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BiR URUN OLARAK AMBALAJ ile TUKETICIi ODAKLI
PAZARLAMANIN AMBALAJ TASARIMI SURECINDEKI
BELIRLEYICILiGIN INCELENMESI

OZET

Tasarlanig bicimi, liretim yontemleri ve nihayetinde kazandigi anlam agisindan
ambalaj bir endistri {irlinii olarak kabul edilir. Tasarlanis siirecinde, zamanla
degiserek tiiketici odaklt bir yapiya biiriinen pazarlama anlayisinin ambalaj
tasarimina genel olarak etkileri ve ambalaj tasarim siirecinde verilen kararlardaki

belirleyiciligi bu arastirmada incelenmistir.

Ambalaj kullanim1 ¢ok basit anlamda da olsa oldukg¢a eski zamanlara dayanmaktadir.
Bir ihtiya¢ sonucu dogan ambalaj, tarihsel siirecte degisen toplum yapist ve gelisen
teknoloji sayesinde biiyiik bir ilerleme kat etmistir. Ambalaj ilk baglarda sadece
koruma ve kolaylik gibi faydalar saglama amacli kullanilirken, bu siirecte zaman
ilerledikg¢e, ambalajin farkli amaglara da hizmet edebilecek ozellikte oldugu goriiliip
kullanim alan1 genisletilmistir. Ozellikle pazarlama ¢alismalarinda sagladigi olumlu
katkilar sayesinde ambalaj, tiiketici ile Onemli bir iletisim arac1 olarak

kullanilmaktadir.

Ambalajdan pazarlama ve satis siirecindeki farklt konumlardan kisilerin bazi
beklentileri vardir ve ambalaj bunlar1 olabildigi 6l¢lide karsilamalidir. Ancak tabii ki
satisin yapilabilmesi icin en Onemli taraf olan, ambalaji satin alan kisinin
beklentilerinin karsilanmasi en 6nemli olanidir. Ciinkii satis olmadan ambalaj da
olmaz. Bunun yapilabilmesi i¢inse tiiketicinin istekleri ve davranislart iyi
bilinmelidir. Tiiketici farkli alanlara ait degiskenlerin etkisi altinda sekillenen bir
siirecten gecerek satin alma kararini verir. Tiiketicinin iirlini (ambalaji) satin alma

karar siireci ve etkilendigi faktorler bu aragtirmanin {i¢iincii boliimiinde incelenmistir.

Pazarlama bilimi farkli baskin goriislerin hakim oldugu donemler gecirmistir.

Bunlardan sonuncusu, kabul edilirligi gittikce artan tiiketici merkezli pazarlama

v



anlayisidir. Bu kapsamda pazarlamacilar, tiriin ambalajlarinin  hedefledikleri
dogrultuda olabilmesi i¢in tasarimcilarla calismalar1 gerektigini gérmiislerdir. Bu
durum ambalaj tasarimi alanindaki potansiyeli gliglendirmis ve bu alandaki

tasarimlarin daha kaliteli olabilmesinin 6niinil agtig1 sonucuna ulagilmstir.

Ambalaj tasarimcilart mevcut pazarlama anlayis1 dogrultusunda hareket ederler. Bu
kapsamda tiiketici arastirmalar1 gibi baz1 6nemli veriler elde edilen analizlerin takip
edilmesi ve tiiketici odakli anlayisin tasarim siirecine miimkiin oldugunca
yansitilmasinin, ambalajla hedeflenen konuma ulasmak i¢in gerekli oldugu
anlagilmistir. Tasarimcinin bu analizlerden elde edilen bilgileri, mevcut pazarlama
stratejisi  dahilinde, olanaklar1 zorlaylp kendi 06zgiin tasarim anlayisiyla
biitiinlestirerek tasarim kararlarina yansittig1 olclide basariy1 yakaladigi anlasilmistir.
Bu durum g6z 6niinde bulunduruldugunda ise, tiiketici odakli pazarlamanin, ambalaj

tasarimu siirecinde belirleyici etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir.



ANALYZING OF PACKAGE AS A PRODUCT and
CHARACTERISTIC ROLE OF CONSUMER FOCUSED
MARKETING ON PACKAGING DESIGN PROCESS

SUMMARY

Packaging is accepted as an industrial product by the way of desinging, production
systems and finaly for the sake of improving importance. Marketing consept has
been changed to consumer centered structure. Effects of consumer focused marketing
in general design process and distinctive role of desicions in packaging design

process has been examined in this research.

Packaging has been used since ancient times. Packaging due to necessity has been
making great progress with changig structure of society in historical process and
developing technology. Initially propose and usage of packaging is to supply benefits
like keeping and facility, after a period of time it has been detected that packaging
can be used different ways and proposes. Use of packaging expanded. Especially
packaging supply great assitance to marketing studies by the way of communicating

consumers.

People from marketing and sales departments have expectations from packaging and
they have to be satisfied. However the most important one has to be satisfied is
expectation of consumer who purchase the product of course. Because no selling
means that no packaging. Consumer behaviours should be known well to sell
products to consumers. Consumers decide to purchase by the process which is
affected by different areas. The factors, affect consumer behaviours of purchasing

packaging (product) were examined in the third part of this research.

Marketing science spend time periods which different opinions dominates. The last
phase is increasingly accepted concept of consumer centered marketing. In this case,
marketing people understood that they should work with designers to achieve
expected packaging targets. As a conclusion this state has strengthen the potential of

packaging design and eliminate barriers in front of high quality desings in this area.
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Packaging designers should act according to existing marketing consept. In this
context, it is concluded that it is necessary to include datas from following some
important analysis and consumer centered marketing concept as much as possible to
design process. Integration of informations getting from this kind of analysises in
existing marketing consept to original design by forcing circumtances is essential for
the successful packaging design. Taking this sitiuation into consideration, it is
concluded that consumer centered marketing consept has an determining affect on

packaging design process.
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1. GIRIS

Kiiresellesen ekonomi ile degisen pazar yapisi gelir dagilimindaki dengesizligin
artmasina sebep olmus ve buna bagli olarak olusan goglerle beraber toplumlari
gitgide sehirlesmeye dogru yoneltmistir. Dolayisiyla artik niifusun da artmasi ile
daha kalabalik hale gelen sehirlerde yeni bir toplum yapis1 ve hiyerarsisi dogmustur.
Bu, iilkeye ve buna bagl bir¢ok kistasa gore (iklim vb.) degiskenlik gosterse bile,
ortaya cikan kosullar kiiresel Olgekte etki yaratmis ve sonuglari biitiine, benzer

sekillerde yansimustir.

Bu gelismeler dogrultusunda olusan toplum yapist barindirdigr tiiketici profilleri
bakimindan daha karmasik bir hal almistir. Bunun {ireticiler tarafindan fark edilmesi
sonucunda her kesime hitaben 6zellesmis iletisim stratejisinin gelistirilmesi ile kisiler
kendilerine ulagsmak isteyen firmalar tarafindan bir iletisim bombardimani altinda
birakilmaya baglanmiglardir. Bu durum o6zellikle aligveriste market anlayiginin
yerlesmesi ve marketlerin gitgide biiyliyerek sayilarinin artmasi sonucunda
tilkketicilerin bu satis mekanlarini tercih etmeye baslamasiyla bir adim daha ileri
gitmistir. Bu tarz satis ortamlarinda self servis anlayiginin bulunmasi, iiriin sayisinin
her gegen giin cogalip birbirine benzer o6zelliklerde tiiketicinin karsisina ¢ikmaya
baslamasi ve tiiketicinin ¢ogunlukla satin alma kararmmi markette almasi, ambalaja
verilen degerin artmasina sebep olmustur. Tiiketiciler artik iirlin segerken daha
bilin¢li davranmaya baglamiglardir. Genel olarak aligveriste daha secici olan kadin
niifusun, i hayatinda aktif olarak yer almaya baslamasi da ambalajin 6nemini

arttiran sebeplerdendir.

Bu calismanin amaci, giiniimiizde var olan kosullarda ambalajin sahip oldugu
Oonemin iiriinii korumak vb. gibi fonksiyonlarin 6tesine gegip, artik tiiketici i¢in bir
anlamda {irlinlin kendisi oldugunu gosterecek bicimde degerlendirilmesi ve tiiketici
odakli pazarlamanin ambalaj tasarimmin gelisimindeki etkileri ile ambalaj tasarim

siirecinde verilen kararlardaki belirleyiciliginin incelenmesidir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak ambalaj kavraminin tanimi yapilarak, tarihsel

stirecte gelisiminden bahsedilip, ambalaj hakkindaki genel bilgiler iirlin tasarimi



acisindan siniflandirilarak verilecektir. Ayrica bir¢ok noktada pazarlamayla i¢ ice
olan ambalaj kavraminin, pazarlama bilimi dahilindeki alt tanimlarina da yer

verilecektir.

Daha sonra tiiketici hakkinda genel bilgilere, tiiketici davraniglarina, tiiketici karar
verme siirecine ve bu siireci etkileyen faktorlere deginilecektir. Ayrica genel anlamda
ambalajin tiiketici ile olan iligkisi incelenerek, tiiketici algi ve davranislarinin bu
alandaki etkisi arastirilacaktir. Devaminda ambalajlama stratejilerine genel anlamda

yer verilecektir.

Son olarak pazarlama biliminin gegirdigi degisim evreleri ve pazarlamada tiiketici
odakli anlayisin gelisimi incelenecektir. Pazarlama biliminin bu yeni anlayis
kapsaminda ambalaj tasarimina yaklasimi ve ambalaj tasariminda tiiketici odakl
pazarlamanin etkileri arastirilacaktir. Aragtirma boyunca elde edilen bulgular
dogrultusunda ambalajin tiiketiciyle iletisim igerisinde olan kisimlar1 ayri1 ayri
incelenerek, farkli kararlarin iletisimde yol agacagi etkiler 6rneklerle desteklenerek
aktarilacaktir. Ortaya ¢ikacak veriler arastirmanin biitiiniiyle birlikte tekrar ele alinip

sonuclar boliimiinde rafine edilerek ¢aligmaya son verilecektir.

Arastirmanin konusu, ambalaj tasarimi esnasinda iiretilen konsept c¢alismalarin
tiikketici odak grup analizine sunulmasi ve elde edilen geri bildirimlerin ambalaj
tasarimi silirecine olumlu katkilarinin tecriibe edilmesi sonucunda ortaya ¢ikmaistir.
Bu tecriibeler ayrica arastirmanin temel kaynagini da olusturmaktadir. Arastirma
stiresince pazarlama alaninda yazilmig eserler ve tezler incelenerek, ambalaj tasarimi
ve tiiketici davranislariyla ilgili yerli ve yabanci kaynaklara ulasilmistir. Bununla
beraber yogun bir internet arastirmasi yapilarak, ozellikle Ornekler igin geneli

yurtdigt merkezli ambalaj tasarimu sitelerinden faydalanilmistir.



2. BIR ENDUSTRI URUNU OLARAK AMBALAJ

Ambalaj ¢ok eski tarihlerden giiniimiize kadar olan siirecte farkli teknolojilerin etkisi
altinda, farkli formlar ve 6zelliklerle siirekli kullanimda olmustur. i1k baslarda sadece
koruma amacl kullanilan ambalaj bu arastirmada bir iiriin olarak ele alinacaktir.
Ciinkii hem tasarlanma ve iiretim siireci hem de daha sonra agiklamalar1 yapilacak

olan, nihayetinde kazandig1 anlam agisindan endiistri liriinii kapsamindadir.

