 2002'den bu yana en {ist diizeye gelmistir (wikipedia, 2018-22

Tirkiye doviz ve borg krizi., anonim, 2022).

Bilim Akademisi’nin 20 Aralik 2021 tarihli Déviz Kuru Krizi ve Ekonomi
Politikalar1 Hakkindaki Duyurusu’nda: Tiirk lirasi, Merkez Bankasi'nin faiz
indirimine basladig1 Eyliil ayindan bu yana siireklizolarak deger kaybettigi, Eyliil
basinda 8,3 olan dolar/TL kurunun 2,5 ayda %100 artarak 17 Aralik’ta 16,5¢
ulastig1, baska bir deyisle, 2,5 aylik stirede TL %50 oraninda deger kaybederek yurt
disindan alinan her iirlin ve hizmetin %100 pahalandigi vurgulanmistir. Eyliil
ayindan beri izlenen para politikasiyla koriiklenen TL’deki deger kaybinin Aralik

ortasi itibartyla doviz kuru krizine doniistiigiinden bahsedilmistir.

Bu krizin diinya konjonktiiriiniin degil, yakin donemde iilkemizde uygulanan
para politikasinin zaten zayif olan iktisadi temeller ile birlesmesinin dogrudan
sonucu oldugu goriisii savunulmustur. Bu zayif iktisadi temellere ragmen bu siddette
bir kriz makul bir para politikas1 ile onlenebilir bir sonug¢ iken, para politikasinin
kendisi krizi tetikleme ve derinlestirme araci olmustur aciklamasi yapilmistir (Bilim

Akademisi, 2021).
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Ayni giin, Tiirkiye Cumbhuriyeti Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan,
dovizin muhtemel getirisine Tiirk liras1 varliklarda kalarak ulasilabilmesini
saglayacak yeni bir aracin devreye alinacagini aciklamistir (Altas, Kaplan, Tosun,

Celikbas, 2021).

Kur korumali mevduat sistemi olarak adlandirilan sisteme dahil olacak sirket
ve tiizel kisilikler i¢in sinir tarihin 31 Mart 2022 olarak belirlenmesine iligkin teblig
Resmi Gazete’de yayimlanmistir. Tiirk Lirasi Mevduat ve Katilma Hesaplarina
Doniisiimiin Desteklenmesi hakkinda Teblig’de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig
Resmi Gazete’de yayimlanmistir. Buna gore Yurt i¢i yerlesik tlizel kisiler 31 Aralik
2021 ile 31 Mart 2022 tarihleri arasinda herhangi bir tarihte bankalarda bulunan
dolar, euro veya sterlin hesaplarm1 kur korumali mevduat sistemine dahil

edebileceklerdir (Gazetevatan, 2022).

Cok hizli almman ve uygulamaya konulan bu kararlar bir ¢ok tartismayi1 da
beraberinde getirmistir. Tiirkiyede yaymn yapan A Haber Kanalinda Canli yayinda
konusan Hazine ve Maliye Bakan1 Nureddin Nebati, Cumhurbagkan1 Recep Tayyip
Erdogan’in 20 Aralik’ta duyurdugu dovize endeksli mevduat hesabinin ardindan
kamu bankalarinin dolar satmadigin1 séylemistir. A Haber canli yayminda “Arka
kapidan dolar satild1 diyenlere bir yanitiniz var m1?” ve “Kamu bankalar1 devreye
girmedi mi?” sorularina yanit veren Bakan Nebati, “Asla. Kesinlikle. Higbir sekilde
kimse devreye girmedi. Kim girdi biliyor musunuz? Binlerce bireysel satic1 devreye
girdi. Birbirleriyle adeta yaristilar. Dovizlerini bozdurabilmek icin insanlar yarisa
girdi. Tirkiye ya da akli basindaki bir iilke herhangi bir anda her tiirlii enstriimanini

ilgili yerlerde kullanir” agiklamasini yapmistir (bbc.com, 2022).

Takip eden gilinlerde, 2021 Aralik ayindan bu yana uygulanan ve TL cinsi
tasarruflarin déviz karsisindaki deger kaybinin karsilanmasini 6ngéren Kur Korumali

Mevduat sistemine iliskin ¢er¢eve bir Cumhurbaskani Karar1 yayinlanmaistir.

Halen mevcut karara gore KKH TL cinsinden acilacak, 90 giinden kisa, 370
glinden uzun olmayacak ve 21 Aralik 2021 ile 31 Aralik 2022’ye kadar acgilan

hesaplar bu destekten yararlanabilmektedir.
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Kur Korumali Mevduat sistemine iliskin detaylar sunlardir:

- Mevduata uygulanacak asgari faiz orami politika faizinden diisiin
olamayacak. Ancak Merkez Bankasi, yine politika faizinden diisiik olmamak iizere
yeni asgari faiz orani belirleyebilecek. Azami faiz orani ise asgari faiz oraninin en ez

300 baz puan iizerinde olacak.

- Vade sonunda kurun vade basi kurundan diisiik olmas1 durumunda Merkez
Bankasi tarafindan kur farki 6demesi yapilmayacak. Vade sonu kur farkinin
O0denecek faiz ve kar payindan da yiiksek olmasi halinde aradik fark Merkez
Bankasi’na bildirilecek. Merkez Bankasi bu tutar1 hesap sahibine 6demek iizere ilgili

bankaya aktaracak.

- Vade sonundaki kurun vade basi kurundan diisiik olmasi durumunda

Merkez Bankasi tarafindan kur farki 6demesi yapilmayacak.

- Vade sonunda kur farkinin, 6denecek faiz veya kar payindan yiiksek olmasi
halinde, kur farki {izerinden hesaplanan tutar faiz/kar payindan diisiilerek Merkez
Bankasi tarafindan destek hesabina aktarilacak. Bu tutarin esit veya diisiik olmasi

halinde ise 6deme yapilmayacak.

- Hesabin erken kapatilmasi halinde, Hesabin kapatildig: tarihteki kurun, vade

bas1 kurundan yiiksek olmas1 durumunda kur farkina iliskin 6deme yapilmayacak.

- Kur fiyat1 diigmiisse hesabin vadeden once kapatildig1 tarihteki kur
tizerinden hesap giincellenecek. Olusan fark banka tarafindan destek hesabina
aktarilacak. Ayni glin yapilmayan aktarima Amme Alacaklarimin Tahsil Usuli

Hakkinda Kanuna gore gecikme zammi uygulanacak.

- Merkez Bankasi destek hesabina da nema &deyecek. Karar kapsaminda
yapilacak desteklere iliskin nakit tutarlar Merkez Bankasi’nda agilacak ayri bir
destek hesabina aktarilacak. Merkez Bankasi bu destek hesabina de politika faizinden

az olmamak iizere nema ddeyecek (DUNYA Haber Merkezi, 2022).
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Suriye I¢ Savasi sonras1 milyonlarca gd¢menin Tiirkiye'ye gelmesiyle olusan
miilteci sorununun ekonomiye negatif yansimasi, ABD-Tiirkiye iliskilerini zora

sokan S-400 krizi

TCMB faiz kararlarinin yabanci yatirimcinin bekledigi yonde olmamasi,
2020 Amerika Birlesik Devletleri baskanlik sec¢imlerini Tiirkiye'ye agir
yaptirimlardan yana olan Joe Biden'in kazanmasi, dis siyasetteki tansiyon artisi
(Fransa ve Yunanistan ile yasanan politik catismalar, ABD ve AB tarafindan
yaptirim sOylemleri.), COVID-19 pandemisinin {ilke ekonomileri {izerindeki etkisi

Merkez Bankasi'nin briit rezervlerindeki ciddi azalma,

Faiz indirimleri Etkileri, 2018 yili itibariyla etkisini gosteren Tiirkiye doviz
ve bor¢ krizi, 2018-2022 arasinda TL'min deger kaybina neden olan bazi olaylar

olarak gosterilebilir.

2018-22 Tirkiye doviz ve bor¢ krizi olarak nitelendirilen kriz’de Tiirkiye
yillar sonra iiriin yoklugu ve kuyrukla ylizlesmek zorunda kalmistir. Pek ¢ok diikkan

iflas etmistir (wikipedia, 2018-22 Tiirkiye doviz ve borg krizi., anonim, 2022).

Bu tezin yazildig1 mayis ayinda halen Tiirkiye’de Kur Korumali Mevduat
sisteminin ve mevcut tedbirlerin ekonomide olumlu bir siire¢ yasatip
yasatamayacaginin sorulari lilke insaninin giindemindedir. 24 Subat 2022 tarihinde,
Moskova saatiyle 06,00 civarinda (UTC+3), Rusya Devlet Baskan1i Vladimir
Putin'in, "Ukrayna'nin askerden ve Nazizm'den arindirilmasi" amaciyla baglattig
askerl operasyon devam etmektedir (wikipedia., 2022 Rusya'nin Ukrayna'y1 isgali,

anonim, 2022).

Diinya ekonomisinin yakindan takip ettiZi ABD Ticaret Bakanligi'nin
verilerine gére ABD ekonomisi, 2022 yilinin Ocak-Mart doneminde yilliklandirilmis
bazda yiizde 1,4 daralmistir. Ekonomi bu iilkede 2021 yilin son ¢eyreginde yiizde
6,9'luk biiyiime kaydetmistir.

Devam eden tedarik zinciri sikintilari, yiliksek enflasyon ve Rusya-Ukrayna
savast’nin ekonominin bu dénemdeki kii¢iilmesinde etkili oldu goriisii hakim olup
(Sozcii Gazetesi, 2022). Diinya piyasalarinda da Tiirkiye’de oldugu gibi belirsizlik
hakimdir.
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COVID-19 pandemisi veya koronaviriis pandemisi, 17 Kasim 2019 tarihinde
Cin'in Hubei bolgesinin baskenti olan Vuhan'da ortaya c¢ikan viriis salgimidirb
Kisiden kisiye bulasabilen viriisiin bulasma orani 2020 Ocak ortasinda biiyiime
gostermistir. Ilerleyen zamanlarda Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya-Pasifik'te yer
alan cesitli iilkelerde yasanan virilis vakalar1 rapor edilmeye baslanmigtir. 11 Mart
2020'de Diinya Saglik Orgiitii tarafindan kiiresel salgin ilan edilmis, 13 Mart 2020'de
Avrupa'nin artik koronaviriis krizinin merkez iissii haline geldigi bildirilmistir. 30
Nisan 2022 tarihi itibariyla diinyada 513.139.898 onaylanmis vaka, 466.973.317
tyilesen varken virlis nedeniyle 6.260.083 hasta dlmiistiir. Hastaligin yol agtig1 ilk
0lim 9 Ocak 2020'de meydana gelmistir. Pandeminin ilk donemlerinde
Marketlerdeki makarna, bakliyat ve el hijyeni raflar1 bosalirken, bu iirlinlerin fiyati

artmistir (wikipedia., COVID-19 pandemisi, anonim, 2022).

Diinya geneline yayilan COVID-19 salginimnin Tiirkiye'de tespit edilen ilk
vakas1 Saglik Bakanlig tarafindan 11 Mart giinii agiklanmistir. Ulkedeki viriise bagl
ilk oliim ise 15 Mart 2020'de ger¢eklesmistir. Saglik Bakan1 Fahrettin Koca, 1 Nisan
2020'de yaptig1 acgiklamada koronaviriis vakalarimin tiim Tirkiye'ye yayildigin
aciklamistir. 30 Nisan 2022 itibariyla Tiirkiye'de koronaviriis ile enfekte olmus
toplam hasta sayisinin 15.032.093 oldugu ve mevcut hastalardan 975 kisinin yogun
bakimda tedavi géormekte oldugu; simdiye kadar iyilesen hasta sayisinin 14.939.424
ve Olen hasta sayisinin toplam 98.771 kisi oldugu bildirilmistir. Bugiine kadar toplam
159.024.414 test yapilmistir. 14 Ocak 2021'de baslayan as1 uygulamasi kapsaminda 5
Mayis 2021 itibariyla toplam 24 milyon 278 bin 886 kisiye as1 yapilmistir. Bunlardan
14 milyon 327 bin 674 kisiye birinci doz as1 uygulanirken 9 milyon 951 bin 212
kisiye ise ikinci doz as1 uygulanmistir. Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa ve Antalya en
cok asinin uygulandigi ilk 5 sehir arasinda yerini almistir. Ayrica Tirkiye diinyada;
Amerika Birlesik Devletleri, Cin, Hindistan, Birlesik Krallik ve Brezilya'nin
ardindan en ¢ok as1 uygulayan 6. iilke olmustur. 13 Mart 2022 itibariyla toplam 146
milyon 243 bin 976 doz as1 uygulanmistir. Bunlardan 57 milyon 734 bin 779 kisiye
birinci doz as1 uygulanirken 52 milyon 897 bin 465 kisiye ikinci doz as1, 27 milyon
393 bin 878 kisiye ligiincii doz as1 uygulanmistir.
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Salgin Tiirkiye'de sosyal, ekonomik, siyasi, iktisadi, idari, hukuki, askeri, dini
ve kiiltiirel alanlarda bir¢ok 6nemli etkilere ve sonuglara neden olan radikal kararlar
alinmasina neden olmustur (wikipedia., Tiirkiye'de COVID-19 pandemisi, anonim,

2022).

7.4.1 COVID-19 Pandemisi Siireci Boyunca Istanbul’un Cesitli
Semtlerinde, Farklhi Zaman Aralklarinda ve Farkhh Marketlerde

Cekilmis Saha Fotograflar1 Esliginde Saha Tespitleri

Tirkiye’deki pandemi siirecinin ekonomik sikintilarla beraber olusturdugu
ortam, insanlarin fiziksel olarak perakende marketlerine ugrama periyotlar1 ve bu
marketlerde kalma siirelerine, bu zaman diliminde market perakendecilerinin ve
markette liriinii satilan gida markalarinin da tiiketicileriyle kurduklari iletisime de
yansimalar1 olmustur. Siire¢ halen devam ettigi i¢in aligveris¢ilerin mekanlara gidis
siklig1 ve siirelerinin net bilimsel rakamlar1 verilememektedir. Asagidaki market
gorselleri, Istanbul’daki farkli semtlerde yer alan 3M ve 5M Migros, A101 ve BIM
Hipermarket ve indirim marketlerinde farkli yillarda, hafta sonu, bayram arafesi ve
bayram giinii gibi aligveris¢ilerin mekana+, pandemi 6ncesi aligkanliklariyla diger

glinlere gore daha fazla ilgi géstermesinin beklendikleri giin ve saatlerde ¢ekilmistir.

14 Ocak 2021'de baslayan as1 uygulamasi’dan (wikipedia., Tiirkiye'de
COVID-19 pandemisi, anonim, 2022) yaklasik {ic ay sonra mekana ziyaretin
gerceklestigi bu market gorselinden de anlasilacagi gibi fiziksel miisteri yogunlugu
fazla degildir. Fotograflarin ¢ekildigi yaklasik siire 15 dakikalik siire boyunca
yalnizca bir miisterinin gelip fazla zaman gecirmeden birka¢ parca {iriin aldig1 tespit
edilmistir. Magaza i¢inde pandemiye 6zgli detaylar, personelin koruyucu maske
takarak miisterilerle olan koruma mesafesine dikkat etmesi ve raf Onii koridorlarinda
bulunan fiziksel mesafe uyar1 floor grafikleridir (bkz. Sekil 7.23: Sol alt ve onun
yaninda, ortada yer alan fotograflar) Pandemi 6ncesiyle ayni olan uygulamanin biri,
onceki 2001-2008 déneminde Indirim Marketlerinde 6rnegi verilmis fiyat iletisim
insertlerinin dis mekandaki camlara poster formatinda asilmasidir. Diger degismeyen
uygulamada, Onceki biiliimde (2001-2008) Alpella Harby 24’1 kutu Orneginde
gosterildigi gibi (bkz. Sekil 7.5.4), birim ambalajli {iriinlerin kutularmin {istten
katlanilarak ag¢ilip, raflarda adeta mini bir display stand gibi kullanilmak suretiyle

teshir edilmesidir (bkz. Sekil 7.24: Solda yer alan fotograf).
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Sekil 7.23, BIM Market Siitliice Magazasi, 20 Mart Cumartesi, 2021 y1l1 (Sol Ust Kosede
market tabelasi ve maket girisi, onun yaninda ortada, igeriye girmeden potansiyel miisterilerin iiriin ve
fiyatlar1 gormelerinin saglandig fiyat iletisim afislerinin yapistirildigi magazanin dis camlari, onun
yaninda en sagda ise atistirmalik {iriinlerin raflari bulunmaktadir. Sol alt késede mesafe uyarilariin
oldugu floor graphic uygulamali i¢ mekén, onun yaninda ortada, korunma maskeli magaza personeli, ,

onun yaninda en sagda ise gazli icecek raflar1 goriintiilenmistir).

Ramazan Bayrami oncesi hafta sonu, bayram arefesi ve bayramin son giinii
ziyaret edilen magazalarda hem aligverisci kitlenin azligt hem de POP tanitim
materyallerinin sadece Coca-Cola ve Ulker markalarinda degil, baska gida
markalarinda da ya hi¢ olmamasi1 ya da az sayida olmasi en onemli tespittir (bkz.
Sekil 7.24, 7.25 ve 7.26). Bunun yaninda, Migros’a 6zgli miisteri iletisim amagh
POP tanitim materyalleri marketin belli bolgelerinde géze carpmaktadir (bkz. Sekil
7.25: Ortadaki ve sagdaki fotograflar).
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Sekil 7.24, Ramazan Bayrami éncesi A101 ve 3M MIGROS marketlerinin atigtirmalik ve

cikolatali iiriinler raflar1 ve teshir alanlari. 2022 yili (Sagdaki gorsel 3M Migros Atakent Subesidir: 1.
cadde No:7A Atakent/Kiiciikcekmece-Istanbul adresinde, 24 Nisan 2022, pazar giinii (Ramazan
Bayrami’ndan 1 hafta nce), Saat: 17.36’da Biilent Deveci tarafindan ¢ekilmistir. Soldaki gorsel A
101 indirm marketinin Asag1 Dudullu Subesidir: Baran Sk., 34773 Dudullu/Umraniye-istanbul
adresinde, 1 Mayis 2022, Pazar giinii (Ramazan Bayrami Arefesi), Saat: 16.44’te Biilent Deveci
tarafindan gekilmistir).

Coca-Cola raflarindaki litrelik tiriinlerin bazilarinda Ramazan Ay1’yla ilintili
bir detay tespit edilmistir: TV’de yayinlanan reklamiyla gorsel baglant1 kurup onun
giiciinden sahada faydalanan litrelik ambajlar (bkz. Sekil 7.26: Orta sagdaki gorselde
yer alan, mavi kare i¢indeki ambaljlar). Reklam filminin 1:27 ile 1:30’uncu
saniyelerinde kullanilan Ramazan gorselligi bu ambalajlara taginmistir (Bilinmeyen

Yonetmen, Coca-Cola Ramazan Ay1 Reklami: 2022).

Ziyaret edilen marketlerde ve ziyaret edilen zaman araliginda Ulker teshir ve
satig stand1 (bkz. Sekil 7.24: Sagdaki ikramlik {iriinler satis ve teshir alan1 fotografi)
disinda, Ramazan ve bayrama ozel iiretilen Ulker POP tanitim materyallerine
rastlanmamistir. Firmanin bazi markalar i¢in tiim donemlerde kullandigi, genel
marka imajini igeren stantlara ve tistli katlanir mekanizmaya sahip birim tiriinlerin
teshir kutularina rastlanmistir (bkz. Sekil 7.26: Solda ve onun hemen yaninda, ortada

yer alan fotograflar).
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Sekil 7.25, SM MIGROS market’in Atakent Arenapark Avm’deki dis ve i¢ mekanlar1 ve bu
mekanlarda bulunan raf ve teshir alanlari, 2022 yil1 (Soldaki fotograf marketin girisinde, 4 Mayis
2022, carsamba giinli (Ramazan Bayrami’nin son giinii), Saat: 17.14’te ¢ekilmistir. Onun yaninda

ortadaki fotograf aym tarihte, soldaki fotograftan 10 dakika sonra ayni marketin i¢indeki atistirmalik
raflarinda gekilmistir. Onun yaninda en sagdaki fotograf ise, yine en soldaki fotografla ayni tarihte,
onun cekildigi saattan yaklagik 15 dakika sonra ayni marketin i¢indeki atistirmalik raflarindan birinde

cekilmistir. Ug fotografi da ceken Biilent Deveci’dir).

Sekil 7.26, SM MIGROS market’in Atakent Arenapark Avm’deki i¢ mekénlari ve bu
mekanlarda bulunan Ulker ve Coca-Cola’nin raf ve teshir alanlar1, 2022 yili (Dért fotograf da (Sekil

34. 1)’deki gibi ayn1 marketin ayni mekaninda 17.40-18.15 saatleri arasinda, yaklasik 10 dakika arayla

goriintiilenmistir. Ug fotografi da ¢eken Biilent Deveci’dir).

Halen yasanmakta olan bu dénemde, bir 6nceki doneme (2008 — 2020) gore
cok daha fazla ve derin izler birakacak sekilde pazarlama ve perakandecilik sektorleri
ile tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aliskanliklarinda degisim ve gelisimler bas
gostermistir. Ekonomik agidan 2020 oncesinde baslayan olumsuzluklara pandemi
siirecinin bireyleri, toplumlar1 ve iilkelerinin yasadiklar1 sikintilarin da dahil
olmasiyla pazarlama ve tanitim insanlar1 iirlinlerinin satisin1 gergeklestirecek yeni
yontemler ve stratejiler belirlemislerdir. Bu yontem ve stratejiler olusturulurken de

siklikla gelisen ve degisen teknolojinin kolayliklarindan faydalanilmistir.
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Sonug olarak ekonomik daralma her zaman ambalajli gida firmalarinin ve
perakendecilerin fiyat merkezli tanitimlara yogunlagsmalarina sebep olur. Piyasadaki
pek ¢ok gida firmasi bu zor ekonomik ortamda mevcut markal tirlinleriyle piyasada
var olmaya caligmaktadirlar. Bir¢ogu gramaj azaltarak fiyat istikrar1 yakalama
gayreti i¢ine girmistir. Bu a¢idan bakinca, giiniimiizde tasarimsal olarak uyarlama

projelerin raflarda sik boy gostermesi tesadiif degildir.
7.4.2 Ulker Dankek Poti Uriin Ailesi Birim Ambalaj Relansmam
Donemi:

2019’da baslayan relansman, 2020 yilbasindan Once tamamlanmis. Yeni
ambalajlar 2020 yil1 bagindan itibaren piyasaya giris yapmistir. Relansmani yapilan

ambalajlar halen geleneksel ve modern kanal ile e-ticaret sitelerinde satistadir.
Relansmanin Reklam Ajansi:
Rekare CDW
Relansmani Yapan Tasarimci:
Biilent Deveci
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Uriin ailesinin her biri, gramaja gore degisen farkli ebatlarda, beyaz parlak
opp folyo iistiine, 4 renk (trikromi) art1 2 renk, toplam 6 renk tifdruk basilmistir (bkz.
Sekil 7.27.1 ve bkz. Sekil 7.27.2)

7.4.2.1 Pazarlama Stratejisi

Ulker Dankek Péti iiriin ailesi’nin, firmanin bu iiriinler igin yaptig1 teknik

arastirmalar neticesinde lezzetinin yenilenmesine karar verilmistir.
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Once mevcut ambalajlarin  iizerine “LEZZETI YENILENDI” ibaresi
yerlestirilerek tiiketiciye duyurulmaya cahisilmistir. Ilerleyen siireglerde yeterli
goriilmeyip, mevcut tiiketici géziindeki gorsel temel yapiy1 bozmayacak sekilde daha
dikkat c¢ekici unsurlar ilave edilerek bir ambalaj relansmaniyla yeniligin

duyurulmasina karar verilmistir.
Perakende POP tanitim ortama:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iirlin raflari,
0zel teshirler, biliyilkk marketlerin magaza igindeki diger gida f{iriinleriyle ¢apraz

promosyon alanlari, 6zel tadim ve sunum standlari.