2.1. AMBALAJIN TANIMI ve ONEMIi

Ambalaj kapsam olarak ulastifi son noktada farkli alanlarin sinirlart igerisinde
incelenebilmektedir. Bu da anlam olarak varyasyonlarinin olmasina sebebiyet verir.
Ancak diyebiliriz ki ambalaj en ¢ok, pazarlama bilimi kapsaminda yapilmis farkl

tanimlara sahiptir.

Genel olarak ambalaj “Uriiniin igeriini ve c¢evresini koruyan, tasinma ve
depolamasini, satigini, kullanilmasimi kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen
atilabilecek veya geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, 6rtiilmesi ya da

birlestirilmesidir” (Tek, 1997:372) diyebiliriz.

Ayrica ambalaj teknik agidan “ mamuliin depolanma ve taginma 6zellikleri de nazara
aliarak, en elverisli malzeme secilmesi ve belirli sekil verilmesi suretiyle en ucuza
ve tiiketici ihtiyaclarini en 1yi karsilayacak sekilde paketlenmesi, sarilmasi islemidir”
(Cakici, 1973:1). Bu tamimda ambalajin ucuz olmasi gerekliligi belirtiliyor. Ancak
cogu durumda bu gecerli olsa da, bazen tiiketicinin {riiniin cazibesini gorerek
muadilleriyle olan fiyat farkini karsilamaya raz1 oldugu durumlar vardir. O ylizden
bu tanimin istisnai durumlar1 digarida birakarak geneli dikkate aldigini belirtmek

gerekmektedir.

Ambealaj iirlinlin disinda, onu sadece giizel gdstermeye yarayan bir siisleme araci
degildir. “Ambalajlamada, mamuliin ambalajinin kullanim kolaylig1, buytkliigii,
bicimi, hacmi, yapilis tarzi ve genel goriinlisli, konulacak etikete uygunlugu vb.
tizerinde durulmalidir.” (Mucuk, 1997:153). Ambalaj tasarimi diger iirlinlerin

tasarimlarindan da farklidir ¢iinkii ambalajlarin bulundugu mekanlar ve yasam



dongiilerinde karsilastig1 sartlar farklidir. Tyi planlanip tasarlanmis bir ambalaj, firma
kimligini tiiketiciye iletmek i¢in ¢ok iyi bir firsattir. Marka imaji yakalamakta ve
konumlandirma hedeflerine ulasmakta kullanilan etkili bir aractir. Iyi tasarlanmig bir

ambalaj liriiniin pazarlanmasi i¢in baz1 6nemli gorevleri de yerine getirir:
e  Uriiniiniiziin rakip iirinler arasinda siyrilmasini temin eder,

e Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve iiriin kimlikleri saglar,

boylece deneme ve tekrar satin almayi tesvik eder,
e Uriiniiniizii cazip ve dikkat cekici sekilde sunar,
e Uriiniiniiz hakkinda tanimlayic bilgileri ve 6zellikleri aktarir,
e Uriin cesitlerini, ebatlari, farkli tatlar1 ve iiriine dzgii diger dzellikleri aktarir,

e Ambalaj {iriinii agmasi, kapamasi, tasimasi, saklamasi ve atmasi kolay bir

sekilde sunarak yiiceltir (Meyers & Lubnier, 2004:21).

Ayrica “ambalaj, i¢indeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; malin nasil
kullanilacagini, miktarmi, nasil korunacagmi belirtmelidir. Muhafaza etmeye

elverigli olmal1 ve kolay agilabilmelidir” (Mucuk, 1997:153).

Bir mal ne kadar kaliteli ve uygun fiyatli olursa olsun, lireticiden onu tiiketene
ulagincaya kadar iyt korunmamugsa niteliklerini biiyiik Ol¢iide kaybedebilir.
Dolayisiyla arzu ve ihtiyaglar1 karsilama ozelligi ortadan kalkar. Ote yandan,
ambalaji dikkat ¢ekmeyen, hedef pazarin kiiltiirel yapisina ve tiiketim modeline

uymayan bir mal giicliikle satilir (Karafakioglu, 2000:101).

Ambealajin iiretici ile tiiketici arasinda {iriiniin iiretildikten sonra istenildigi kalitede
sunulmasin1 saglayan bir gorevi vardir. Bu sayede iireticinin emegi de korunmus
olup, tliketicinin tatmini saglanir ve hizmet kalitesinden bir kayip olmadan son
kullaniciya ulagmis olur. Bu noktada ambalajin her iki taraf icin ne kadar onemli

oldugu anlagilmalidir.

Ambalajlama, iirlin i¢in bir kap tasarlama ve iiretim aktivitelerini igerir. Cogu fiziksel
iriin ambalajlanmal1 ve etiketlenmelidir. Pek ¢cok pazarlamaci ambalaji, fiyat (price),
iriin (product), dagitim (place) ve tutundurma (promosyon) un ardindan

pazarlamanin 5 inci P si olarak gostermektedir (Kotler, 2000:195).



Tiliketim aligkanliklar1 son donemde degisiklikler gostermistir. Bunun sebeplerinin
belki de en onde geleni, tiiketicilerin ihtiya¢ siniflarina gore dirlinleri farklh
noktalardan temin etmesi yerine kolaylik sunma anlaminda gelisen siiper market ve
aligveris merkezi kiiltlirleridir. Toplumun aligveris yapmak i¢in bu gibi mekanlari
tercih ettigi arastirma sonuglariyla oldugu kadar gézle de goriiliir bir hal almistir. Bu
tarz satis ortamlarinda iirlin ¢esitliliginin getirdigi bir kalabalik vardir. Tiiketiciler
artik bu durumun kendilerini yaniltmasina izin vermemesi i¢in daha bilingli
davranmaya baglasalar da iiriiniin kalite, fiyat ve giivenlik gibi faktorlerini ¢cok hizli
diisiiniip karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Dolayisiyla ambalaj bu noktada
tiikketiciye ihtiyaci olan bilgileri cok cabuk ve rahat gorebilecekleri bi¢cimde ileterek
bu siirece destek olmalidir. Bu bilgilerin ambalajla pekistirilerek sunulmasiyla, hem

yanligliklar 6nlenir, hem de bu anlamda bir farklilasma yakalanmasi saglanabilir.

Buna ek olarak siiper marketler geleneksel satis yonteminden farkli bir yapida satis
yaparlar. Tiiketici buralarda direkt olarak iiriinle yiiz yiize gelerek, herhangi bir
yonlendirme yapilmaksizin iiriinler arasinda karar vermektedir. Bu gibi bir durumda
ambalaj, iriiniin yapilmis diger iletisim araglariyla olusturulmus marka imajina
dayanarak bir tamamlayici rol iistlenir ve kisinin daha dnceden markaya dair sahip
oldugu hissiyatla baglant1 kurarak hatirlamasini saglar. Bu sebepten ambalaj tasarima,

liriiniin taninabilirligi a¢isindan biiyiik 6nem tasir.

Ozellikle tiiketici iiriinleri icin ambalaj, pazardaki basar1 ve basarisizlik arasindaki
fark: yaratabilir ve ambalajin i¢indeki iirlinden sorumlu pazarlamacinin da basarisini
etkiler. Marka imajlarini1 olusturmak veya pekistirmek i¢in reklam, promosyon ve
teshir standlarina biiylik miktarlarda para harcanir. Bunlarin sonucunda tiiketici
birkac¢ saniye i¢inde karar vermek zorundayken, ambalaj bu imaj1 desteklemeli ve
satin alamin gonliinii, goziinii ve ellerini raftaki iiriine dogru ¢cekmelidir. Ureticiden
tiikketiciye uzanan iletisim zincirinde ambalajin son nokta olarak hayati bir 6nemi

vardir (Meyers ve Lubnier, 2004:55).

Tiiketiciyle bire bir iletisim kuran ambalaj, bu siirecte artik iriiniin reklamini yapar
durumdadir. Ancak ambalaj televizyon vb. reklamlarindan farkli olarak daha uzun
soluklu bir amaca hizmet etmektedir ve tiiketici i¢cin daha kisisel bir olaydir. Form,
etiket ve marka gibi unsurlarin amacina uygun tasarimi sayesinde ambalaj artik
akilda kalicilig1 ve iriiniin tekrar satin alinmasini saglayan bir tanitim faaliyetine

doniistir.



2.2. AMBALAJIN GELISiMi

Ambalajlamanin iizerine basta pazarlama alaninda yaptig1 katkilar fark edilerek daha

fazla diisiilmeye baslanmistir. Ancak tabii ki bu katkinin olusmasinin bazi sebepleri

vardir. Degisen aliskanliklar ve kiiresel captaki ekonomik gelismeler genel olarak

buna sebep gosterilebilir. Philip Kotler (2000)’e gbére ambalajlamanin pazarlamaya

katki yapan bir arag olarak kullanim artisinin sebepleri:

Self-servis: Tipik bir siiper market miisterisi dakikada 300 civari iiriiniin
oniinden ge¢cmektedir ve satin alimlarin yilizde 53’1 anlik diirtiiler sayesinde
yapilmaktadir. Etkili bir ambalaj ilgi uyandirmali, 6zelliklerini aciklamali,

giiven yaratip olumlu bir etki birakmalidir.

Tiiketici Refahi: Artan tiiketici refahi, tiiketicilerin; rahatlik, dis goriiniis,
giivenilirlik ve prestij gibi Ozelliklere sahip daha iyi ambalajlara biraz daha

fazla 6demeyi kabul etmeleri demektir.
Firma ve marka imajinin taninmasina katkida bulunmasi.

Ambalajlamada inovasyon firsatlarinin artmasidir.

Bu maddeler genel olarak ambalajlamanin gelisimine katkida bulunan nedenleridir.

Ancak farkli bakis acilarina gore bu nedenler daha da cogaltilabilir. Ozellikle

tilkemiz gz 6niinde bulundurularak bu nedenleri sayacak olursak:

Self servis magazalar ile siipermarketlerin gelismesi ve artisi,

Ambalaj malzemesi olarak gosterisli siirlimii fazla olan ambalajlarin ortaya

¢ikmasi,
Tiiketicinin piyasada yerini almasi ve satin alma adetlerindeki gelismeler,
Milli gelir ve adam basina gelirdeki artislar,

Ozellikle kadinin is hayatina girmesi ve zaman faktdriiniin ¢ok Onem

kazanmasi diyebiliriz (Cakici, 1987:2).

Ambealajlar tiiketicilerin isteklerine gore sekillenmelidir. Bunun aksi yoniinde bir

yaklagimin basari sansi azalir. Ambalaj tasarimcilar1 da bu durumu bilerek, goz

oniinde bulundurmaktadirlar. Dolayisiyla diyebiliriz ki tliketici davranislarindaki

degisiklikler ambalajlara direkt yansir. Ornek olarak artik daha kiiciik porsiyonlar

halindeki iiriinler tercih edilir olmustur. Kisilerin, acildiktan sonra iiriinlerin hepsini



tilkketememesi sonucu ortaya c¢ikan bozulma ihtimali, giin igerisinde yanlarinda
tagiyabilme ve eskiye gore kiiciilen aile yapist sonrast kisi sayisindaki azalma
sonucunda bu sekilde bir davranis degisikligi gecirmis olabilirler. Burada kesin olan
sudur ki bu degisiklik sonucunda artik daha kiiclik boyutlarda ambalajlar {iretilmekte

ve uzun stiredir piyasadaki yerlerini korumaktadir.