Cevizll
Targinli

DANKEK

oO O
veli
) Mey

i@

Sekil 7.27.1, Ambalaj Relansmani Oncesi Ulker Dankek Péti Uriin Ailesi Tasarimlari
(Ambalaj gorselleri: https://www.carrefoursa.com/ulker-dankek-poti-havuclu-tarcinli-kek-35-g-p-
30062698, 22 Nisan 2022 Saat: 10:36, https://www.hepsiburada.com/ulker-dankek-poti-meyveli-40-
er-pm-HB000006IYCI, 22 Nisan 2022 Saat: 10:40, https://www.carrefoursa.com/ulker-dankek-poti-

muffin-kek-hindistan-cevizli-kek-35-g-p-
30038335?¢¢lid=Cj0KCQjwIN2TBhCOARISAGVHQc4RcctOmdbNTKDkOJL 6as-
yVbdISYChRhvLIJogLHBmmhNwQgqICSoaAmJGEALw_wcB, 22 Nisan 2022 Saat: 10:51,
https://www.hepsiburada.com/ulker-dankek-poti-kakaolu-35-gr-x-24-adet-pm-HBOOOOONF41X, 22
Nisan 2022 Saat: 11:02).
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Sekil 7.27.2, Ulker Dankek Poti Relansman Sonras1 Uriin Ailesinin Yeni Ambalajlar1, 2020

yil1 sonras1 (Ambalaj gorselleri: https:/www.ulker.com.tr/tr/markalar/dankek#product-popup-content,

25 Mayis 2022, Saat: 10:23).

7.4.2.2 Grafik Tasarim Analizi
Yapisal Tasarim (Striiktiir):

Ambalajin disinda ve i¢indeki driiniin fiziksel formunda degisiklige

gidilmemistir.
Denge:

Ambalajin en kiymetli alam1 olan Birincil Iletisim Bolgesi'nde (Primary
Display Panel) logo daha vurgulayici olmasi adina biiyiitilmiistiir (Becer, 2017:
122). Tasarima, ambalajin sag alana dogru hafif e§im verilerek hem onu ¢iplak iirtinii
hem ¢esit ismini, hem de meyve ve igerik illiistrasyonlaruni sarip onlarla kompakt bir
yap1 kuracak sekilde bir kurdela illiistrasyonu dahil edilmistir. Ayrica her ¢esit
ambalajlarinda, ¢iplak {iriin illiistrasyonlarinin {istiine, onlar1 kapatmayacak sekilde
100% sarinin rengin dikkat cekiciliginden faydalanilarak “LEZZETI YENILENDI”

ibaresi yerlestirilmistir.
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Hiyerarsi:

Onem sirasiyla, firma ve marka logosu, iiriin ve gesit illiistrasyonlar1 ve
tiikketici i¢in iletisim bilgileri tasarim iginde biiyiikiik ve yerleriyle olabildigince

dogru bir hiyerarsik yapiyla kurgulanmaya calisilmistir.
Renk:

Zemine hakim renk, iirlin ailesinin herbiri i¢in raflarda ayirt edilmelerini
saglayan adeta ticari bir giysidir (Becer, 2017: 114). Onceki serinin renkleri korunup
koyu ve agik tonlarin gerilimleri arttirllarak raftaki dikkat cekicilige olumlu katk1

yapmasi hedeflenmistir.
Logo:

Logo tiiketici algisimi arttirmak i¢in biiyiitiilmiis, onun baska yapisal tasarim
detaylarina dokunulmamistir. Ancak, harf aralarinin haddinden fazla ayrik olmasi ve
Bellamy Bold fontuyla olusturulmus logonun neredeyse hi¢ harflerin anatomik
yapilariyla oynanmadan ambalajda kullanilmas1 marka adina handikaptir. Bu durum,

ambalajin 6zgiinliik kriteriyle degerlendirildiginde ona art1 6zellik katmamaktadir.
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7.4.3 Ulker Albeni Karamelize Biskiivili Bar Birim Ambalaj Tasarimi
Doénemi:

2022 kis doneminde siirl sayida iiretilip piyasaya c¢ikan ambalajin halen
geleneksel ve modern kanal ile e-ticaret sitelerinde satist devam etmektedir (bkz.

Sekil 7.28).
Reklam Ajansi:
Rekare CDW
Uriin Illiistratorii ve Tasarimcist:
Oktay Caligkan
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Gramaja gore degisen farkli ebatlarda, beyaz mat opp folyo iistiine, 4 renk

(trikromi) art1 2 renk, toplam 6 renk tifdruk basilmustir.
7.4.3.1 Pazarlama Stratejisi

2020 yilinda yayinlanan “Herkesin bir albenisi var! Albeni’nin albenisi de
cikolata, biskiivi karamel uyumundan gelen o essiz lezzeti... Peki senin albenin ne?”
reklam filmi ve klasik paket (bkz. Sekil 7.29) yenileme duyurusunun olumlu marka
imajindan, kis donemine 6zgii ¢ikan bu yeni iirlinde de yaranlanilmistir (Bilinmeyen

Yonetmen, Albeni: Herkesin bir albenisi var: 2020).

“Albeni Lezzeti Simdi Karamelize Biskiivi Cesidiyle! Nefis siitlii ¢ikolatasi,
tar¢inli karamelize biskiivisi ve karameliyle bu kisin “siirh sayida” lezzeti: Albeni
Karamalize Biskiivili” slogan1 bu klasik ambalaj reklam filmiyle uyumlu bigimde
olup, gorsel olarak da tamamlayici niteligiyle Albeni Instagram sayfasinda halen
yayindadir (Bilinmeyen YoOnetmen, Albeni Lezzeti Simdi Karamelize Biskiivi

Cesidiyle: 2022).
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Perakende tanitim ortamai:

Hem organize hem de geleneksel perakende ortamindaki tiim iirlin raflari,

sosyal medya reklamlariyla 6zendirilen e-ticaret satis kanallari.

Sekil 7.28, Ulker Albeni Cikoatali ve Karamelize Biskiivili Bar Birim Ambalaj Tasarimi,
2022 yili (Ambalaj gorselleri: https://www.migros.com.tr/ulker-albeni-karamelize-biskuvili-bar-36-g-

p-6b50b0, 9 Mayis 2022, Saat: 10.55).

ALBENI KLASIK

ALBENi BUYUK BOY ALBENi viva ALBENi KURABIYEM
Sekil 7.29, Ulker Albeni Klasik Cikolata, Biskiivi ve Karamelli Bar Birim Ambalaj1 ve iiriin

ailesinin diger iiyeleri, 2022 yili (Ambalaj gorselleri: https://www.ulker.com.tr/tr/markalar/albeni, 9
May1s 2022, Saat: 11.21).
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7.4.3.2 Grafik Tasarim Analizi
Denge:

Ambalajin en kiymetli alam1 olan Birincil Iletisim Bolgesi'nde (Primary
Display Panel) (Becer, 2017: 122), logoyla yan yana kullanilan kesitli iirtin (bkz.
Sekil 7.28), bu tasarimda da basariyla kurgulanmis, ilave olarak bu yapinin dengesini

bozmayacak sekilde sagina gesit illiistrasyonlar1 eklenmistir.
Font:

Logonun kesitli {iriin degdigi noktaya yerlestirilen ¢esit yazisinin majiskiil ve
kontiirlii disi kullanimi okunurlugu arttirmaktadir. Hareketli ve kose doniisleri

yuvarlak font tercihi, gida tasarimlarinda siklikla tercih edilmektedir.
Hiyerarsi:

Onem sirastyla, firma ve marka logosu, iiriin dzelligi, iiriin gorseli ve tiiketici

i¢in iletisim bilgileri tasarim i¢inde dogru bir hiyerarsik yapiyla kurgulanmistir.
Renk:

Zemindeki koyu karamel rengi, c¢esit vurgusu agisindan yerinde bir tercih
olup ambalajin kendi iiriin ailesi i¢inde ve muadili diger lriinler arasinda raflarda

ayrismasina katki saglamaktadir (bkz. Sekil 7.29).
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7.4.4 Ulker Albeni Instagram Post ve Instagram Story
Doénemi:

Devam etmekte olan 2022 y1l1.

Reklam Ajansi:

Rekare CDW

Uriin [lliistratorii ve Dijital Tasarimcist:

Oktay Caligkan

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Instagram post 1080x1080px, Instagram story 1080x1920px
7.4.4.1 Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Stratejisi:

Albeni klasik mottosuyla baglantili “Herkesin bir Albenisi var, her kahveye
uygun bir Albeni var! Senin favori ikilin hangisi? :)” alt metniyle halen geleneksel ve
modern kanal ile e-ticaret sitelerinde satist devam eden Ulker Albeni Cikoatali ve
Karamelize Biskiivili Bar Birim Ambalaj Tasarimiyla beraber iiriin ailesinin diger

tiyelerini de kahveyle deneyimlemeye tesvik eden sosyal medya kampanyasidir (bkz.

Sekil 7.28).

Harekete gecirici (call to action) sloganli sosyal medya yonlendirmesiyle, e-

ticaret kanalinda ve fiziksel olarak da markette alim hedeflenmistir.
Perakende POP tanitim ortami:

Sosyal medya.
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Sekil 7.30, Ulker Albeni Instagram Post ve Instagram Story, 2022 yil (Dijital gérseller:
https://www.instagram.com/ulkeralbeni/, 9 May1s 2022, Saat: 11.40).

7.4.4.2 Grafik Tasarim Analizi
Tipografi ve Denge:

Slogandaki aksiyonlu (call to action) igerik, rahat okunur kondens ve
majiskiil fontla yazilmis baslikla desteklenmis, onunla uyumlu iiriinlerin egik ve

diagonal kullanimlari, tasarimin geneline grafik agidan hareket katmstir.
Hiyerarsi:

Uriinler yakin biiyiikliikte ve tasarim alanin1 maksimum sekilde dolduracak
sekilde istiflenmis olup, hiyerarsik olarak biri digerini ezmeyecek sekilde dengeli

kurgulanmastir.
Renk:

Tasarimin genelinde Ulker Albeni Bar’in kurumsal renkleri baskin olup,
irtinlerin altina atilan kendi ambalaj renklerinin kontrasti tonlarla farkedilirlik

saglanmistir.
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7.4.5 Ulker Cikolata “Cikolata’min 1 Numaras1!” Kampanyasi’nin
Ulker Shop Camlica Subesi Icin Hazirlanan POP Tamitim
Materyalleri

Doénemi:

2022

Reklam Ajansi:

Rekare CDW

KV Tasarimeisi, Ciplak Uriin Illiistratorii ve POP Malzemeleri Uygulamacist:
Oktay Caligkan

Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Belirlenen mekanlar i¢in farkli 6lgiilerdeki farkli malzemelerin iistiine, dis ve

i¢ mekanlara dayanikli boyalarla dijital baski yapilmistir.
Raf alinlig1 opp’ye baski kartona sivamadir.
7.4.5.1 Pazarlama Stratejisi

KV tasarlanirken, giydirme ve POP tanitim materyalleri olusturulurken,
tiikketicilerin hafizalarina Oncesinde aktarilan “Cikolatanin 1 Numarasi” sloganli
reklam kampanyasinin (Bilinmeyen Yonetmen, Cikolatanin 1 Numarast Ulker
Cikolata: 2019), gorsel diinyasindan ve iletisim desteginden faydalanilmis, satislari
tetiklemek adina onunla paralel bir gorsel kurgu olusturulmustur. Bu yaklasimla
soguk kis doneminde, potansiel c¢ikolata alicilarinin satis mekanina ¢ekilmesi

hedeflenmistir (bkz. Sekil 7.31.1, 7.31.2 ve 7.31.3).
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Perakende POP tanitim ortamu:

Organize perakende ortaminin dis ve i¢ mekani.

ta'nim ~ :
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Sekil 7.31.1, Ulker Cikolata “Cikolata’nin 1 Numarasr” Kampanyasi’nin, Ulker Shop
Camlica Subesi i¢in Hazirlanan POP Tanitim Materyalleri’nin Yatay ve Dikey Keyvisual Gorselleri
2022 yili (POP tanitim materyallerinin gorselleri: Rekare CDW dijital gorsel arsivi, 22 Mayis 2022).

Ci kolata’nin
i asi
1 numa:

Sekil 7.31.2, Ulker Cikolata “Cikolata’nin 1 Numarasr” Kampanyasi’nin, Ulker Shop

Camlica Subesi i¢in Hazirlanan Yatay Keyvisual Gorselinin Mekanin Dis Yan Duvarina ve Cam
Yiizeyli Cephesine Giydirmesi, 2022 yili (POP tanitim materyallerinin gorselleri: Rekare CDW dijital
gorsel arsivi, 22 Mayis 2022).
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Sekil 7.31.3, Ulker Cikolata “Cikolata’nin 1 Numarasr” Kampanyasi’nin, Ulker Shop

Camlica Subesi i¢in Hazirlanan Keyvisual Gorselinin, Mekanin i¢indeki Koridor Bagi Raf Alinligina
Giydirmesi, 2022 yili (POP tanitim materyallerinin gorselleri: Rekare CDW dijital gorsel arsivi, 22
Mayis 2022).

7.4.5.2 Grafik Tasarim Analizi

Yapisal Tasarim (Striiktiir):

D1s mekanda sol duvarda yer alan biiyiik ve dikkat ¢ekici Keyvisual gorselini,
camdaki yarim kullanimli giydirme tamamlamaktadir. Bu yarim kullanim ig
mekandakilerin  disartyr, dis  mekandakilerin de igeriyi gerektigi kadar
gorebilmelerini saglar. Koridor Basi Raf Alinligi’nin konumu ve yiiksekligi

mekandaki miisterinin goriis hizasina yakindir.

Denge:

Tasarimlarin yiizeyindeki dolu bos alan kullanimlari, ambalaj ve illiistratif
elemanlarin hareket dogrultular1 ve diger elemanlarin yerleri ve biiyiikliikleriyle olan

hiyerarsik iliskileri dengelidir.

Zemin ve Renk:

Kakao’nun dogalligin1 cagristiran kahverengi tas zemin ve onun hemen

ortasindaki 1s1ma efekti gozii liriin ve ¢ikolata akisma fokuslandirmistir.
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Islerin tamamina hakim olan kanverengi ve siyah renk ¢ikolatanin istah agic

diinyasina génderme yapmaktadir.

Logo ve slongan kullanomi: Logo ve Sloganda ayni altin efekti kulanilarak

birbirlerine yakin mesafelerde olmasalan da ayni dilli konusmalar1 saglanmaistir.

7.4.6 Trendyol E-Ticaret Sitesi icin Hazirlanmus Ulker Yeni Yil Paketi

Banner Tasarimi
Doénemi:
2021 Yilbasi haftasi.
Reklam Ajansi:
Rekare CDW
Dijital Tasarimcisi:
Oktay Caligkan
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:
1066x1600px ol¢iilerinde Dijital Banner
7.4.6.1 Pazarlama Stratejisi

Pandemi kapanma sartlarinda insanlarin evlerinde siklikla vakit gecirdigi
donemlerde, Uker firmasini ve diriinlerini hatirda tutmak, icinde can cektiri
atistirmaliklarin oldugu Tema Paket’li banner’in olusturacagi Yeni yil coskusuyla
satiglarin arttirilmasi hedeflenmistir. Ayni1 zamanda pakette yer alan {iriinlerin tek

kadrajda aym1 anda tanmitimlarinin yapilabiliyor olmasinin avantaji diisiiniilmiistiir

(bkz. Sekil 7.32).
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Perakende POP tanitim ortamu:

Markette fiziksel olmasa da oradaymis gibi aligveris yapabilme hissi

amaglanan e-ticaret kanali.
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Sekil 7.32, Trendyol E-Ticaret Sitesi i¢in Hazirlanmis Ulker Yeni yil Paketi Banner
Tasarimi, 2021 yili (Solda Banner Tasarimi, sagda banner’in sayfada uygulanmis halinin ekran
fotografi yer almaktadir (D1s1 mavi gergeveyle isaretlenmis alan). POP tanitim materyallerinin

gorselleri: Rekare CDW dijital gorsel arsivi, 22 Mayis 2022).

7.4.6.2 Grafik Tasarim Analizi
Denge:

Bu tip tasarimlarin genelinde olabildigince anlasilir biiyiikliikte ve konumda
ambalajlar istiflemek ve ona bakan tlikecinin ilgisini ¢ekebilmektir 6nceliklerdendir.
Baslig1 ve logoyu dergi ve poster yerlesimlerine benzer biiyiikliik ve okunurlukla
yukarida konumlandirarak, onlarin hemen altinda goziin takip edecegi sekilde
irtinleri yerletirerek dogru kurgu saglanmistir. Goz friinleri bash@ ve diger

elemanlar1 tukanikliga ugramadan rahatca bos alanlarda akarak takip edebilmektedir.
Hiyerarsi:

Tasarimda hiyerarsik anlamda gbzii rahatsiz  edecek bir unsur

bulunmamaktadir.
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Zemin ve renk:

Ambalajlar1 ezmeyecek biiyiikliikkte ve yerde kullanilan kar tanesi, hediye
paketi ve yildizlar zemine hareket katmis, yeni yil renkleri olan kirmizi, yesil, beyaz
ve altm sarilar1 dengeli kullanilmistir. Uriinler icinde sadece Cizi zemin yapisi geregi
diger ambalajl1 iiriinlere gore biraz arka planda kalmistir. Ayrica, sol alt kdsedeki
Coca-Cola ve Pringles markalarinin arkasma atilan zeminle hem Ulker’le ayni
pakette olduklar1 hem de onlardan ayri iiriin kategorisinde yer aldiklar1 akillica
vurgulanmistir. Tasarimin geneli dikkat c¢ekici ve amacina ulasacak sekilde

kurgulanmustir.
7.4.7 Ulker Kanky POP Tamitim Materyalleri
Doénemi:
2022
Birim Ambalajlar1 Tasarim Ajansi ve Tasarimcisi:
Bilinmiyor.
Keyvisual Tasarim Ajansi ve Tasarimcist:
Bilinmiyor.

Ulker Firmasindan gelen Keyvisual ve Gorsel Malzemeyle POP Uyarlamasi

Yapan Reklam Ajansi: Rekare CDW
POP Uyarlamasi Yapan Grafiker:
Hakan Mangaloglu
Ol¢ii, Malzeme ve Baski Teknigi:

Pop malzemeleri (baslanma cantasi hari¢) karton ve mukavva {istli opp
stvamali malzemeden yapilmistir ve birkag pargadan olusurlar. Mekanda hizli monte
edilebilecek sekilde tasarlanmuslardir. Uzerinlerine trikromi (4 Renk) baski

uygulanmigtir. Canta ise tesktil dokusu iizerine transfer baskidir.
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7.4.7.1 Pazarlama Stratejisi

Pazarm ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket eden Ulker firmasi arge’si, bol
siitlii, kalsiyum ve D Vitamini igeren ebevenlerin de goniil rahath@iyla onay
verebileceklerini diisiindiikleri bir atistirmalik ihtiyacini saptamistir. Bu fikirle
iretelen “Kanky” markasi alt1 iiriiniiyle 2022 yilinda rafa ¢ikmustir (bkz. Sekil
7.33.1).

Ulker CMO’su Mustafa Kabake1’nin aciklamalarma gére: “Cocuklar begendi,
anneler onayladi” mottosuyla Ulker’in atistirmalik liderliginden giic almmustir.
Cocuklara farkli atistirmalik segenegi sunmak i¢in yiiriinen bu yolda 6’11 bir iiriin

serisi olusturulmustur (Gida2000, 2022).
Perakende POP tanitim ortami:

Satis stratejisine gore, hem organize hem de geleneksel perakende ortaminda
kullanilabilecek Karton Stand, Palet Etegi, Fabrika Dolum Karton Standi, Tezgah
Ustii Stand, Raf Kart1 ve ¢cocuklarn kullanimina ydnelik annelere ebeveyleri ¢ekecek

Promosyon Beslenme Cantasi hazirlanmistir (bkz. Sekil 7.33.2).

Sekil 7.33.1, Ulker Kanky Ailesi Birim Ambalajlar1, 2022 y1ili (Ambalaj gorselleri:

https://www.gida2000.com/ulker-kanky-raflarda.html, 25 Mayis 2022, Saat: 11.30).
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Sekil 7.33.2, Ulker Kanky POP Tanitim Materyalleri, 2022 yil1 (Sol iistte Karton Stand,
yaninda Palet Etegi, onun yaninda sag {ist kosede Fabrika Dolum Karton Stand, en ortada ¢cocuklarin
kullanimina y6nelik Promosyon Beslenme Cantasi, sol alt kdsede Tezgah Ustii Stand ve sag alt
kosede de Raf Karti calisilmistir. POP tanitim materyallerinin gorselleri: Rekare CDW dijital gorsel
arsivi, 22 Mayis 2022).

7.4.7.2 Grafik Tasarim Analizi

Denge:

Tasarim olusturuluren, fotograf, vektorel illiistrasyon, logo ve sekiller farkli
yapida olmalarina ragmen turkuaz zeminde ¢ocuklarin hazirladigi spontane kolaj
havasiyla dogru istiflenmistir. Ambalaj ve POP tanitim malzemelerinin yiizeyindeki
dolu bos alan kullanimlar1 ve hiyerarsik elemanlarin yerleriyle biiytkliikleri

dengelidir.

Marka logosu:

Bir ¢ocugun el yazisini amimsatan kaligrafik, renkli kontiirleriyle zeminde
ayrisan bir fontla olusturulan logo, gida kategorisi géz oniinde bulunduruldugunda

dogru bir yaklagima sahiptir.
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Uriin gorseli:

Yapisal tasarimda bahsettigimiz gibi tiiketicide porsiyon bollugu hissi veren
ciplak {iriin gorselinin ambalajin genelindeki kullanim yogunlugu yerindedir. Ayrica,
irlinlin en O6nemli igerik ©zelligi olan akiskan c¢ikolata yapist bir par¢a kirik

biskiiviyle birinci Iletisim bdlgesine merkezinde vurgulanmustir.
Renk:

Logo dahil tasarim detaylarinin tamaminda hami ¢ok renklilik turkuaz zaman
kullanimiyla bu detaylirin olabildigince 6n plana ¢ikmisini saglamistir. Giinlimiiz
topluluklarinda mavinin erkek c¢ocuk, kirmizi ve pembenin kiz cocuklariyla
cogunlukla 6zdeslestirildigi diistiniiliirse, iki ¢ocuk cinsine de hitap eden turkuaz

renk bu yoniiyle isabetli bir tercihtir.

7.4.8 Coca-Cola’nin COVID-19 Pandemisi Donemine Ozel Hazirlanmis

Birim Ambalaj Tasarimlari
Doénemi:
2021
Birim Ambalajlarin Tasarim Ajansi ve Tasarimcist:
Bilinmiyor.
Litrelik Ambalajlara Uyarlama Yapan Reklam Ajansi:
FZS Reklam
Litrelik Ambalajlara Uyarlama Yapan Ekip:

FZS Reklam Reprodiiksiyon Departmant
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Ol¢ii, Malzemesi ve Baski Teknigi:

Farkli ml’lerde iiretilmis aliminyum metal kutu tistiine, 8 renk spot renk

baski teknigi.