Ayrica ozellikle iilkemizde toplumun tiikketim toplumu haline gelmesi sonucunda
aligveris davraniglar1 biiylik 6lclide degismistir. Artik bos zamanlarda dahi aligveris
merkezlerine gidilmesi aliskanlifiyla birlikte ambalaj sektorii de artan bu ilgiye

kayitsiz kalmay1p gelisimini hizlandirarak devam ettirmistir.

Hayat standardindaki ve dolayisiyla aile gelirindeki artislar ayn1 zamanda kadinin is
hayatina girmesi ve sosyal hayattaki yerini almasi ile miimkiin olmustur. Kadinin is
hayatina girmesiyle ile beraber kadinin evde yemek hazirlamaya ve bulagik
yikamaya vakti kalmamis; bu nedenle de hazir konserve haline getirilmis; iyi ve
itinal1 saglik sartlarina uygun ambalajlar i¢inde piyasaya arz edilen iirlinler tercih
edilir olmustur. Kadinlar burada yemek hazirlama siiresi yerine calisarak hem aile
biitgcesine hem de ekonomiye katkida bulunmus olmaktadir. Giizel ve rasyonel
ambalajlar i¢cinde hazir ya da yar1 hazir yiyecek maddeleri sayesinde 1910 yilinda bir
ev kadiminin giinde 5 saatini bu islere ayirmasi gerekirken, bu siire 1969°da 1 saate

indirilmistir (Cakici, 1987:4).

2.3. TARIHSEL SURECTE AMBALAJ

Prehistorik ¢aglarda diinyay1 sekillendirmeye baglayan ilk insanlar, avlanarak veya
balik tutarak elde ettikleri yiyeceklerinin fazlasini, gelecekte olasi bir yiyecek
sikintistna  karsi ellerinden geldigince korumaya calismislardir. Bunun i¢in
agaclardan topladiklar1 yapraklar, 6rme sepetler ve hayvan derileri kullanmiglardir.
Comlek ise daha sonralar1 gemilerde igecekleri tagimak i¢in kullanilmaya

baslanmustir.

Bu topraktan canaklarin ve deri keselerin kalintilar1 glinlimiizde arkeologlar i¢in birer
hazine durumuna gelmistir. Bu kalintilar bizlere antik ¢aglardaki yasam stili
hakkinda ¢ok sey Ogretmistir. Suan kesin olarak gorebilmekteyiz ki ilk ambalaj
bicimleri oldukca basit kalmaktadir ve yiyecek aramayla gecen giinliilk yasantinin

sonucu olarak her zaman saglikli kalmayr basaramamistir. Cogu gelismekte olan



iilke, kaynaklarindaki %50 ye varan eksilmeye ragmen, hala ambalaj eksikligi

sikintis1 ¢ekmektedir.

Tarmmin ilk olarak 11000 ile 12000 yil aras1 bir siire dnce basladig1 tahmin edilir ve
bu durum tohumlarin korunmasini ve ekip-bigilen iiriinlere kars1 daha fazla 6nemle
yaklasilmas1 gerekliligini dogurmustur. Daha sonra M.O. 5,000’ler civarinda uzak
dogu’da daha onceleri sadece taki yapma amaciyla kullanilmakta olan camin farkhi
kullanimlarinin kesfedilmesi, insanoglunun {iriinleri koruma ve tagimasi konusunda

bir devrim niteliginde olmustur.

Ancak ambalajlama asil yiikselisini endiistri devrimi sayesinde yakalamistir. Hayat
tarzindaki degisimler sayesinde tiiketiciler daha secgici olmaya baglamis, bu da iiriin
yelpazesinin genislemesine ve ambalaj sektoriinlin biiylimesine sebebiyet vermistir.
1940’larda ambalajlama ilerleyisini donmus gida alaninda devam ettirmistir. 1952°de
spreyler pazara girmis, 60’larda teneke kutularin kullanimiyla hafif icecek pazari
patlama yapmustir. Steril kartonlarin icadi ise 1961°de olmustur ve hala siitiin uzun

Omiirlii olarak saklanmasini saglamaktadir.

Gidalarin korunmasi ve iriinlerin taginmasi konusunda bitmeyen yeni yontem
arayisimiz sayesinde kaynaklarimizi yonetme ve zamana karsi daha verimli koruma
sansimiz dogmustur. Her tiirlii irline uygulanabilen verimli bir ambalajlama kiiltiirti
bunun basarilmasinda biiyiik katkida bulunacaktir ( EUROPEN - The European

Organisation for Packaging and the Environment, b.t.).
Malzemelere gore ambalajin tarihsel gelisimi detaylandirabiliriz.

Kagit: Yar1 esnek ambalaj o6rnegidir ve bir ¢ok gida, ev bakim iirlinii ve oyuncak
kagit-karton kutu ile ambalajlanir. Diger tip ambalajlara gére daha az malzeme
kullaniminm1 saglar. Bu da ayrica biitiin olarak iirline daha az agirlik ekler. Bu tip
ambalajlama Cin’de, 1.0. birinci ya da 2. yiizyilda baslamistir. Ayrica Cin bu alanin
gelismesine sonraki yiizyillarda da destek olmus, Avrupa’da kagit yapimi i¢in gerekli
bilgiye kaynak teskil etmistir. Avrupa’da ise 1310°da Ingiltere’de kullanimina

baslanmig, 1690°da Pennsylvania Amerika’ya ulagmistir.

Kagidin ambalajlamada kullanilmasinda 6nemli bir adim ise kagit c¢antalarla
gelmistir. Ik olarak Bristol, Ingiltere’de 1844’te iiretilmistir. 1852°de ilk makinesi

yapilmis, 1905°te ilk seri liretim baskili ¢antalar tiretilmistir.



Diger 6nemli adim Ingiltere’de ilk karton kutunun 1817°de yapilmasi ve tahil
ambalaj1 olarak kullanilmasiyla atilmistir. Ayrica 1850°de oluklu kartonun bulunmasi

ile daha giiclii, hafif ve daha ucuz hale getirilmistir.

Kagit ve kartonun ambalajlamada kullanilmasi 20. yiizyilin biiyiik boliimiinde
popiilerligini arttirmisti. Sonrasinda 1970’lerin sonu, 80’lerin basinda plastigin
ambalajlamada artan kayda deger rolii, kagit ve baglantili {irlinlerin tercih dist

kalmasina sebep olmustur (Berger, b.t.).

CAM: Cam iiretimi 1.0. 7000°de ¢omlekgiligin yan dali olarak baslamistir ve 1.0.
1500°’te Misir’da endiistriyellestirilmistir. Bulunusundan bu yana iiretiminde
kullanilan karisim c¢ok degisiklik gostermese de kaliplama teknikleri ¢ok ilerlemistir.
[.O. 1200°de cam, kap ve canak yapilmasi igin kaliplaniyordu. 1.0. 300°de
Fenikelilerin cam {flemeyi bulmasi sonrasinda yavas ama yuvarlatilmis kaplar
yapilmaya baslandi. Renkli iiretim en bastan beri yapilsa da, temiz seffaf cam
Hiristiyan dénemden once yapilamadi. Sonraki 1000 yil boyunca cam kullanimi
yavagca Avrupa’ya yayildi. 1889°da ise ilk doner sise yapma makinesi icat edildi.
Her sekildeki cam ambalajlar tiiketim {iriinlerinde ekonomik olarak ¢ekici hale
geldikten sonra 1900’lerden 1960’lara kadar sivi iiriinlerde pazara yon vermistir.
Tipik bir modern sise iiretici makine otomatik olarak giinde 20.000 sise
tiretebilmektedir. Ayrica giiniimiizde hala tat ve aromanin énemli oldugu iiriinlerde

cam ambalaj Oncelikli olarak tercih edilmektedir (Berger, b.t.).

Metal: Altin ve glimiisten yapilmis antik kutu ve kaplar genel kullanim igin biraz
degerli ambalajlardi. Metal malzeme, diger alasim ve kaplamali metaller
gelistirilmeden genel kullanim derecesine ulasamamustir. Metalin ambalajlamada
kullanilmasini saglayan bu yeni metallerden en Onemlisi ise kalay olmustur.
Paslanmaz 6zelligi olan bu metal ayrica ekonomiktir. Buna ek olarak daha ucuz

metallerin disina kaplama olarak uygulaninca daha da ekonomik olmaktadir.

Kalay kapli demirden yapilan kutular ise ilk olarak Bavyera’da 14’ilincii ylizyilin
baslarinda {retilmistir. Buna ragmen kaplama islemi 1600’lere kadar gizli
tutulmustur. Buradan Fransa’ya ve de 19’uncu yiizyilin baslarinda Ingiltere’ye
gecmistir. Sonrasinda William Underwood bu teknigi Boston iizerinden ABD’ye
gecirdikten sonra demir yerine ¢elik kullanimi baslamistir. Bu gelisme kutularin

kalitesinin de artmasina sebep olmustur.



1769°da Londra’ll tiitiin firmalar1 {iriinlerini metal kutularda satmaya baslamstir.
Ancak zehirli oldugu sdylendikten sonra tireticiler, metali gida ambalaji olarak tercih
etmek istememeye bagladilar. Sonralart 1800’lerin basinda giivenli korumayi
saglayan metal kaplar yapilmistir. 1810°da ise Peter Durand Britanya’da kalaylama
icin patent almistir. Metalin gida ambalaj1 olarak ilk kullanimindan itibaren metal
ambalajlar 1830°da kurabiye ve kibrit ambalaji olarak kullanilmis ve ilk baskili metal
kutular ABD’de 1966 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Sonrasinda aliiminyumun
kullanim1 artmig ve ilk aliminyum konserve 1959’da yapilmistir. Daha sonra
1890°da ilk dis macunu tretilmis ve sikilabilir metal tiiplerde piyasaya sunulmustur.

Metal ambalajlar daha sonra yerini yavasca, birgok alanda plastige birakmustir.

Plastik: Metal, cam ve kagida gore plastik, yeni bir ambalaj malzemesidir. 19. y.y.’da
kesfedilmesine ragmen ¢ogu zaman askeri amagla kullanilmig ve son 170 yilda 6nem
kazanip gelisim gostermistir. Bircok plastik 19. y.y.’da kesfedilmistir, sitren 1831,
vinil klorit 1835, seliiloit 1860 sonlarinda bulunmustur. Ancak higbiri 20. y.y.’a

kadar ambalajlamada kullanilmaya baslanmamustir.

1930’da selofan gida ambalajlamada 6nemli bir materyal haline gelmistir ancak
yerini genis imkanlartyla polietilen ve diger plastikler giderek almislardir (Hartog,
b.t.).