Litrelik tirtinlerin degisen ebatlarina gore, beyaz ambalaj kagidi iizerine iki

renk (kirmizi ve siyah) ekstra baski.
7.4.8.1 Pazarlama Stratejisi

Pazarlama ve reklamcilikta son donemlerde sik¢a kullanilan bireyi, onun
deneyimlerini ve tavsiyelerini 6n planda tutan reklam dili ve ona uygun mecra

kullanimi pandemi déneminde de karsimiza ¢ikmuistir.

Coca-Cola icecek icin yeni olmayana bu reklam yaklasimi, 2010’lu yillarda
kisiye 0zel ¢ikardigi ambalajlarda ve POP tanitim mecralarinda firmaya olumlu geri
dontisler saglamistir. Ambalajla ilgili dncek boliimlerde yogun olarak anlattigimiz
bireyle bire bir ve gergek iletisim kurmanin ve dokunulabir olmanin avantajini,
Coca-Cola bu donemdeki ambalaj tasarimlarinda etkili sekilde kullanmistir (bkz.

Sekil 7.34).

Iste bu 6zellgin giicii pandemini yogun donemlerinde de kullanilarak hedef
tiikketiciye, umut ve moral verici yaklasimla pazada siirdiigii ambalajriyla yine
adindan sikca soz ettirmistir. Bu zor donemde de tiiketicisinin yaninda oldugunun
meseajini etkili bir sekilde vererek marka imajina olumlu katki saglamay1 basarmistir

(bkz. Sekil 7.35.1 ve bkz. Sekil 7.35.2).

Sekil 7.34, Kisiye Ozel Coca-Cola Ambalajlari, Carsamba, 23 Ekim 2013, 22:43 (Ambalaj
gorselleri: http://www.eokulegitim.com/kisiye-ozel-coca-cola-ambalajlari/, 12 Mayis 2022, Saat:
15.04).
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SEKERSIiz

Bahane yok,
'simdi ]

Ak admi atma |

L Zamani.

#dahaiyisiigin

Sekil 7.35.1, Coca-Cola, “Daha lyisi I¢in” kampanyasi ambalaj tasarimi, 2021 (Ambalaj
gorselleri: https://www.proutletplus.com/2020/12/26/coca-coladan-2021i-umutla-karsilayan-bir-
kampanya-daha-iyisi-icin/, 11 Mayis 2022, Saat: 20.59).

Sekil 7.35.2, Coca-Cola, “Daha lyisi I¢in” kampanyasinin litrelik ambalajlarda uygulanmis
goriintiisii (Solda market dizilimi, sagda mavi ¢ergeve igcinde gosterilmis ambalaj detay1 yer
almaktadir. BIM Market, Siitliice/Istanbul subesinde 20 Mart 2021, Saat: 12.03’de Biilent Deveci
tarafindan gekilmistir).
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7.4.8.2 Grafik Tasarim Analizi
Tasarim Konsepti:

Sinirl sayida hazirlanan “Daha lyisi I¢in” kutular1 ilk olarak internetten satisa
sunulmustur. Onceleri Coca-Cola, Coca-Cola Zero Sekersiz ve Coca-Cola Light
kutular1 ve siseleri iletisim kanali olarak kullanilmistir. Ozellikle insanlarm iyi niyet
dileklerinin ve hediyelerin birbirlerine aktarildigi yeni yil donemine denk getirilen
kampanyanin ilerleyen tarihlerinde online olarak da bu 6zel tasarimli iiriinlere

ulagmalar1 saglanmistir (Proutletplus, 2022).

Yilbasi sonrast kis doneminin sonuna kadar Tiirkiye’deki kampanya litrelik
iriinlere de tasinmis, boylelikle mecra Hipermarket ve indirim marketlerine de

yayilmistir.

Umut ve Ozgiiven veren bir dille, sade ve etkili gorsel anlatim tarziyla
olusturulan ambalaj tasarimlarinda, yine kirmiziyla beyaz birlikteliginin kurumsal

yapiya kattig1 glicten de gorsel olarak faydalanilmigtir.
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8 YONTEM

Tezi hazirlayan Biilent Deveci’nin is 6rneklerinin ve tasarimlariin yer aldigi
kisisel arsivi, FZS Reklam, Rekare CDW, Ulker ve Coca-Cola firmalarinin arsivleri,
konuyla ilgili basilmis kitaplar, internet ortaminda yayimlanmis ve paylasima agilmis
tez ve makaleler, yazil1 basinda ve internet iizerinde gorsel tanitim malzemelerinin
yer aldig1 kaynaklar incelenmistir. COVID-19 Pandemisi’nin belli donemleri market
ziyaretleri yapilarak mesleki gézlemler sonucu notlar tutulmus, bunun sonucunda
tespitler yapilmistir. Uzun zamandir sektorde gorev almis ve halen aktif olarak gorev
almakta olan ajans baskanlari, misteri direktorleri, tasarimcilar ve illiistratorlerle

giincel mesleki goriismeler yapilmastir.

Elde edilen tiim sonuglar konu, zaman ve kosullar bakimindan birbirleriyle
iliskilendirilmek suretiyle sonuca yonelik, sonugta ise analizlerden senteze ulagsmanin

miimkiin oldugu bir arastirma yontemi belirlenmistir.
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9 SONUC VE ONERILER

Ister bir iiriiniin ambalaj1 ister POP tanitim materyali, isterse de promosyon
malzemesi tasarimi olsun, fark etmez; Tasarim materyalleri dncelikle tasarlandiklari
zamanin miisterilerinin ve hitap ettikleri hedef kitlelerin estetik begeni ve taleplerine

gore sekil alirlar. Ve egrisiyle, dogrusuyla o donemi yansitirlar.

Onlar hakkinda pazarlama stratejisi ve tasarim ilkeleri dogrultusunda onlarca
tez yazilabilecegi gibi, olumlu ya da olumsuz anlamda burada yazilanlardan ¢ok daha

fazla kriteri i¢ine alacak sekilde yorum ve degerlendirme yapilabilir.

Ancak, su gercekler unutulmamalidir: Onlarin en uzun mecra Omriine sahip
olanlarinin bile fiziksel olarak sahada kalis siireleri (klasiklesmis, istisnai bazi
ambalaj tasarimlar1 hari¢) bir insan Omriinii gegmez. Ve bu siirelerin uzamasina hem
teknik sartlar hem insanlarin siirekli degisen estetik, teknolojik ve ekonomik

beklentileriyle bu malzemelerin tasarim amaglarinin dogasi izin vermez.

Onlarla ilgili degerlendirme yapilirken sahada kaldiklar1 siire boyunca, ayni
anda pazarlamaci, reklamci ve tasarimci perspektifinden bakarak, o donemin sartlari

da hesaba katilip yorum yapmak dogru bir yaklasim olacaktir.

Bundan sonraki siirece ve sektoriin gelecegine bakacak olursak, COVID-19
pandemisi tamamen bittikten sonra ekonomik kosullar iyi gitmedigi taktirde, diistik
gramaj, promosyon gibi satis destek kampanyalar1 giindemdeki yerlerini
koruyacaklardir. Siirecin ilk donemleri, 2010’1u yillardaki gibi debdebeli olmayabilir

ancak magaza i¢i iletisime geri doniis baslayacaktir.

Marka iletisiminin son donemde dijital mecra ve sosyal medya kanallarindan
siirdiiriilmesi su gercegi degistirmez; Insan fiziksel olarak var olan bir canlidir. Ve
her canli gibi yaklasma ve dokunma ihtiyaci duyar. Dijital aligveris, beraberinde
nesnelerin internetiyle yasanan ve gelecekte yasanmasi muhtemel sanal aligveris
deneyimlerinin fiziksel aligverisi tamamiyla ortadan kaldirmasi s6z konusu olamaz.
Insanlarin koku alma, gdrme, dokunma gibi duyularin1 harekete gecirip satisa

yonlendirecek tanitim malzemeleri sahada yer alacaktir. Gida satisi ve perakende
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diinyasinda c¢evrimi¢i ve fiziksel aligverisler beraber siirecek, coklu kanallar
gelecekteki alisverislerde simdikinden ¢ok daha fazla onemli olacaktir. Ozellikle
farkli ve 6zgiin kreatif ¢ozlimler iceren dijital ve fiziksel saha tanitim materyallerine,
Tirkiye’de pandemi sonrasi ekonomik sartlar diizelirse ¢ok daha fazla ihtiyag

olacaktir.
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10.5 Film ya da Video Kaynaklar

Bilinmeyen Yapimci, Bilinmeyen Yonetmen, Albeni: Herkesin bir albenisi
var! [Reklam Filmi], 2020, https://www.youtube.com/watch?v=xh v3QGcCuo, (25
Mayis 2022)

Bilinmeyen Yapimci, Bilinmeyen Yonetmen, Albeni Lezzeti Simdi
Karamelize Biskiivi Cegsidiyle! [Reklam Filmi], 2022,
https://www.instagram.com/ulkeralbeni/, (25 Mayis 2022)

Bilinmeyen Yapimci, Bilinmeyen Yonetmen, Coca Cola Ramazan Ayt
Reklami 2022 [Reklam Filmi], 2022,
https://www.youtube.com/watch?v=5qD9JLQzv4k, (25 Mayis 2022)
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Cikolata [Reklam Filmi], 2019,
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Bilinmeyen Yapimci, Bilinmeyen Yonetmen, En Harbi Anlar [Reklam
Filmi], 2004 (Tahmini), https://www.youtube.com/watch?v=JF7h2QyY-XY, (23
Mayis 2022)
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11EKLER

EK A: FZS Reklam Baskan1 Zehra Usdiken ile Goriisme
Tarih: 05.05.2022
Goriisme Ortami: Internet {izerinden

Gorlisme Yontemi: E-posta ile soru ve cevap paylasimi.

Soru:

Uzun zamandir sektérdesiniz ve halen aktif olarak gorev almaktasiniz.
Ozellikle 90’l1 yillar diinyada ve iilkemizde perakendecilikte gelisim, degisim ve
donlisim yillar1 olarak goze carpiyor. Bu yillarin basindan itibaren kamu ve
kooperatif sektoriinden 6zel sektéore kayma s6z konusuydu. Global bir¢ok gida
perakendecisinin Tiirkiye piyasasina girdigi, perakende pazarlarindaki biiyiik
stiper/hiper marketlerin gelisip, bakkalcilik/kii¢iik marketcilik gibi geleneksel olan
kiiciik girisimciligin azaldigi, tiiketici aligkanliklarinin degismeye basladigi bu
yillarla 2001 krizine kadarki donemi Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma
Noktast Pazarlamas: (POP) tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar

rolleri agisindan baktiginizda nasil degerlendirirsiniz?
Cevap:

Bu dénem Perakendecilik ve kapitalizmin Tiirkiye 'deki gelisme donemidir.
Migros magazalarimin en fazla 2-3 kasasi oldugu, en biiyiik marketlerin simdiki
kiiciik/orta élcekte oldugu perakende ortamlari vardi. Ote yandan POS icin
regiilasyon zincir marketlerin kurallart neredeyse yoktu. Hem geleneksel kanal
(bakkal market) hem de zincir marketlerde POS uygulamasi yapmak daha serbestti.
Ama rekabetin sinirli oldugu bu dénemde fazla POS yapmaya gerek de yoktu. Marka
iletisimi daha ¢ok ana mecra ozellikle TV reklamlart ile yapardi. Hem marka hem de

promosyon mesajlari ana mecradan tiiketiciye duyurulurdu.
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Soru:

2001 Tirkiye ekonomik krizi ve sonrasinda olaganiistii elverisli kiiresel
finansal kosullarda gelen AKP iktidar1 donemi yasanan sermaye girislerindeki biiyiik
artig siireciyle gida harcamalarinin yogunlukla bakkal ve pazardan indirim zincirleri
ve tekil siipermarketlere yoneldigi 2008 Kiiresel Ekonomik krizi arasindaki donemi
Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktasi Pazarlamasi (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?

Cevap:

Bu donem Tiirkiye de tiiketim ekonomisinin ¢ok giiclendigi bir donem. Zincir
marketlerin piyasayr tam kontrol ettikleri ve “hard discount” denilen ucuz market
zincirlerinin yayginlasmasi yasandi. Ucuz marketler daha ¢ok insert ve donemsel
Pazarlama ile miisteri ¢cekmek yoluna gittiler. Geleneksel kanallar ucuz marketlere
pazar kaybetti. POP daha ¢ok zincir marketler ve onlarla rekabet eden ulusal
zincirlerde kullanildi. Bu dénemin bir ozelligi de promosyonun yerel bazda ve
markete ozel yapilmasiydi. Satis teskilatlart belli satis hacmi karsihigt lokal
promosyon duyurulart yapardi. Bunlar da tamamen POP malzeme ile duyurulur ve

market veya il bazinda kampanyalar yapilirdi.

Soru:

Akilli telefonlarin giindelik hayatta yayginlastigi, 2010°lu yillarin baslarina
kadar yiiksek diizeylerdeki sermaye girisinin devam ettigi, kendisini yogunlukla
hissettirmeye baslayan cevrimigi dijital ticaret ve 2010’lu yillarin sonlarina dogru
Tirkiye’deki ekonomik sartlarin olumsuz seyretmeye basladigi 2008’le 2020 yillar1
arasindaki donemi iilkedeki ambalajli gida ve Satin Alma Noktast Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

nasil degerlendirirsiniz?
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Cevap:

Dijital Pazarlama bu donemde alt yapt olarak gelismesine ragmen tiiketiciler
tarafindan kullanimi hemen gerceklesmedi. Dijital ortamda daha ¢ok duyuru amagli

“banner” ve benzeri formatlar POP lere ek olarak kullaniimaya baslandi.
Soru:

Ulkeye hakim olan ekonomideki olumsuz atmosferin COVID-19
Pandemisi’nin de etkisiyle tirmandigi, 2018-22 Tiirkiye doviz ve borg krizi olarak
nitelendirilen krizin etkisinin devam etti§i, online aligverisin hacminin ve
yayginligimin arttigi, perakendecilikte “omnikanal” (biitlinciil) anlayisin ve yapay
zekanin giindemde oldugu ve halen devam etmekte olan 2020 ile 2022 arasindaki
donemi ambalajli gida ve Satin Alma Noktasi Pazarlamas: (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?
Cevap:

Ekonomik daralma her zaman fiyat reklamina odaklanmayr beraberinde
getirir. 2018-2020 arast fiyat duyurulart POS’lerin temel mesaji haline geldi. Yeni
lansman ve iiriin girisinin azaldigi bu donemde satis noktasi iletigimi, marka
iletisiminden uzaklasti. Pandemi donemi ile bu olgu iyice gii¢lendi. Mevcut markalar
sadece mevcut iiriin ¢egitleriyle hayatta kalmaya ¢alistilar. Hatta pek ¢cogu gramaj
kiigtilterek fiyat istikrari saglamaya ¢alisti. Bu dénemde ambalaj tiretimi tasarimsal
projelerde uyarlama projelere dondiiler. Satis noktasi kapali alan kisitlamasiyla iist
gelir gruplarinda bir miktar on-line aligverise dondii. Ama kisitlh alim giicii biiyiik
online alisveris yerine kiiciik hatta tekil alisveris teslimati yapan kurye servislerine

yaradl.

Online aligveris agwrlikta gida igin bir miktar pay aldi. Web sitelerinde

promosyonel iletisim én plana ¢ikarild.
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Soru:

Son olarak, yasadigimiz dénemi ve sektorel deneyimlerinizi goz Oniinde
bulundurarak Tiirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktasi Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

gelecegi nasil gormektesiniz?
Cevap:

Tiirkiye pazarinda diinya ortalamasimin altinda bir on-line aligveris orani
oldugunu diisiintiyorum. Bu nedenle magaza igi iletisime geri doniis baslayacaktir.
Bu dénemde asil doniisiim marka iletisiminin 2000°li yillara kiyasla ana mecra ve
TV odakl kanallardan uzaklasip daha fazla sosyal mecra tizerinden stirdiiriilmesidir.
Burada marka/kampanya temalart yerine daha kullanicilart (influencer vb)
iletisimden dolayr marka iletisimi satis noktasina geri donebilir. Ama fiireticilerin
pandemi doneminde kaybettikleri para yatirim biitcelerini simirlandirdi. Bundan
etkilenen pazarlama biit¢eleri POS yatirnmina da yansimayacaktir. Diisiik gramaj,

promosyon gibi satis destek kampanyalar: giindemdeki yerlerini koruyacaklardur.

Tesekkiirler
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EK B: Rekare CDW Baskam Cenk Seker ile Goriisme
Tarih: 15.05.2022
Goriisme Ortami: Internet {izerinden

Gorlisme Yontemi: E-posta ile soru ve cevap paylasimi.

Soru:

90’1 yillarin basindan itibaren reklam sektoriindesiniz ve 2000’li yillarin
basindan giiniimiize gelene kadar da ambalaj ve POP tanitimlar1 alaninda halen aktif
olarak gorev almaktasiniz. Akill telefonlarin glindelik hayatta yayginlastigi, 2010’Iu
yillarin baglarina kadar yiiksek diizeylerdeki sermaye girisinin devam ettigi,
kendisini yogunlukla hissettirmeye baslayan c¢evrimigi dijital ticaret ve 2010’Iu
yillarin sonlarma dogru Tiirkiye’deki ekonomik sartlarin olumsuz seyretmeye
basladig1 2008’le 2020 yillar1 arasindaki donemi iilkedeki ambalajli gida ve Satin
Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP) tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve

aldiklar1 rolleri agisindan baktiginizda nasil degerlendirirsiniz?
Cevap:

Geleneksel pazarlama anlayisinda tek tarafli bir akis yasanirken, teknolojinin
ve internetin sagladigi imkanlarla interaktif ve kendini inove eden bir iletisime
gecilmistir. Boylece alisilagelmis sistemin disina ¢ikilarak, dijital diinyanin
olanaklarindan maksimum derecede faydalanip iiretici-tiiketici agimin kurgu ve
isleyisi dijital platforma tasinmistir. Dijital platformda yapilan kampanyalaria,
maliyetlere, anlik doviiglerdeki hiza ve etkili iletisime kadar bir¢ok avantaj
saglanmistir. Tabi bu siirecte teknoloji olarak yayinlanan veri toplama, isleme ve
degerlendirilme stiregleri olduk¢a onem kazanmistir. Bu sayede tiiketicinin istek ve

ihtiyaglarini tatmin edecek hedefe yonelik hizmet sunulmustur.

Biz de ajans olarak 2000°li yillarin basindan itibaren POP malzemeleri
tiiketiciyle bulusturduk ve ozellikle sesli- goriintiilii POP malzemelerinin, tiiketici

tizerindeki etkisinden olduk¢ca memnun kaldik.
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Ornek olarak éniinden gecerken tiiketiciye seslenen, éniinde durdugunda
marka hakkinda bilgi veren ve QR kod ile tiiketiciye rahat¢a bilgi ve goriintii
aktarilabilen kampanyalar onlara daha kolay ulasmamiza imkdn verdi. Basit oyunlar
ve videolar, mobil uygulamalar ve QR kod sayesinde kolayca bu imkanlar POP
tamtimlart iizerinde kullanabildiler. Boylece markalar, tiiketicilerin ozellikle
cocuklarin hem ilgisini ¢ekebildiler hem de tiiketiciyle oyun yoluyla etkilesime
girebildiler.

Soru:

Ulkeye hakim olan ekonomideki olumsuz atmosferin COVID-19
Pandemisi’nin de etkisiyle tirmandigi, 2018-22 Tiirkiye doviz ve borg krizi olarak
nitelendirilen krizin etkisinin devam etti§i, online aligverisin hacminin ve
yayginligimmin arttigi, perakendecilikte “omnikanal” (biitlinciil) anlayisin ve yapay
zekanin giindemde oldugu ve halen devam etmekte olan 2020 ile 2022 arasindaki
donemi ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar1 rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?
Cevap:

Bu siire¢ herkes icin alisilagelmisin olduk¢a disinda, belirsizliklerle dolu bir
stire¢ gibi baslayip toplumu farkl bir ¢alisma diizenine ge¢meye sevk etti. Evde tam
veya yart zamanli ¢alisarak yeni bir diizen kuruldu. Miimkiin oldugunca insanlar

evine kapandi.

Dolayist ile tiiketici ile bulusabilmek adina yeni adimlar atildi. COVID-19
Pandemisi  siirecinde hastalik endisesiyle disariya c¢ikmaya c¢ekinen tiiketiciye
kapisinin  ontine kadar istediklerini temin eden firmalar c¢ogaldik¢a tiiketici

konforundan taviz vermeden istediklerine bu yolla ulasmay: tercih etti.

Basili ve dijital pop malzemelerin yerini dijital kampanyalar aldi. Evierden
calisanlara yénelik kapilarina kadar teslim yapan firmalara verilen bundle'lar
tiiketiciyi cezbetti. Elektronik ticaretin dort kat biiyiimesinde sosyal medya onemli rol
aldi. Influencerlarla yiiriitiilen kampanyalar yogunlasti. Dolayist ile magazadaki pop

rekabeti daha ¢cok dijital mecraya tasinmig oldu.
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Soru:

Son olarak, yasadigimiz dénemi ve sektorel deneyimlerinizi goz Oniinde
bulundurarak Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

gelecegi nasil gormektesiniz?
Cevap:

POP’ler tiiketicilerin fiziksel ortamda farkinda olacak. Ornegin bir pop
malzemesi ona bakan kisilerin ozelliklerine gore marka ile ilgili tiiketicilerin ilgisini

cekecek gorselleri yayinlayacak.

En onemlisi metaverse diinyasimin yeni bir yasam bi¢imi olarak karsimiza

¢tkacagi ve pazarlama diinyasinda da kurallart yeniden yazacagi kanisindayim.

Tesekkiirler
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EK C: Grafiker, Gida Uriinleri illiistratorii ve Illiistratif Rotus Uzmam
Hakan Okguoglu ile Goriisme

Tarih: 18.05.2022
Goriisme Ortami: Internet {izerinden

Gorlisme Yontemi: E-posta ile soru ve cevap paylasimi.

Soru:

Uzun zamandir sektérdesiniz ve halen aktif olarak gorev almaktasiniz.
Ozellikle 90’l1 yillar diinyada ve iilkemizde perakendecilikte gelisim, degisim ve
donlisim yillar1 olarak goze carpiyor. Bu yillarin basindan itibaren kamu ve
kooperatif sektoriinden 6zel sektéore kayma sz konusuydu. Global bir¢ok gida
perakendecisinin Tiirkiye piyasasina girdigi, perakende pazarlarindaki biiyiik
stiper/hiper marketlerin gelisip, bakkalcilik/kii¢iik marketcilik gibi geleneksel olan
kiiciik girisimciligin azaldigi, tiiketici aligkanliklarinin degismeye basladigi bu
yillarla 2001 krizine kadarki doénemi Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma
Noktast Pazarlamas: (POP) tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar

rolleri agisindan baktiginizda nasil degerlendirirsiniz?
Cevap:

Actkg¢ast 90’ yillarda sektorde bulunmadigimdan pek dikkatimi ¢ekmemisti.
Ancak hatirlayabildigim kadariyla pek POP materyalinden soz edemeyecegim. Genel
olarak son kullanici ne alacagini, neye ihtiyaci oldugunu bilir, (her ne kadar, 80
sonrasi ¢esitlilik artsa da) giivendigi, bildigi lezzetlere yonelirdi. Zaten paylasilmis
olan pazarda satis noktasinda pazarlama rekabeti yoktu gibi geliyor bana (tamamen

tiiketici goziiyle).
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Soru:

2001 Tirkiye ekonomik krizi ve sonrasinda olaganiistii elverisli kiiresel
finansal kosullarda gelen AKP iktidar1 donemi yasanan sermaye girislerindeki biiyiik
artig siireciyle gida harcamalarinin yogunlukla bakkal ve pazardan indirim zincirleri
ve tekil siipermarketlere yoneldigi 2008 Kiiresel Ekonomik krizi arasindaki donemi
Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar1 rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?
Cevap:

Aslinda ben milat olarak 1999 depremini goriiyorum. Halkimizda olugan
mutsuzluk, caresizlik, korku, depresif hal tiiketim c¢ilginligini tetikleyen etkendir

benim kanimca.