Sekil 2.1. : 11k metal bira kutulari

10



Tablo 2.1. : Ambalajin Tarihsel Gelisimi (Sonsino, 1990:170)

YIL KAGIT CAM METAL PLASTIK

i {Saman ve sazlarla | Canak - comlek
M.O. .GmeL.r§ giysiler tyapimu icin kil
8000 | kullamimaya {kullarmimaya
i baglanmustir | basland.
" i(;jnmer kagit |
M.O. yapminda dut |
200  {agac yapragi :

' | kullanmaya bagladi,
,Kutu ve figl Farfumlen saklamak '
Grek ve iyapiminda ahsap | icin cam kavanoz -
Roma | kullanimaya | kullariimaya
i nagiandr ' | baglanmistir.
' Kagit yapimi orta 5 '
750  !dogudan Avrupa® ya | |
-u!agmrgtrr | i .
868 : Clnde e A 'I'].;]'étfa'r'l' e
itemelleri atlmistiz. | yapllmlgur
| Kadit yapimi

| ispanya’da |
1200 |gelistirilerek, Fransa |
1ve Ingiltere'ye |

i i o e i T e e A 1 Bt Bl i e i s o Bt o BB Bl i e s B B S e il o s P g o B B

1500 | Etiketieme

| gelistirilmistir.
' Kagit yapimi Basm:;ia

1500 |Amerikaya ulasu. | siastnimaya
! ' | dayanikh siseler
' | Uretiimeye basland. 1

LA Sl o e Wt }_ 8 it 1 R it 8 W W O S ______I F s 3P o i = P W b LSl el E o O o SR |
Hi( vidal kapak ' Sllﬂfabilfﬂ ‘metal

I' 84 ] . pamnnenm[éur . [UplEﬂjE DD}"B

! : eullaniimaya

; Z i baslandi.

| Siit siseleri yapilms, E
1890 | 'Coca Cola ve Pepsi |

i §|§e!enm|§ur ;

: [;E§I'ﬂl parfum Pmenka ‘da
1900 | :§i§l‘_‘f|‘_'{l Liretilmistir. alumln}mm kaplama !

5 | kagltlar Lretilmistir.

Da}ran!kh kagit Sanayl yadglar ahsap | | Seluloz asetat

1905 ' tkutular gelistiriidi. | Hficilar yerine celik | fotografik kullarmm

| | ificilar kullarmimaya | it;in gelistirilmistir.

i ! __ibaglanmistr.

| | PVC ticari Grin
1929 i | ] - olarak kullanlrmustir.

Almanya’'da
1933 | | i . polyerster

! 5 : | gelistirilmistir.

i f ' Du-pond naylonu
1938 | ; |  gelistirdi.

------------------ I------------------------------4.------------------------------1------------------------------ et b ap sanran rannesa

| ! | i Basinch plastik
1947 | | | ' deodorant siseleri

: | - gelistirildi.

| . General Electric ve

: | i . Bayer tarafindan
1950 ! ; ! ¢ policarbonat

i | : . gelistirildi

!  Aluminyum kutular  Film polietilenin ilk
1959 | : Liretilmistir. o ER T
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1973

1977

1980

1990

! Yesil hareketi hiz
i kazanmus, kagit

! kullarirmi tekrar :
| artmaya baslamstir. |

| Dederli Griinlerin |
i ambalajlamasinda
i cam kullarimmi.

| kullarnimi arttr.

' isvicre'de strec
. paketleme
gelistirildi.

i Gazll icecek
. ambalajlamasinda
' pet kullamimi.

| Metal lkaplann . Pet’in yiyecek ve

» kullaniminim
| baslamasi.
i Plastik varil

aralma.

| cevreye daha az

: Uretilmeye

sicak urunlerde

kullaniminda
Dodada gozllebilen,
zararll plastikler

baslanmistir.

Sekil 2.2. : Farkli donemlere ait, farkl1 malzemelerde ambalaj 6rnekleri.

1. 1950’ye ait karton kutu ambalaj. 2. 60’lara ait metal kutuda kuru gida ambalaji.
3. 70’lere ait alkolsiiz igecek ambalaji. 4. 60’larda cam kavanozda kahve ambalaji.
5. 1898 tarihinde piyasaya siiriilen BAYER e ait cam ambalajinda agr1 kesici ilag.
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2.4. AMBALAJ TURLERI

2.4.1. Fonksiyonlarina Gore Ambalajlar

Ambalaj en genel anlamiyla iiriiniin i¢ine konuldugu kaba ya da {iriinii saran
malzemeye denilmektedir. Ancak bu iiriinlin cinsi, nakliye ve satis kosullar1 gibi
degiskenlerden etkilenebilmektedir. Gerekli goriildiigli durumlarda ambalaj birkag
farkli ambalaj ile ambalajlanmaktadir. Bunlarin yapilmasinda ortak sebep ise iirtiniin
minimum sekilde zarar gorerek gidecegi yere ulagmasini saglamaktir. Bunun yani
sira tasinmasinda kolaylik ve ihracati durumunda bazi yasal gereklilikleri yerine
getirmek gibi ek faydalarda amaglanmaktadir. Ambalaj bu temel islevlere gore

birincil, ikincil ve nakliye ambalaj1 olmak iizere 3 farkli diizeyde ele alinabilir.

2.4.1.1 Birincil Ambalaj

Uriinle direkt iliskide olan, ilk ambalajdir. Ornek olarak sampuanin igine kondugu
plastik dis sisesi ya da dis macununun i¢ine kondugu tiip verilebilir. Bu ambalajlar
tirtiniin yapisina gore farkli sekillerde olabilir. Sivi haldeki bir iiriine nihai formunu
birincil ambalaj verir bu nedenle istenilen tasarimin uygulanmasi daha kolay

olacaktir.

Uriiniin formu, iiretim ya da islenme ydntemine gore bazi standart boyutlarda ve
sekillerde olabilir. Bu gibi durumlarda birincil ambalaj iirline uymak durumunda
kalir. Genel olarak {iriin, miimkiin oldugunca nakliyesi verimli yapilacak sekilde
ambalajlanmaya ¢alisilir. Bu nedenle {irliniin formu esnek degilse direk sarma
seklinde ambalajlamaya yonelinmektedir. Tabi bu durum ambalajlama stratejilerine
gore degisiklik gosterebilir. Cilinkii iirlinlin ambalaji ve {irliniin boyutuyla zaman

zaman iktisadi nedenlerle oynama yapilabilmektedir.

Ayrica birincil ambalaj tirlinle dis ortam baglantisin1 kesen ilk ambalaj oldugu i¢in
diger diizeydeki ambalajlara gore {iriinii uzun siire rafta ya da stokta temiz ve saglikli

tutabilmesi gerekmektedir.

Self-servis sistemi bilindigi lizere her seyden dnce iiriinlerin ambalajlanmasini ister.
Bu gelismede o0zellikle gida maddelerinin ambalajlanmasi1 gerekliligi, tiiketiciye
kolaylik saglanmasinin yani sira mamuliin toz toprak ve mikroplara karsi korunmasi

gibi sagliga yonelik endiselerden kaynaklanmaktadir. (Cakic1 1987:6)
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Birincil ambalaj islevsellik ve koruma kosullar1 gozetilerek farkli form ve
malzemelerde olabilmektedir. Ayrica teknolojinin ve buna bagli olarak yeni
malzemelerin kullanimi farklilasmay1 saglayip bu yolla tiiketici acisindan tercih
edilirlik yaratabilmektedir. Bu malzemelerin uzun siiredir kullanimda olanlar1 ve

yeni ¢ikanlar1 dahil oldukea farkli segenekleri bulunmaktadir.

2.4.1.2. Ikincil Ambalaj

Birincil ambalaji koruyan ve iiriin kullanilacagi zaman atilan ambalajdir. Ornegin
tras losyonu sisesinin i¢ine konuldugu, ek koruma olanag: yaratan karton kutu (Tek,

1997: 372).

Ikincil ambalaj 6zellikle asil ambalaj hassas yapidaysa gereklidir. Mesela {iriin cam
sisedeyse nakliye esnasinda sallanti sonucu birbirine ¢arpma sonucu kayiplar olabilir.
Ikincil ambalaj sayesinde bu engellenmis olur. Ayrica satin alindiktan sonra

tiiketicinin evine taginmasi sirasinda da korumaya devam eder.

Diger bir 6zelligi ise ek tutundurma (promosyon) dzelligidir. ilk ambalaj sise ya da
benzeri bir formda ise kimi zaman etiket alan1 yetersiz goriilebilir. Bu gibi
durumlarda ikincil ambalaj sayesinde bu acik kapatilarak rafta daha biitiinsel ve etkili

bir goriintii olusturulmus olur.

Kimi durumlarda iiriine ait ek bilgilendirme i¢in kilavuzlar ya da rahat kullanim i¢in
bazi ek aparatlar iirlinlin yaninda tiiketiciye iletilmek istenir. Mesela bilgilendirme
yazisi uzun oldugu zaman birincil ambalaja sigmaz, ya da ek aparat ambalaja
tutturulamayabilir. Ikincil ambalaj bunlar gibi ek elemanlarin konulabilecegi, diisme

ve kaybolma riskinin ¢ok diisiik oldugu giivenli bir alan yaratmis olur.

2.4.1.3. Naklive Ambalaji

Birincil ve ikincil ambalaji koruyan ambalajdir, dis ambalaj da denir. Nakliye
ambalaj1 lrtinlerin daha biiylik ¢apta bir araya getirilmesini sagladigi i¢in nakliye
isleminin daha verimli yapilmasini ve is giiciinden tasarruf edilmesini saglar. Ayrica

sigortalama gibi islemleri kisaltir.

Ihrag mallarinin 6nemli bir boliimii gemiyle ihrag¢ edilir. Bunun icinse iiriinler
gidecegi yere ulasana kadar bircok kez farkli araclara yiliklenmek zorunda
kalacaklardir. Mal bu islemler sirasinda zedelenme riski altindadir. Ayrica

antrepolarda beklerken olumsuz hava kosullarindan etkilenebilir. Nakliye ambalaji
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bu tip riskler diisiiniilerek hazirlanmalidir. Malin nakliye sirasinda karsilasabilecegi

muhtemel sorunlar sunlardir:

e Rutubet,

Hor yiikleme bosaltma,

Istifleme sirasinda ¢ok fazla ambalajin iist {iste konulmas1 sonucu ezilmeler,

Calinma (6zellikle degerli mallarda),

Ucakla tasiniyorsa eger, ani basing diismesi riski (Kozlu, 2000:146).
2.4.2. Malzemelerine Gore Ambalajlar

Tablo 2.2. : Malzemelerin 6zellikleri ve siniflar1 (Stewart, 2007: 61)

AHSAP KAGIT ve KARTON CAM METAL PLASTIK
o Karton Oluklu - Aliminyum Celik Esnek Rijit
[ karton

Sandik Kutu Kutu Kavanaoz Folyo Poset Kavanoz
o Palet Sargi Destek - Sise Sise Sargi Sise
g Kutu Plaka parca Plaka Tup Plaka
% Teneke — konserve Koplk Blister
Tup Tup

Saglamlik Goruntu Saglamlik Yaltim Sizdirmazlik — Yahtim Cok amaglilik
« Ucuzluk Koruma Seffaflik Saglamlik Fiyat verimi
=5 Koruma Kalite Cok amaglilik Hafiflik
o Cok amagli
N Baski
Z kalitesi

Kagit ve karton en genel kullanimi olan ambalaj malzemelerinden biridir ve donmus
gidadan, kozmetige, elektronik {iriinlerden, ilaglara, konfeksiyondan ev gereksinimi
iriinlerine kadar genis bir kullanimi vardir. Tasarimini ise, ambalajin islevsel dlcii ve
sekilde olmasi, saglamligin1 koruyabilmesi, ayrica marka profili, etiket alan1 ve

iletisim gibi pazarlamaya yonelik faktorler oncelikli olarak etkiler (Calver, 2004: 72).

Kagit bazli ambalajlama diger ambalaj malzemelerine gore stirdiriilebilir ve
yenilenebilir kaynaklardan elde edilebildigi i¢in gevresel bir avantaji vardir. Dogal
bir malzemedir, biyolojik olarak ¢oziilebilir ve topraga ve suya kirlilik yaratmadan
karigabilir. Ayrica geri doniisiimlii bir malzemedir, yeniden kullanimi igerdigi seliilloz

liflerinin kalitesi elverdigi dl¢iide tekrarlanabilir. Kagidin kendisi kisith bir koruma
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saglamaktadir, iirlinleri nem ve gaza karsit yeterince koruyamaz. Bu sebepten
konunun ¢o6ziimii i¢in kagida bir¢ok kaplama yapma yontemi gelistirilmistir.

Aliiminyum ve baz1 6zellesmis plastikler buna 6rnek verilebilir (Stewart B. 2007:63).

COFFEE

TABLE 4

Sekil 2.3. : Kagidin esnek ambalaj malzemesi olarak kullanima.

Kagit bazli ambalaj kullanimi tercihi genellikle oluklu karton ve karton arasinda
yapilmaktadir. Oluklu karton genellikle nakliye ambalaj1 olarak kullanilir. Disaridan
gelecek darbelere karsi daha dayaniklidir. Karton (mukavva) ise birincil ve ikincil
ambalaj olarak daha sik kullanilir. Ayrica oluklu karton ve piyasada bulunabilecek

diger tip karton ¢esitleri mukavvadan yapilmaktadir.

Sekil 2.4. : Karton ambalaj 6rnegi.

Tasarmmi Ingiliz kokenli sirket Nicepond’a ait, verimli malzeme ve yer
kullanan karton ambalaj tasarimi.

16



2.4.2.2. Cam

“Normalde sert bir malzeme olan cam aslinda sogutularak sertlestirilmis bir
akiskandir ve kirletmeden ya da niifuz etmeden genis yelpazedeki malzemeyi iginde
bulundurabilir. Bu teknik istiinliigii onu iriinlerin bozulmaya kars1 korunmasinda
ideal bir ambalaj haline getirmektedir” (Stewart, 2007:63). Ayrica cam giiniimiiz
teknolojisiyle kaliteli bir seffaflikta iiretilebilmektedir. Bu da igindeki iiriiniin
goriilmesini saglar. Bdylece renk ve kalite tiiketici tarafindan anlasilabilir. Ozellikle
Tiirk tiiketiciler tortu ya da benzeri olugumlarin varligimmi kontrol edebilmek igin

sisenin i¢ini, en azindan dibini gérmek isterler.

Camin dogasi1 ve kalipla iiretim siireci camda keskin agilarin kullaniminmi kisitlar.
Cam tasarlanirken agilar camin akmasina olanak verecek olgiide yumusatilmalidir.
Bu nihai cam iiriindeki stresi azaltacaktir. Ancak cam bu tarz kisitlara ragmen doku
ve kabartma yapmaya izin vermektedir. Cami geri doniistiirmek sadece fiyat verimi
saglar, kalitesinde bir bozulma olmaz. Yalniz miimkiinse kahverengi ve yesil
haricinde renk kullanilmamalidir ¢linkii diger renkler farkli pigmentleri yiiziinden
geri doniigiime elverigli degillerdir. Mesela mavi renkte bir sise belki {riiniin
farklilagmasi agisindan yararli olacaktir ancak geri doniigiimlii bir sise olmayacaktir.
Bunun yerine mavi renk kullanilarak srink teknigi ile giydirme yapilabilir. Ger¢i bu
da ayr bir ¢evresel sorun ¢ikaracaktir. Ama yinede mavi cam kullanimina gére bu

sorun daha az kayda deger olabilir.

Tasarimer sisede plastik mi cam mu1 kullanacagina dikkatle karar vermelidir. Mesela
ilag sanayinde siseler sicak suyla ya da buharla dezenfekte edilmelidir. Bu,
malzemesi plastik olan bir ambalajin bozulmasina sebebiyet verecektir. Ayrica
benzer sebeplerden, pastorize edilmesi gereken biranin ve dolumu sicak yapilan fistik

ezmesinin de ambalajinin camdan olmasi gerekmektedir (Calver G. 2004: 75).

2.4.2.3. Metal

Metal ambalaj malzemesi Ozellikle sivi ve konserve gida iiriinleri i¢in idealdir.
Teneke ve aliiminyum, ambalajlamada en c¢ok tercih edilen metal malzeme
cinsleridir. Bu tip malzemeye lehim ve kaynak gibi islemler rahatlikla yapilabilir,
yani islenmesi rahattir. Ayrica iirlinii 151k ve nemden ¢ok iyi korur. Darbe dayanimi

tyidir ve lizerine bask1 yapilabilmektedir. (Cakici, 1987:105)
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Metal kutular genis yelpazede igecek ve gida i¢in ambalaj olarak kullanilmaktadirlar.
Bu amagla en ¢ok kullanilan metal ise tenekedir. Teneke (tinplate) ¢ok ince celik
sacin, yine ¢ok ince kalayla kaplanmasi sonucu elde edilir. Kalay kaplamanin
kalinlig1 korozyona kars1 koruma fazlahgina gore degisken olabilir. I¢indeki iiriiniin
korozyon yaratma Ozelligi fazlaysa, kaplama i¢ yiizeyde biraz daha kalinlastirilir

(Calver G. 2004: 75).

Metal kutu ve kaplar birgok dnemli 6zellikleri sayesinde gida ve gida dis1 iriinlerin
ambalajlanmasinda siklikla kullanilmaktadir. Bu 0Ozellikleri siralayacak olursak:
Gazlari, nemi ve 15181 gecirmeme Ozelligi ¢ok iyidir, ¢ok iyi mekanik &zellikler
gosterirler, igerdigi lirlinlin raf dmriinii uzatir, tasarimi ve sekillendirilmesi kolaydir,
yiiksek sicakliklara dayanir, igerdigi iiriinii ¢abuk sogutur, hafiftir, hizli ve verimli
dolum yapilabilir, dekorasyon ve laklamaya uygundur, geri doniisiimii kolaydir
(Alpakin, 2007: 40).

ALUMINYUM SISEDE
ENERJI iGECEGI
Tasarim: PearlFisher

% TENEKE KUTUDA
# ALKOLSUZ ICECEK

ORIGINAL
METAL KUTUDA ey 108 ffe vith 1o

SEKER AMBALAJI

Sekil 2.5. : Metal ambalaj 6rnekleri.

2.4.2.4. Plastik

Tasarimeilar i¢in kullanabilecekleri diger tiim ambalaj malzemeleri yaninda
plastikler, tip ve islem metotlar1 bakimindan en ¢ok varyasyonu sunan malzemedir.
Birgok durumda iiriiniin kap se¢imi sertligi 6n planda tutularak yapilmaktadir. Ornek
olarak sisede bir mayonez ve esnek poset cinsi bir ambalajdaki mayonez verilebilir.
Ikisi de plastik bazlidir ve ikisi de iiriinii korur ancak farkli sunumlar ortaya koyarlar
ve birinde sisenin tekrar kullanimi i¢in yalittmhi kapama yapilabilirken, diger esnek

cins tek seferlik bir kullanim saglar.
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Sert plastik kaplar arasinda siseler, kavanozlar vb. bir¢ok tip bulunmaktadir ve genis
yelpazede plastik cinsi kullanilarak yapilabilmektedir. Ambalaj i¢in belirlenen plastik
cinsi ve iiretim yontemi birlikte diislinilmelidir ¢linkii bu se¢im biitlinsel olarak
tasarimi ve nihai trlini etkileyecektir. Kullanilan plastik tipleri sembollerle {iriinlerde
belirtilmek zorundadir. Farkli form ve amag i¢in degisik plastik tipleri kullanilir ve

artik cogunun kullanim alan1 yerlesmistir. Bu plastikler ise:

PET — Polyethylene Terephthalate: Genellikle enjeksiyon sisirme kaliplamayla
yapilmis i¢ecek siselerinde kullanilir. Gliglii yapis1 agir kaldirmaya miisaittir. Yiiksek

1stya dayaniklhidir.

HDPE - High Density Polyethylene: Normalde siit beyazi olan bu plastik,
ambalajlama icin kullaniminda yiiksek oranda pigment kullanilarak farkli renklerde
tiretilebilir. Neme karsi korumast ¢ok iyidir ancak yag gibi maddeler nihayetinde

yapisina niifus ederek bozulmasina yol acabilir.

! [
! ‘-—-
1 i

P

I/

N 2y

PETE HDPE

Sekil 2.6. PET ve HDPE nin sembolleri ve kullanim alanlari.
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Diger plastikler:

LDPE

Sekil 2.7. : PVC (Polyvnyl Chloride) ve LDPE (low density polyethylene) tipi

plastiklerin sembolleri ve kullanim alanlari.

.

¢

Sekil 2.8. : PP (Polypropylene) ve PS (Polystyrene) tipi plastiklerin sembolleri ve

kullanim alanlari.
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3. TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICI - AMBALAJ
ILiSKiSI

3.1. TUKETICi KIMDiR?

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilegenlerini satin alan ya da
satin alan kapasitesinde olan ger¢ek kisidir (Karabulut, 1981:11. Islamoglu,
2000:96).

Tiiketici modern pazarlama caligmalarinin odak noktasini olusturur. Bu o6zellik
pazarlama stratejisinin olugmasindaki ana diisiinceden dogmaktadir. Pazarlama
stratejisi iki 6nemli kavramdan olusur. Bunlar hedef kitlenin tayini ve hedef kitlenin
ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasinin (fiyat, iirlin, tutundurma,
dagitim) gelistirilmesidir. Pazarlama stratejisinin 0gelerinden hedef kitleyi ise
tiikketiciler olusturur. Pazarlama ydneticileri bu kitleyi iyi tanimak ve ¢esitli yonlerini

incelemek zorundadirlar (Odabasi, 1986:3).

Pazarlamada pazari olusturan tiiketim birimi olarak “tiiketici” sézciigiinden, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar
anlagildigina gore, bunun kapsami hayli genistir; kisiler, aileler, iiretici ve satici
(ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu
kapsama giren belli bagh birimlerdir. Tiiketiciler pazarda mal veya hizmetleri satin
almadaki amaglarina gore iki biiyiik gruba ayrilabilirler. 1. Nihai tiiketiciler, kisisel
veya ailevi ihtiyaglarn i¢in satin alanlar. 2. Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler,
kendi iiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik
faaliyetlerini siirdiirmek; veya her ne ise, kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in

satin alanlardir (Mucuk, 1997: 74).

Kisacas1 genel olarak tiiketim faaliyetinde bulunan kisileri tiiketici olarak goriirsek
ve pazarlamanin da zaten tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmasi yoniinde ortaya
ciktigim sdylersek, tiiketicinin degerini gayet net bir sekilde anlamis oluruz. Insan
hayatinin biiyiik bir boliimii tiiketim faaliyetleri ile ge¢mektedir ve ambalaj
tasarimcilar biitiin bu tiiketim siirecini, yenilik¢i ambalajlar tasasrlamak icin her

detaytyla incelemek cabasi icerisinde olmalidirlar.
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3.2. TUKETICi DAVRANISLARININ GENEL OZELLIKLERI

Genel anlami ile tliketici davranisi, Pazar yerinde tiiketicinin davranislarini
inceleyen, bu davraniglarin nedenlerini arastiran bir bilim dalidir. Dogal olarak
karmasik bir yapiya sahip olmasina karsin hakkindaki bir¢ok sorunun cevaplanmasi
gerekmektedir. Gelisen teknoloji ve pazarlama bilgilerinin sonucunda tiiketici,
ekonomik faaliyetlerin odak noktast haline gelmistir. Gegmiste pazarlama
yoneticileri tiiketici davranisini satis eylemi gerceklestiren satin alma karari ile es
anlamli gormiislerdir. Ancak, dikkatler satin alma Oncesi ve sonrasit davraniglara

yonelmis ve bir biitiin igerisinde incelemek yolu se¢ilmistir (Odabasi, 1986:3).