Ctinkii bildigim kadariyla depresif durumlarin anlik rahatlaticist miktart ve
bedeli ne olursa alsin alis-veris yapmaktir. Bir ¢iklet satin almak dahi kisa stireli bir
rahatlama verir. Sermaye girisleri ve diinyadan eszamanlt haberdar olmak (internet)
tiiketicinin genel olarak alisveris yapma ihtiyacint (“tedavi” amagly) arttirmistir.
Cok biiyiik bir kitle alim giiciinii arttirmis dolayistyla yogun talepleri karsilamak
adina yogun arz gerekliligi dogmustur. Uriin cegitleri artmis, tercih edilebilirlik
adina POP uygulamalarinda patlama yasanmistiv. Adeta POP uygulamalart

standart bir gereklilik olmustur. Bu a¢idan bahsettiginiz donem zirve noktasidir.
Soru:

Akilli telefonlarin giindelik hayatta yayginlastigi, 2010°lu yillarin baslarina
kadar yiiksek diizeylerdeki sermaye girisinin devam ettigi, kendisini yogunlukla
hissettirmeye baslayan cevrimigi dijital ticaret ve 2010’lu yillarin sonlarina dogru
Tirkiye’deki ekonomik sartlarin olumsuz seyretmeye basladigi 2008’le 2020 yillar1
arasindaki donemi iilkedeki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

nasil degerlendirirsiniz?
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Cevap:

Artik bu donemde POP uygulamalar: gorevini tamamlamis gibi geliyor bana
(tadim stantlart harig). Tiiketici yeniye olan merakint gidermis, markalarini,
tirtinlerini se¢mis 90’lardaki gibi (bir miktar) bildigi denenmis markalarina
yonelmistir. Bu donemde POP olarak markalarin market i¢i market reyonlarini
gormekteyiz. Dijital alisverisin artmast marketlere olan ilgiyi azaltmistir. Tiiketici
markete ne alacagini bilerek gitmekte POP uygulamalarindan pek etkilenmemektedir

(fivat odakl olanlar harig).
Soru:

Ulkeye hakim olan ekonomideki olumsuz atmosferin COVID-19
Pandemisi’nin de etkisiyle tirmandigi, 2018-22 Tiirkiye doviz ve borg krizi olarak
nitelendirilen krizin etkisinin devam etti§i, online aligverisin hacminin ve
yayginligimin arttigi, perakendecilikte “omnikanal” (biitiinciil) anlayisin ve yapay
zekanin giindemde oldugu ve halen devam etmekte olan 2020 ile 2022 arasindaki
donemi ambalajli gida ve Satin Alma Noktasi Pazarlamas: (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar1 rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?
Cevap:

Bir onceki paragrafta da belirttigim gibi tiiketici ne istedigini bilerek gidiyor
markete. Bunda dijital pazarlamanin etkisi biiyiik. Tiiketiciyi ancak fiyat odakli POP

ile etkileyebiliyorsunuz.
Soru:

Son olarak, yasadigimiz dénemi ve sektorel deneyimlerinizi goz Oniinde
bulundurarak Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

gelecegi nasil gormektesiniz?
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Cevap:

Maalesef yogunluk ve onemleri gittikce azaliyor ve bitecek gibi geliyor, bence
POP uygulamalarinda gelecek olacaksa o da bilgilendirici uygulamalarda olur

kanimca.

Tesekkiirler
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EK D: AKkil isleri iletisim Miisteri Grup Direktorii Hilal Acar ile

Goriisme
Tarih: 19.05.2022
Goriisme Ortami: Internet {izerinden

Gorlisme Yontemi: E-posta ile soru ve cevap paylasimi.

Soru:

Uzun zamandir sektérdesiniz ve halen aktif olarak gorev almaktasiniz.
Ozellikle 90’11 yillar diinyada ve iilkemizde perakendecilikte gelisim, degisim ve
donlisim yillar1 olarak goze carpiyor. Bu yillarin basindan itibaren kamu ve
kooperatif sektoriinden 6zel sektore kayma sz konusuydu. Global bir¢ok gida
perakendecisinin Tiirkiye piyasasina girdigi, perakende pazarlarindaki biiyiik
stiper/hiper marketlerin gelisip, bakkalcilik/kii¢iik marketcilik gibi geleneksel olan
kiiciik girisimciligin azaldigi, tiiketici aliskanliklarinin degismeye basladigi bu
yillarla 2001 krizine kadarki donemi Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma
Noktast Pazarlamas: (POP) tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar

rolleri agisindan baktiginizda nasil degerlendirirsiniz?
Cevap:

2001 yiuhina kadar olan donemde modern kanal kapsamina giren
stipermarketlerin  giiniimiizdeki kadar yogun olmadigi halen geleneksel kanal
dedigimiz bakkal, manav, sarkiiteri, tekel gibi gida perakendesinde onemli rol
oynayan kiictik isletmeler mevcuttu. 2000 lerin basinda kiiresel markalarin bazi lokal
markalart satin almalart ile birlikte gida markalarinda promosyon donemi de hiz
kazandi. Kapak kampanyalari, sms’lerin yayginlasmas: ile birlikte ilk dijital
promosyonlar, ambalajlart mecra olarak kullamim donemi ve bu kampanyalara ait
POSM materyallerinin sahada yer almast baglantili bir¢ok sektorii biiyiitme

agisindan onemli gelismelerdi.
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Promosyon iireticileri, ofset ve dijital baski merkezleri, inovasyonlar ile

ambalaj sanayisindeki gelismeler; markalarin yaraticiligina biiyiik katki sagladh.

Ornek vermek gerekirse: Fritolay’in Taso kampanyalar, Coca Cola kapak
kampanyalar:, Algida Dondurma ¢ubugu promosyonlari, Danino Money Back
kampanyalari, tamtim yasaklart baslamadan once Efes Pilsen bardak hediye
kampanyalar: dénemin énemli promosyonlariydi. Ozellikle bakkal&tekel kanali
(sayilart o dénem 100 bin iizeriydi) bu promosyonlarin yayilimi ve tiiketicinin erisimi

agisindan biiyiik rol oynuyordu.
Soru:

2001 Tirkiye ekonomik krizi ve sonrasinda olaganiistii elverisli kiiresel
finansal kosullarda gelen AKP iktidar1 donemi yasanan sermaye girislerindeki biiyiik
artig siireciyle gida harcamalarinin yogunlukla bakkal ve pazardan indirim zincirleri
ve tekil siipermarketlere yoneldigi 2008 Kiiresel Ekonomik krizi arasindaki donemi
Tiurkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar1 rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?
Cevap:

2001 sonrast Tiirkiye, perakende sektoriinde hizli bir biiyiime siirecine girdi.
Dia, Sok vb 3 harfli indirim marketleri ile bakkal kanalini da hizla tehdit eden biiyiik
bir perakende zinciri olugsmaya bagladi. Her sokaga bir magaza mottosuyla yayilan
bu indirim marketleri Bim ve A101’in agresif yayilimi ile yaklasik 30 bin subeli
zincirlere doniistiiler. 1990 larin sonunda hipermarket konumlamasi ile sahaya giren
CarrefourSa ve Kipa sepet ortalama maliyetlerinin yiiksekligi ile tiiketici goziindeki
ucuzluk algisint kaybetti ve yerini discount marketlere birakti. Ciinkii bu marketler
her kose basindaydi ve giinliik aligveris icin kullanildigindan sepet/ fiyat ortalamasi
tiiketici algisinda diistik diizeydeydi. Bu geligsme yerini private label dedigimiz market
markali tiriinlerin de gelisiminde biiyiik rol oynadi. Bazi marketler sadece o zincirde
satisa sunulan 6zel SKU iiriin iiretmeye basladilar. Migros “Sadece Migros’ta”

baslikl bir iiriin ailesi gelistirdi ve 3000 den fazla iiriinii bu semsiye altinda topladi.
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Is 6yle bir noktaya evrildi ki, gida perakendecileri arasinda marka satan / marka

satmayan olarak ikiye ayrildilar.

Bu siiregte pazarlama olarak baktigimizda hiper ve siiper marketler biiyiik
stand alanlart ve deneyim pazarlamasi ile tiiketiciyi kendisine ¢ekmeye bagsladi.
AVM’lerin de hizla ¢ogalmasi ile biiyiik 6lgcekli marketler AVM lerde yer almaya
basladi ve markalara oyun alani anlaminda genis m2’ler sagladi. Miisteri deneyimi
adina olusturulan tadim standlari, magazaya yayilan kokular tiiketiciyi icerde tutmak
adina onemli etkinliklerdi. Kiiciik olcekli marketler giinliik alisveris igin tercih
edilirken hiper marketler daha ¢ok miisteri deneyimi ve marka etkinlikleri i¢in birer
mecraya doniistii. Indirim insertleri de bu dénemin en dnemli fivat iletisim
mecrasiyd. Insert toplayip market market dolasan tiiketici profili bu rekabet

ortaminda olustu.

Donemin bakkal ve pazarlarina bakacak olursak ayakta kalabilen yoluna
devam etti, kent merkezlerine yakin olan ve tekel iiriinii satmayanlarin ¢ogu yok olup
gitti.  Biiyiik perakendecilerin  sosyal sorumluluk anlaminda  gelistirdikleri
“Bakkalim” gibi projeler de bu degigsimde onlart yasatmak igin yeterli olmadi.
2009/2010 TAPDK yasaklarina kadar bu donemi en iyi gegiren stiphesiz tekel
bayileriydi. 20 bini askin Tekel bayisi icecek ve atistirmalitk markalart ig¢in onemli bir
iletisim mecrasiwydi. Ama sonraki yillarda onlar icin de zor dénemler gelmek

tizereydi.

Pazarlart etkileyen baska onemli bir konudan da bahsetmek yerinde olur.
Taze kategorisi (sebze-meyve-et) marketler icin stratejik bir kategori olarak kabul
edilir.  Yapilan bir¢ok tiiketici arastirmasinda en one ¢ikan kategori Taze
kategorisidir. Ciinkii Taze miisterisi giinliik miisteridir ve taze alisverisi i¢in gelen
miisteri yanminda mutlaka diger tirtinlerden de alir. Magazadaki indirim duyurularina
maruz kalir ve satin alma stirecine girer. Perakende zincirleri bu alani iyi
degerlendirmek adina kendi et ve tarim tireticilerini olusturmus ve tiiketiciye uygun
fiyatli, taze, pazar kalitesinde iiriinii sunmak adina yatirnmlarim geligtirmistir. Halk
giinii adi altinda c¢ogu iiriinii semt pazarlarindan daha wuygun fiyata satisa
sunmaktadr. Taze kategorisi lokomotif olarak diger kategorileri de ayakta tutan,
market miisteri trafigini dinamik tutan gida perakendeciliginin en onemli

kategorisidir.
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Soru:

Akilli telefonlarin giindelik hayatta yayginlastigi, 2010°lu yillarin baslarina
kadar yiiksek diizeylerdeki sermaye girisinin devam ettigi, kendisini yogunlukla
hissettirmeye baslayan cevrimigi dijital ticaret ve 2010’lu yillarin sonlarina dogru
Tirkiye’deki ekonomik sartlarin olumsuz seyretmeye basladigi 2008’le 2020 yillari
arasindaki donemi iilkedeki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

nasil degerlendirirsiniz?
Cevap:

Bu yillar artik CRM kavraminin, Bigdata séylemlerinin perakende sektériine
verlesmeye basladigi donem diyebilirviz. Aymi zamanda yillardwr ticari pazarlama
diye adlandirilan ve ismini Ingilizlerin koydugu Shopper Marketing kavramimin da

verlestigi bir donem.