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti olmadigi, insanlarin
satin alma davraniglarii etkileyen pek cok degisik sebebin oldugu ortadadir. O
halde, tiiketici davranigi; bireylerin veya gruplarin, mal veya hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden gikarmasi
ile ilgili siirecleri ve bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma
alan1 olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi sadece satin alma esnasinda olanlari
degil, satin alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili

deneyimleri ve gesitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007: 21).

Bir¢ok {iriintin alicis1 kolayca tanmimlanabilir. Birlesik Devletler’de, normalde
erkekler kendi tras ekipmanlarini, kadinlarda kendi i¢ ¢amasirlarini segmektedirler.
Ancak tasarimer yine de dikkatli olmalidir ¢iinkii satin alma rolleri degiskenlik
gosterebilir. Ingiliz kimya firmas1 ICI’nin belirlemelerine gére kadinlar ev boyasi
tercthinde kararin %60’1m1 vermektedirler. Bunun ardindan bu firma strateji
degistirerek yeni markasini kadinlara yonelik reklamlarla pazara ¢ikartmaya karar

vermigstir. Sonug olarak tiiketici davranisini etkileyen 5 tane rol belirleyebiliriz:
e Tetikleyici. Uriiniin alinmas1 yoniinde ilk fikir énerisini yapan kisidir.
e Etkileyen. Goriis ya da tavsiyesi verilen karar1 etkileyen kisidir.

e Karar veren. Gergekte satin alma kararini verdikten sonra nereden nasil, ne

sekilde alinacaginin kararini da veren kisidir.
e Satin alan. Satin alma islemini yapan kisidir.

e Kullanic1. Uriinii kullanan ya da tiiketen kisidir (Kotler, 2001: 96).
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Tiketici davraniglarinin incelenmesinde ele alinmasi gereken bazi 6zellikler vardir

ve bunlar yedi grupta toplanabilir :
e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
e Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.
e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
e Tiketici davranig1 karmagiktir ve zamanlama ag¢isindan farkliliklar gosterir.
e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
o Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

o Tiketici davramis1 farkli kisiler icin, farkliliklar gosterebilir (Odabast ve
Baris, 2003: 30).

3.3. TUKETICi KARAR ALMA SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarin1 ve bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin
glicliigli, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Sorularin cevaplari bulabilmek cok yonlii etki ve tepkileri géz Oniinde tutmay1
gerektirir. Davraniglar bir yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaclarmin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarin
etkisiyle, 6te yandan, kisinin {iyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica,

isletmelerin pazarlama ¢abalarinin da davraniglara etkisi olur (Mucuk, 1997: 80).

Satin alan kisinin karakteri ve karar alma siireci, satin alma kararina biiyiik oranda
etki eder. Pazarlamacinin gorevi, satin alan kisinin dis etkenler ve satin alma karari

arasindaki farkindaliginda neler oldugunu anlamakta yatmaktadir (Kotler, 2001: 88).

Tiiketicinin ¢esitli nedenlerle segcme olanaklarinin artmasi tiiketici davranislarina
olan ilginin de ister istemez artmasina sebep olmustur. Degisik bilim dallarindaki
uzmanlar bu alanlardaki calismalarini arttirmislar ve tiiketici davranisi konusu
ozellikle ekonomi, basin-yayin, psikoloji gibi bdliimler i¢in yogunlukla arastirma

yapilan bir konuma gelmistir.
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Sekil 3.1.: Tiiketici karar alma siireci ve siireci etkileyen faktorler.

3.3.1. Sosyo - Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarina etkileyen sosyo—kiiltiirel faktorleri siniflandiracak

olursak:
e Kiiltir
e Alt kultir

e Sosyal simf
e Referans gruplari
o Aile

e Sosyal roller ve statiiler olarak basliklandirabiliriz.

3.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir: Insanlarin yarattig1 deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve
goreneklerin karistmudir. Insan istek davranislarini belirleyen en temel faktdrlerden
biri kiiltiirdiir. Belirli bir kiiltiirde yasayan c¢ocuk, ailesiyle ve toplumun diger
kurumlartyla siirekli etkilesim sonucu belirli, degerler, tercihler ve algilamalar

gelistirir (Tek, 1999: 198).

Kiiltiir, yiyecek, giyecek, mobilya, bina, gibi somut kavramlar1 oldugu gibi egitim,

refah, yasalar, gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Kiiltiirel faktorler giinliik
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yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma kararlarini etkiler. Ne
yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis Olciide

kiiltiir belirler (Mucuk, 1997: 81).

Genelleyecek olursak kiiltlir, insanlarin istekleri ve davraniglarinin en temel

belirleyicisidir.

3.3.1.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir kendi iginde, kimlik ve sosyallik anlaminda daha belirleyici alt
kiiltiirlerden olugsmaktadir. Alt kiiltiirler milliyetleri, dinleri, irksal gruplar1 ve cografi
bolge farkliliklarini icermektedir. Birgok alt kiiltiir kendisine gore pazar segmenti
yaratir ve pazar liderlerini kendi ihtiyaglarina gére hareket etmek durumunda birakir

(Kotler, 2001: 88).

Alt kiiltiir, kiiltiir i¢indeki bir farklilasmadir ve iilkemizde genellikle cografyadaki
bolgesel farkliliklardan 6tiirii olusmaktadir. Belirli bolgede siirekli beraber yasayan
insanlar artik var olan yasam sartlar1 altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket
etmeye basladiklari icin iletisim kurabilmek adina belirlenecek dogru bir yaklasim o
alt kiiltiirde basarili olabilirken, bir digerinde etkili olamayabilir. Bu tiir farkliliklar
tilkemizde {irtinlerin yapisini etkilemesi bakimindan zayif kalmasina karsin reklam

sektorinde bolca tizerinde durulan bir husustur.

3.3.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal smiflar hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davranislart
paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir. Sosyal siniflarin
analizi, genellikle konut, gelir, meslek, egitim durumu vb. gibi sosyo ekonomik
faktorlere ayrilir. Bireyler asil olarak alt, orta ve iist simif olmak iizere ii¢ dikey
katmana ayrilmiglardir. Bu katmanlar ayrica kendi i¢inde (alt-alt, alt orta, alt-iist vb)
seklinde tiger alt gruptan, toplam dokuz alt gruba ayrilmaktadir. Sosyal siniflarin
genel karakteristikleri soyledir: Aymi sinifin iiyeleri daha ¢ok benzer davramislar
gosterir. Sosyal siif, zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi birden ¢ok degiskene gore
ifade edilir. Kisiler sosyal siniflarina gore alt, orta, yiiksek tabaka diye ayrilir. Sosyal
smnif genel olarak siireklilik gosterir. Demokratik toplumlarda sinif degistirme
olanagi varsa da, bunun uygulamada oldukc¢a sinirli oldugunu da kabul etmek

gerekir. Sosyal siniflarin giysi, ev doseme, bos zamanlar1 degerlendirme, otomobil
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vb gibi konularda belirli marka ve iirtin tercihleri vardir. Bu nedenle ¢abalar belirli
sosyal siniflarin 6zelliklerine ve tutumlarima gore yonlendirilir. Uygulanacak
perakendecilik tiirti, kullanilacak reklam temalari, fiyatlar, {iriin ¢esitleri sosyal sinifa

gore degisir (Tek, 1999: 200).

Pazarlama goriisii agisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi konularda
sosyal sinifin 6nemi artmaktadir. Yasam bic¢imleri, ilgi alanlar1, marka tercihlerinde
sosyal smiflar arasinda ayrimlar gézlemlenebilir. Bu nedenle, sosyal katmanlardaki
insanlarin tutumlari, davranislari, satin alimlar1 ve degisik sosyal katmanlar
arasindaki farklar1 bilirse, hedef pazara gore pazarlama stratejisi daha iyi

ayarlanabilir (Olug, 1987:7).

3.3.1.4. Referans Gruplari

Referans gruplari, direkt ya da dolayl olarak kisilerin davraniglarina etki yapan diger
biitiin gruplart kapsamaktadir. Kisiyle direkt olarak en cok etkilesime gegen
gruplardan bazilar aile, arkadaslar, komsular ve is arkadaslaridir. Dogrudan ikincil
derecede iligkide gorebilecegimiz digerleri ise profesyonel ve ticari gruplardir. Bu
gruplar daha resmidir ve iliskileri devamli degildir. Referans gruplar kisileri yeni
davranig ve yasam stillerine dogru yonlendirebilir ve {izerlerinde iiriin ve marka
secimlerini etkileyecek baski yaratabilirler. Ayrica insanlar baz1 gruplardan dolayh
olarak da etkilenebilirler. Bu gruplar kisilerin dahil olmak istedikleri gruplardir.

Ornek olarak sanatcilar, sarkicilar ve sporcular gosterilebilir.

Pazarlamacilar hedef kitlenin referans gruplarini ve bunun marka ve iiriin tercihine
ne kadar etkiledigini bulmaya calisirlar. Ayrica referans gruplarimin gii¢lii olarak
etkisi altinda bulunan iirlinlerin ve markalarin {reticileri, bu gruplar1 goriisleriyle
etkileyen kisilere ulasmalidir (Kotler, 2001:89). Bu kisiler (fikir liderleri) bir referans
grubu icerisinde, kisilikleri, bilgi ve becerileriyle niifuz sahibi olabilen ve o gruptaki
bircok kisiyi etkileyebilen kisilerdir. Her tiirlii sosyal tabaka icerisinde bulunabilir ve
bazen bir konu hakkinda fikir lideriyken, diger bir konuda izleyici konumunda
olabilirler. Pazarlamacilar fikir liderlerinin kisisel karakteristiklerini, okuduklar
izledikleri medyay1 belirleyerek bu kanallardan onlara mesajlar iletmeye g¢alisirlar

(Tek, 1999: 202).
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3.3.1.5. Aile

Alinan kararlar {izerinde aile bireylerinin birbirlerine olan etkisi ¢ok etkilidir. Bu etki
aile bireylerinden herhangi birinin yaptig1 aligverise fikir verme ya da elestiride
bulunma seklinde olabilir. Ancak bir de aile i¢cinde bazi durumlarda karar veren, satin
alimi1 yapan ve kullanan rolleri ayni1 kiside toplanir. Bu durumlar mesela erkegin tras
takimini, kadinin da kozmetik {iriinlerini almasi seklinde olur. Ayrica ailedeki is
boliimlemesi ve kisisel bilgi birikimi sonucu da bu durum gergeklesebilir. Mesela
kadinin temizlik {riinlerini seg¢mesi, erkegin (bahce bakimiyla ilgilendigini farz

edelim) bahge bakim iiriinlerini almasi gibi.

Ayrica son yillarda ¢ocuk merkezli ailelerin olduk¢a artmasi sonucunda, bir¢ok
alanda ¢ocugun dediginin, istediginin oldugu goriilmektedir. Bu durumlarda en
onemli fikir verici cocuk olmaktadir. Bunlarin diginda ailelerin ortak verdigi kararlar

da vardir.

3.3.1.6. Roller ve Statiiler

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her
pozisyonla ilgili olarak da kisinin rolii -0 pozisyon geregi g¢evrenin ve kisinin
yapilacagi beklentisi i¢inde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi- vardir. Arkadas,
Ogrenci, is veren, anne-baba gibi kisinin c¢esitli rolleri genel olarak davraniglarini

etkiledigi gibi satin alma davranigini da etkiler (Mucuk, 1997: §83).

3.3.2. Kisisel Faktorler

3.3.2.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Alict kararlari kisilerin, yas, aile yasam donemi i¢inde bulunduklari asamalar, yasam
stili, kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerden etkilenir. Her yas grubunun gereksinme
ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrimlanabilir gerekli karakteristikleri vardir.
Ornegin yashlar i¢in saglikli yasam ve diet iiriinleri gibi. Insanlarin giyim, mobilya
ve rekreasyona iliskin zevkleri genellikle yasa bagimlidir. Hedef pazar genellikle bu
asamalara gore tanimlanir ve ona goére uygun lrlinler ve pazarlama planlarn
gelistirilir. Ayrica psikolojik yas donemleri de satin alim kararlarini etkileyen
faktorlerdendir. Bir bayan, uyumlu bir iirlin menejeri ve es iken daha sonra yillar
ilerleyince, tatminsiz bir hale gelebilir ve kisisel tatmin i¢in baska yollar arayabilir.

Bu da tiiketimini degisik sekilde etkileyebilir (Tek, 1999: 204).
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3.3.2.2. Meslek

Meslek de kisilerin satin alim kararlarini etkileyen faktorlerdendir. Mavi yakali bir
is¢i, i kiyafetleri ve yemek tasima kutusu satin alirken, sirket bagkani ise pahalli
takim elbiseler ve pahalli kullip iiyelikleri satin alabilmektedir. Bu sebeplerden
pazarlamacilar {iriin ve servisleriyle ilgilenen mesleki gruplari iyi teshis etmeli ve
iriinlerini bu gruplara gore 6zellestirmeye ¢alismalidirlar. Mesela yazilim iireticileri
avukatlar vb. gruplar icin O6zel programlar {iiretmelidir. Buna ek olarak, iiriin
tercihlerine tiiketicinin ekonomik sartlari, gelirinin harcanabilir kismi, birikimleri,

biriktirme yerine harcama yapma tutumu, biiyiik ol¢tide etki eder (Kotler, 2001: 92).

3.3.2.3. Yasam Stili

Ayni1 sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat
tarzlarma sahip olabilirler. Kisinin yasam stili onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde
ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal sinifi ve kisiliginden daha
fazla seyleri icerebilir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olas1 davraniglari
hakkinda bazi spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam
olarak goérme olanagi vermeyebilir. Yasama tarzi kisiyi ¢evresiyle etkilesimde bir
biitlin olarak gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir. Yasam stili psikografik

teknikleriyle dl¢iilmeye ¢alisilmaktadir (Tek, 1999: 204).

3.3.2.4. Kisilik

Her insanin satin alimin1 etkileyen farkl bir kisiligi vardir. Kisilik, insanin ¢evresine
karst nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin kendine giiven, hiilkmetme, otonomi, sosyabilite,
saldirganlik, alinganlik, boyun egme, emosyonel istikrar, savunmacilik, tutuculuk,
basari, diizenlilik, uyumluluk vb. Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi
kisilik tipleri ile iirlin ve markalar arasinda gii¢lii korelasyonlar oldugu takdirde,

kisilik tiiketici davranisini ¢6ziimlemede 6nemli bir degisken olabilir.
Kisinin kendine iliskin (self-concept) imajlari, (1) gercek imaji (kendi kendini nasil
gordiigii), (2) ideal imaj1 ve (3) baskalarinin {izerinde biraktig1 etki (baskalarina gore

imaj1), lirlin ve marka alimini etkiler. Ancak kisisel faktorler arasinda deginilen bu

kisilik faktorii genis 6l¢iide psikolojik faktorlerle alakalidir (Tek, 1999: 205).
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3.3.3. Psikolojik Faktorler
Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
psikolojik faktdr denir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen farkli

psikolojik faktorler vardir.

3.3.3.1. Motivasyon

Motiv veya giidii, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir. “Kisinin davraniginin
dayanag1 olan gii¢” veya “ tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiyag” olarak da
ifade edilir. Su halde giidiiler insan1 harekete geciren giiclerdir. Motivasyon veya
giidiilenme ise, kisinin birtakim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete gegmesidir.

Gidiiler gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratir (Mucuk, 1997: 84).

Psikologlar insan motivasyonu konusunda teoriler gelistirmislerdir. Bunlardan en iyi
bilinen i¢ teori, Sigmund Freud’a, Abraham Maslow’a ve Frederick Herzberg’e
aittir. Tiiketici analizi ve pazarlama stratejisi hakkinda her biri farkli sayilabilecek

icerige sahiptir.

Freud’un teorisi’ne gore “kisilik” birbirine bagimli (1) id (biling alt1), (2) ego (biling)

ve (3) stiper ego (biling iistii) gibi {i¢ ana sistemden olusur. Kisi davranislart bu iig
sistemin etkilesiminin bir {iriiniidiir. Id, kisiligin biyolojik, ego psikolojik ve siiper
ego da toplumsal parcasimi olusturur. id, kalitimsal olarak gelir. Ruhsal enerji
kaynagidir. Kiside fazla enerji birikimi gerilim yaratir ve id de bu birikimi bir an
once bosaltma egilimi gosterir (hoslanma ilkesi). Ego ise organizmanin gercek diinya
ile alis verise gegme gereksiniminde varlik bulur. Gergeklik ilkesiyle ¢alisan ego,
imgelemde canlandirilan seyin dis diinyadaki karsiligimi bulmak igin ugrasir.
Gereksinimi giderecek uygun bir nesne bulununcaya kadar gerilimin bosalimini
erteler. Ornegin aghigm giderilmesi igin a¢ insanin yiyecegini arayip bulmasi gerekir.
Gergeklik ilkesi, hoglanma ilkesini gegici olarak erteler ve gereksinim nesnesi
bulununca, hoslanma ilkesi 6n plana geger ve gerilim giderilir. Ego, kisiligin
planlama organi oldugu kadar yiiriitme organidir da. Cevresindeki nesnelerin
hangisiyle iligki kuracagina hangi iggiidiilerle nasil doyum saglayacagina karar verir.
Ego ayni zamanda siiper ego’nun, dis diinyanin ve id’in birbiriyle ¢atigsan istekleri
arasinda bir uzlasma yolu bulmakla da yiikiimliidiir. Dolayisiyla hakemlik rolii de
goriir. Kisiligin en son gelisen pargasi siiper ego, ¢ocuga ana baba tarafindan

aktarilan 0diil ve ceza uygulamalariyla pekistirilen, geleneksel degerlerin toplum
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ilkelerinin igsel temsilcisidir. Bir seyin dogruluguna yanlisligina karar verip, toplum
tarafindan onaylanan olgiitlere gére davranmay1 ngdriir. Id’den gelen ve toplumca
onaylanmayan cinsel, saldirgan duygulan kilitlemeyi, egoyu gercekci amaglar yerine
torel amaglara ve kuskusuz olmaya dogru yonlendirmeye calisir. Olagan durumda bu
lic sistem birbirleriyle catismayip egonun onderliginde bir ekip olarak islerler.
Boylece kisilik tek bir biitiin olarak hareket eder. Ruhsal enerji bu {i¢ sistem arasinda
paylasilir ancak enerji sinirli oldugu i¢in her zaman aralarinda bir yarig vardir.
Dengenin bozuldugu durumlarda bir sistem digerinin zararina enerji denetimini ele
alip digerlerini zor duruma sokabilir. Bu gibi nedenlerle kisi davraniglar1 higbir
zaman goriindiigii gibi basit degildir. Ornegin, bir insana neden spor araba aldig
soruldugunda manevra kabiliyetini begendigini sOyleyebilir ama gercekte geng
goriinmek gibi bir diirtiisii olabilir. Iste bu nedenle Freud modelinin pazarlamaya
uyarlanmasinda, alicilarin {irlinlerin ekonomik ve fonksiyonel (maddi) 6zellikleri
yaninda, en az onlar kadar sembolik o6zelliklerinden de etkilendikleri ortaya

konulmustur (Tek, 1999: 206).

Maslow’un teorisinde arastirmanin insanlarin neden belirli diirtiilerle belirli

zamanlarda hareket ettiklerinin agiklanabilmesi yoniinde oldugunu goriiriiz.
Maslow’un teorisine gore insan ihtiyaglar1 en baskici olandan en az baskici olana, bir
hiyerarsik diizene baglhidir. Bu bes kategori onem siralamasina gore, fizyolojik,
giivenlik, sosyal, sayginlik ve kisiliktir. Tiiketici bu gereksinimlerden daha 6n sirada
olan bir tanesini tatmin etmedik¢e digerine gegemeyeceklerdir. Maslow’un teorisi
pazarlamacilara, ne cesitlilikteki {irtinlerin tiiketicinin planlarina, hedeflerine ve

yasantilarina uygun olacagini anlamalarinda yardimci olmaktadir (Kotler, 2001: 94).

Herzberg’in teorisi tatmin edici olan ile olmayani ayirt etmeye yonelik iki faktorlii

bir teoridir. Burada tatmini engelleyenlerin olmayisi yeterli goriilmeyip, tatmin eden
faktorlerin de aktif olarak satin almay1 desteklemesi beklenmektedir. Mesela,
garantisiz gelen bir bilgisayar tatmini engelleyici Ozellik gdsterebilir ama satin
almaya motive eden bir unsur da degildir ¢iinkii yerlesmis bir tatmin kaynagi olarak
goriilmemektedir. Ancak kullanim kolaylig1 tatmin edici bir neden olabilmektedir.
Kisacasi bu teoriden {iriinlerin satmasini engelleyebilecek tatmin 6nleyici unsurlarin
ortadan kaldirilmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica etkili tatmin ediciler ya

da satin almayr motive edici unsurlarin belirlenip bunlarin ¢ogaltmalari
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gerekmektedir. Ciinkii bunlar hangi markanin satilacaginin belirleyicisi olarak

goriilmektedir (Kotler, 2001: 96).

3.3.3.2. Algi

Motive olmus birisi harekete gecmeye hazirdir ve bu kisinin gergekte ne sekilde
davranacagini, o kisinin konuyu algilayis sekli belirlemektedir. Algi, kisinin bilgi
girdilerini se¢ip, organize ederek ve yorumlayarak, diinyanin anlamli bir goriintiistinii
yaratma siirecidir. Alg1 sadece fiziksel uyaranlara bagh degildir, uyaranin etrafini
cevreleyen alanla iliskisi vardir ve kisisel durumlarla da baglantilidir. Anahtar kelime
kisiselliktir. Kisiler ayn1 obje hakkinda farkli algilamalara sahip olabilirler. Bunun
nedeni ise ti¢ farkli algisal siirece baglidir (Kotler, 2001: 94):

Secici Dikkat (Selective Attention): Insanlar giinliik olarak reklamlar vb. gibi
uyaricilara asir1 derecede maruz kalirlar ve bunlarin ¢ogu kisi tarafindan fark
edilemez. Iste bu fark edilme siirecine “Secici Dikkat” denir. Pazarlamacilarin,
insanlarin dikkatini ¢cekmeye calisti§1 pazar ortaminda, arastirmalardan 6grendikleri
bazi bilgiler vardir. Tiiketici o anki ihtiyacina yonelik uyaricilart fark etmektedir.
Buna ek olarak baktig1 yerde olmasin1 umdugu uyaricilar1 -yemek sitesinde gordiigii
yemekleri- ve de alisilmisin disindaki uyaricilart -5 dolarlik degil 100 dolarlik

indirim afisini- fark edecektir.