Bu asamada biraz shopper marketinden bahsetmek yerinde olur. Satinalma
kararimin %80’ satis noktasinda gergeklestigi icin Shopper Marketing (alisveris¢i
pazarlamasi) perakendeciler i¢in énemli bir alan haline geldi. Dijital uygulamalarin
vayginlagmast satis noktalarindaki ekran ve yiiz tamima sistemli smart kamera
kullamimlart pazarlama yatirnnmlarimin en onemli kalemi haline geldiler. Basil
materyaller yerini dijital uygulamalara birakti. Hatta perakende magaza konsept
tasarimlart artik sadece mimar& i¢ mimarlar tarafindan yapilmiyor. Tasarim
ekiplerinde psikiyatrlar, antropologlar, sosyologlar ve perakende profesyonelleri yer
alryor. Uzun soluklu workshoplarla satis noktalart tasarlantyor. Magazanin
tiiketiciyle konugan iletisim kuran mecralart mimari tasarim siirecinde belirleniyor.
Giristen kasaya kadar miisteri yolculugunun her késesi miisteri deneyimine gore ozel
tasarlaniyor. Renk, koku, 15tk magazada miisterinin yolcugunu uzatan veya kisaltan
onemli detaylar. Aymi donemde akilli telefonlarin  giindelik  hayatimizda
vayginlagmast ile birlikte miisteri datasint verimli tutan perakendeciler mecra
pazarlayan kurumlara doniistiiler. Buna en iyi ornek Migros'un Money Club’
verebiliriz. Ilk baslarda form doldurmali karmasik iiyelik islemlerinin artik bir cep
telefonu numarasiyla basit hale getirilmesi hem tiiketici hem de marka igin avantajli

hale geldi.
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Bu siiregte Migros gibi basarili CRM datast tutabilen perakendeciler bir
adim onde yiiriimeye bagsladilar. Money Club Tiirkiye’'nin aktif haldeki en biiyiik
CRM datasina sahip. Aminda fayda (kasada indirim) hedefiyle miisterisini aktif ve
takip edilebilir tutmakta. Miisterisini alisveris aliskanliklarina gére segmente
edebilmekte ve kisiye ozel kampanyalar tiretebilmekte...Ebeveynler, ehli-keyifler,
indirimciler vb. segmentasyonlarla miisteri profilini yas, cinsiyet, yasam tarzina gére
tammakta ve pazarlama kampanyalarimi bu veriye gore tasarlamakta. Lokasyon
bazli sms ile tiiketicisini takip etmekte ve en yakin satis noktasina yonlendirecek

kampanya mesajlari ile uyarmakta.

Migros, biinyesinde tiriin satan tiim markalara da Money Club mecralarin
pazarlayan bir perakende medyasi konumuna gelmis durumda. Biitiin bunlar
teknolojiyi iyi okumak, gelecege doniik yatirimlar yapmak ve bigdata’nin 6nemini iyi

anlamakla olusturuldu.
Soru:

Ulkeye hakim olan ekonomideki olumsuz atmosferin COVID-19
Pandemisi’nin de etkisiyle tirmandigi, 2018-22 Tiirkiye doviz ve borg krizi olarak
nitelendirilen krizin etkisinin devam etti§i, online aligverisin hacminin ve
yayginligmin arttigi, perakendecilikte “omnikanal” (biitlinciil) anlayisin ve yapay
zekanin giindemde oldugu ve halen devam etmekte olan 2020 ile 2022 arasindaki
donemi ambalajli gida ve Satin Alma Noktasi Pazarlamasi (POP) tanitim
materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar1 rolleri agisindan baktiginizda nasil

degerlendirirsiniz?
Cevap:

Geride biraktigimiz son 2 yil her alanda oldugu gibi gida perakendesinde de
onemli degisimleri beraberinde getirdi. Pandemi dncesi Getir, Glovo vb yerli
yabanci tek tiik yatirnmcilar vardr ve bu hizmetin evlere kapandigimiz giinlerde ne
kadar onemli bir misyon edindigini gordiik. Hizla yeni oyuncularin sektore girdigi bu
donemde Migros Sanal Market gibi biiyiik hacimli hizmetine ragmen Migros

Hemen'i devreye sokmak zorunda kaldh.
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Clinkii artik ekmek, siit, yogurt vb basit ihtiyaglarimiz igin bile sokaga
ctkamaz haldeydik. Banabi, IsteGelsin, Trendyol Hizli vb yatirimlarin da devreye
girmesi ile dijital kampanyalar hayatimiza girdi. Bu alisveris bi¢imi ¢ogu tiiketici
icin pandemi bitse bile yerlesik aliskanlik haline doniistii diyebiliriz. Hizli, ekonomik
ve kampanyalarla dolu dijital magazalara karst duramiyoruz. Ambalaj mecrasinin ve

satis noktast POSMlerin yaninda dev bir oyuncu olarak bu mobil app ’ler eklendi.
Soru:

Son olarak, yasadigimiz dénemi ve sektorel deneyimlerinizi goz Oniinde
bulundurarak Tirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma Noktas1 Pazarlamasi (POP)
tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklari rolleri agisindan baktiginizda

gelecegi nasil gormektesiniz?
Cevap:

Artik perakende daha karmasik daha ¢ok kanalli ve daha hizli. Ambalaji eve
girip belli bir siire kalabilen bir mecra olarak diisiiniirsek halen ¢ok onemli, satis
noktalart belli bir jenerasyon icin halen ziyaret edilen yerler arasinda ancak dijital
doniigiim dijital shopper marketing kampanyalarini tasarlamayr zorunlu kiliyor. Orn.
akilli buzdolaplari eksilen tiriinii mesajla sahibine bildiren bir yapay zeka iiriinii
haline geliyor. Yani beyaz esya sektoriinden, lojistige, kamera tireticisinden ambalaj
sanayicilerine kadar tiim sektorler bu teknolojik degisimde rol sahibi oluyor.
Gelecekteki en onemli konu bence hala miisteri datasi ve crm yonetimi olacak.
Miisterisini tanimayan bir perakendecinin bir stirii mecraya sahip olsa bile rekabette

basarili olma sansi ¢ok diisiik.

Tesekkiirler

236



EK E: Grafik Tasarimci, Reklameci, bir.agency Baskan1 Murat Sam ile

Goriisme
Tarih: 19.05.2022
Goriisme Ortami: Internet {izerinden

Gorlisme Yontemi: E-posta ile soru ve cevap paylasimi.

Soru:

Uzun zamandir sektérdesiniz ve halen aktif olarak gorev almaktasiniz.
Ozellikle 90’l1 yillar diinyada ve iilkemizde perakendecilikte gelisim, degisim ve
donlisim yillar1 olarak goze carpiyor. Bu yillarin basindan itibaren kamu ve
kooperatif sektoriinden 6zel sektore kayma sz konusuydu. Global bir¢ok gida
perakendecisinin Tiirkiye piyasasina girdigi, perakende pazarlarindaki biiyiik
stiper/hiper marketlerin gelisip, bakkalcilik/kii¢iik marketcilik gibi geleneksel olan
kiiciik girisimciligin azaldigi, tiiketici aligkanliklarinin degismeye basladigi bu
yillarla 2001 krizine kadarki donemi Tiirkiye’deki ambalajli gida ve Satin Alma
Noktas1 Pazarlamasi (POP) tanitim materyallerinin sahadaki yogunlugu ve aldiklar1

rolleri agisindan baktiginizda nasil degerlendirirsiniz?
Cevap:

1986 yilinda matbaacilik ile tamsikligimin ardindan yoneldigim ve 1989
vilindan beridir icra ettigim grafik tasarim meslegi sayesinde ulusal ve uluslararasi
bir¢ok markanmn, gida ve gida disi iiriinleri de dahil olmak iizere ozellikle perakende
sektoriindeki gelismelere yakindan sahit oldum. Ciinkii reklamcilik hemen hemen her
konuya vakif olmanizi gerektiren, hayata dair, insana dair, iletisime dair kendinizi

giincel tutmaniz gereken bir yasam bi¢imini de beraberinde getirir.

90’ yillar itibariyle hiz kazanan ve kolaylasan iletisim beraberinde
globallesmeyi de getirdi. Bu gelisme diinya insanlarimin, gelismelerden,
degisimlerden, yeniliklerden, yeni markalar ve iiriinlerden neredeyse eszamanli

haberdar olmalarin sagladh.
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Bir¢ok sektor gibi siirece dogal olarak dahil olan perakende sektoriindeki
pazarlama fikirleri de dogru orantili olarak degisime ugradi. Bunun sonucunda ise
saha aktiviteleri niceliksel ve niteliksel olarak hizla artmaya basladi. Bakkal
kavraminin yerini mini markete birakmaya basladigi bugiinlerde, siiper, hiper, gross
marketlerde pazardaki yerlerini bir bir almaya bagladilar. Biiyiik market ve saha
aktiviteleri bir araya geldiginde ise artik ajanslar markalara, yaratici kavramlara
dayanan pazarlama fikirleri sunmaya bagladilar. Rekabeti artiran, tiiketiciyi satin
alma eylemini gerceklestirmesi i¢in anlik yonlendirmelerle “giiden, rafa ve raftaki
tirtinlere dikkat ¢eken ve markalarin reklam biitceleri icinde pay sahibi olmaya
baslayan POP materyalleri tam da bu donemde tiiketici ile bulusmaya basladi. Artik
bakkallarda gormeye alistigimiz klasik poster vb. iki boyutlu tamitim materyalleri
yerini donkart, wobbler, raf kartlari, cutout figiirler, gondol basi, palet etekleri,
ayakli kartonetlere birakmisti bile.

Kisa siirede market icinde markalar arast bir yarisa evrilen POP ¢ilginligi,
pazarlamadaki 4C kuramimin siizgecinden gegerek tiiketici ve deneyim odakl,
bilimsel arastirma verilerine dayanarak hazirlanan reklam materyallerinin bilingli
olarak kullamlmasina doniistii. Bu ise estetik ve fonksiyonel POP materyalleri
tasarlamak konusunun oniinii agti. Boylece markalar ve ajanslar hazirladiklar
reklam kampanyalarindaki iletisim tonunu, marka imajini, hedef kitle/kullanici
kisiligini de hesaba katarak POP materyalleri hazirlamaya basladilar. Ciinkii
miisteriyi anlamak ve onun isteklerini tatmin edecek sekilde karsilama donemi ¢oktan

baslamisti.

Artan POP kullanmimi yogunlugu iiretim, tedarik, nakliye, depolama gibi
ihtiyaglart beraberinde getirdi. Hacmi olarak daha biiyiik, daha agwr, daha
teknik/hassas malzemelerin kullamimi ¢ogaldik¢a sahada isler zorlasti, magaza
elemanlart yetersiz kaldi ve beraberinde POP ve iiriin diizenlemeleri i¢in kurulan
yeni sirketlerin “merchandising” ekipleri profesyonel olarak ise el atti. Iste tam da
bundan sonra POP materyalleri “capraz pazarlama’, “bundle iiriinler”, “tadim

stantlart” ve benzerleri ile deneyim pazarlamasina hizmet etmeye baslamis oldular.
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En nihayetinde, televizyon, gazete, a¢ik hava mecralarinda goérdiigii reklam
kampanyalarinda yer alan marka ve iiriinleri, tiiketicinin marketlerde/sicak satis
noktalarindaki POP materyalleri ve saha aktiviteleri ile zihinlerinde eslestirmelerini
saglayan bir sisteme doniistii. Giintimiizde de halen bu temeller iizerine insa edilmis
olarak devam eden POP kullanimi, teknolojinin sundugu yepyeni imkanlar
(elektronik etiketler ile anlik indirim bildirimleri vb) sayesinde giincel materyallerle

sahadaki yerlerini korumaya devam etmektedir.

Tesekkiirler
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