Secici Carpitma ( Selective Distortion): Insanlarin gelen bilgileri -uyaranlari-
kendine ozgli kisisel gereksinimlerine ve Onyargilarina goére carpitarak

algilamalaridir (Tek, 1999: 210).

Secici Tutma ( Selective Retention): Tiiketiciler kendi inang ve tutumlarini
desteklemeyen bilgilerin ¢ogunu unutmaktadir. Segici tutma sayesinde sevdigimiz bir
tiriin hakkindaki iyi noktalar1 hatirlar ve diger rakip iriinler hakkinda olanlar
unuturuz. Segici tutma, hedef kitleye iletilen mesajlarda neden drama ve tekrarlarin

kullanildigini bize agiklamaktadir (Kotler, 2001:95).

3.3.3.3. Ogrenme

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davrams degisikliklerinden
olusur. Insan davranislari yonlendirmede, 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve
onemi vardir. Psikologlara goére, insanin psikolojik varhigi ve o&zellikleri, genis

dlgiide, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenir. Insan beyni kapali
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bir kutudur; kutuya belirli uyaricilar girer ve kutunun i¢inde bazi islemlerin
olmasiyla davranis sekilleri ortaya ¢ikar. Ogrenme, bigimi, icerigi ve nitelikleriyle
insan davranislarini etkileyen etkenlerin basinda gelir. Ama yasanilan deneylerin
O0grenmeyi nasil olusturdugu konusunda, yani &grenme siireci ve mekanizmasi

hakkinda farkli teoriler ve modeller gelistirilmistir (Mucuk, 1997: 86).

Etki veya uyarici, canlinin duyacagi, sezecegi, gorecegi herhangi bir (ses, soz, sekil
gibi) etken olup, tepki de buna gosterdigi i¢c veya dis davranistir. Basit sekilde, bir
teoriye gore insan, uyaricilara karsilik vererek, yani “tepki gostererek” Ogrenir.
Belirli bir uyariciya karsi siirekli ayn1 tepki gosterilirse zamanla bir “davranis bi¢imi”
ortaya ¢ikar. Yani belirli bir uyariciy1 tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve

(13

pekistirilebilir. Insan davramislarmin bu sekilde “etki-tepki” ve tekrarlama-
pekistirme” yoluyla agiklanmasi reklamcilara insanlart etkileme konusunda 6nemli
bir ipucu vermistir. Eger insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglari
doguran bir kapali kutu ise, uyaricilarin cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen

davranis saglanabilir (Mucuk, 1997: 86).

3.3.3.4. Tutum ve Inanclar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da satin
alma davramisimi etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
diisiincesidir. Inanglar, gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar “lrlin ve marka imaj”in1 olustururlar. Pazarlama

yoneticileri bu nedenle inanglar1 degistirmeye caligirlar (Tek, 1999: 211).

Tutum; bir kisinin, grubun, objenin ya da konunun hakkinda, genel ve nispeten kalici
olarak yapilan degerlendirmedir. Burada kalicilik denmesiyle, kisinin obje hakkinda
yaptig1 degerlendirmenin hafiza tarafindan uzun bir siire i¢in saklanacag: belirtilmek

istenmistir (Foxall, 2005: 43).

Insanlarin neredeyse her sey hakkinda tutumlara sahip olabilirler. Din, politika,
kiyafetler, miizik, yiyecekler, bunlara verilebilecek drneklerden bazilaridir. Tutumlar
bunlar akil ¢ercevesine yerlestirip, o objenin sevilip sevilmedigine, ilgi duyma ya da
duymama karinin verilmesini saglarlar. Tutumlar insanlarin basit objelere karsi
oldukca tutarli hareket etmelerini saglarlar. Ciinkii tutumlar daha az diisiinmeyi
saglar ve degistirilmeleri ¢ok zordur. Basit bir tutumun degistirilmesi, diger

tutumlarda biiyiik degisikliklere neden olabilir (Kotler, 2001: 96).
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3.4. TUKETICi KARAR ALMA SURECI

Insanlarin satin alma karar siirecini agiklamak adina bir¢ok girisim yapilmustir. John
Dewey’in, tliketicinin karar verme siireci davranigini bir problem ¢6ziim siireci
olarak tanimladig1 konsepti 6zellikle etkileyicidir. Problem ¢6zme metoduyla ihtiyac
tatminini saglamak icin, diisiinsel ve gerekgeli eylemlere basvururuz. Igsel
motivasyonlar, sosyal baski ve pazarlama aktiviteleri gibi etkilerin dahil oldugu
birgok faktdr eylemlerimiz sonucu ortaya cikanlari etkileyebilmektedir (Engel &

Blackwell & Miniard, 1990: 26).

Hangi amag secilirse secilsin, tiiketicinin sorun ¢ézme ugraslarinin birbirine bagimli
asamalar1 olarak tanimlanabilen karar siirecinin, iyi bilinmesi ve karar ¢esitlerinin
incelenmesi gerekmektedir. Thtiya¢ duyulan bilgi miktar1 ve kararin cabuklugu goz
Oniine alinarak karar cesitliligi incelendiginde, ii¢ farklt durum ortaya c¢ikmigtir

(Odabasi, 1986: 168).
e Yogun sorun ¢dzme
e Sinirli sorun ¢ézme
¢ Rutin (otomatik) davranis

Sinirli sorun ¢ozme; alicimin {iriin  hakkinda bir miktar bilgisinin bulundugu
durumlardir. Genellikle aligkanliklar bu durumda satin alimi belirleyici olmaktadir.
Gergek olan sudur ki, bir¢ok sinirlt sorun ¢6ziimiine dahil iirtin kategorilerinde
alternatif markalar son derece birbirine benzer ve neredeyse 6zdestir. Bircok miisteri
ne satin aldigim1 ¢ok da umursamamaktadir ve almak istedikleri markay1
goremezlerse ¢ok kolay yerine bir diger markay1 tercih edebilirler (Sutherland,

2008: 7).

Yaygin sorun ¢ozme; tiiketicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve
fiyat1 yiiksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda,
alic1 bilgiye kars1 ¢ok duyarhidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve mali durumu satin alma
niyeti lizerinde etkili olur. Daha 6nce hi¢ veya ¢ok az satin alma tecriibesine sahip

oldugu icin belirli markalara bagimlilik durumu gelismemistir (Mucuk, 1997: §9).

Rutin (otomatik) davranis ise; az bilginin ve ¢abuk kararin verilmesiyle karakterize

edilebilir. Tiiketiciler markaya baglidir ve tiiketici ayn1 markay1 satin alir. Bilgi ve
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degerlendirme kriterlerine ihtiya¢ yoktur, ¢linkii gegmis deneyimlerden bunlar yeterli

diizeyde olusmustur (Odabasi, 1986: 169).

Tiiketici sorun ¢6zme asamalar1 arasinda yer degistirebilir. Mesela eskiden daha az
satin alian ve ilk ¢iktig1 i¢in pahalli olan bir iiriin, tiiketici i¢in yogun sorun ¢dziimii
asamasindayken, bir siire sonra yeni teknolojilerin gelismesi vb. sebeplerle artik
ucuzlayan ve siirekli alinir satilir hale gelen bu {iriin, artik tiiketici i¢in rutin davranis
asamasina gecgebilir. Bu durum ambalaj tasarimcilar1 tarafindan c¢ok 1iyi takip

edilmelidir ve stratejiler hazirlanirken degerlendirmeye alinmalidir.

Problem ¢6zme siireci, ihtiyag tatmini davranigini, genis yelpazedeki motive edici ve
etki edicileri kapsar. Genis anlamda konusacak olursak, tiiketici karar alma stireci su

basamaklarla gergeklesir diyebiliriz. (Engel & Blackwell & Miniard, 1990: 27).

TUKETICi KARAR ALMA SURECI

 Hiciromama |

Sekil 3.2.: Tiiketici karar alma siireci basamaklari.

Karar verme siireci, fiili satin alimdan ¢ok once basladigindan ve satin alimdan ¢ok
sonra da sonuglart siirdiigiinden, satistan veya son andaki satin alma kararindan ¢ok,
tlim satin alma siireci lizerinde durulmasin1 6ngoriiliir. Model, tiiketicilerin yaptiklari
her alimda bu agamalarin her birini sirasiyla gegtikleri izlenimini vermekteyse de,
gergekte tiiketiciler, 6zellikle rutin aligverigslerde bu asamalarin ¢ogunu atlayabilir
veya tersine cevirebilirler. Model daha ¢ok tiiketicilerin yogun sorun ¢ozmeyle ilgili
satin alma kararlar1 basta olmak tlizere, bir {iriinii ilk kez satin alma durumundaki

olasiliklara daha fazla 151k tutar. Bu asamalarin her biri iyi taninip degerlendirilerek
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tim pazarlama karmasi elemanlarini, her asamaya uygun zamanda ve uygun

miktarda uygulayip basar1 sans1 arttirilabilir (Tek, 1999: 213).

3.4.1. ihtiyacin Belirlenmesi
Tiketicinin sorunlari, belirlenen ihtiyaclarin tatmin edilmek istenmesi ile birlikte
ortaya cikar. Tiiketicinin sorunlarinin ortaya c¢ikabilecegi 6nemli durumlar sunlar

olabilir;

o (Cesit yetersizligi: Tiiketici iirlinii tiikketmis veya kullanip bitirmistir. Bu

durumda eksikligini fark eder ve bunlar1 yeniden elde etmek ihtiyaci duyar.

e Yeni bilgiler: Tiiketicinin psikolojik alanina yeni bilgilerin girmesiyle
sorunlar ortaya ¢ikar. Yeni bilgiler farkina varma ve diisiinceler yaratir.
Sadece yeni bilgiler degil, farkli bilgiler ve halihazirdaki bilgilerin farkl

boyutlarda sinirlamasi da sorunlarin belirlenmesine katkida bulunur.

e Artan arzular: Tiiketiciler genellikle siirekli artan beklentilere sahiptirler.
Artan arzu ve beklentilerin sonucunda yeni lriinlere istekler belirir. Roller,
imajlar ve yasam bic¢imleri zamanla degismekte ve bu degisiklikler yeni

sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

e Artan araglar: Yasam standardinin artmasi daha ¢ok {iiriin ve hizmetin talep
edilmesi demektir. Gelirin artmasi veya artma beklentisi biiyiik olasilikla

tilketim harcamalarini da arttiracaktir (Odabagi, 1986: 177).

Firmalar gereksinmelerin iiriinlere nasil yéneldigini arastirmalidir.  Insan
davraniglarinin temelini olusturan gereksinme, bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun
yarattif1 gerginliktir. Birey bu gerginligi giderici davraniglara yonelir. Bu da
giidiilenmeyi ifade eder. Giidiilenme ise satin alma davranigina gotiiriir. Tiiketici
gereksinmelerini karsilamak {izere harekete gectiginde veya gecmek istediginde ilgili
tiriinleri bilmeyebilir, bildikleri arasinda da karsilastirma yapacak bilgisi olmayabilir,
tanitimlar ve yakin ¢evresi onu celiskiye siirilklemis olabilir, ekonomik giicliikleri
olabilir, iirline ulagsmakta zorlanabilir vb. Biitiin bunlar ise engellenme anlamina
gelir. Firmalar ve pazarlamacilar bu engellerin ortadan kaldirilmasi yoniinde ¢6ziim

yollar1 6nermeye ¢alismalidir (Tek, 1999: 213).

Sorunun belirtilmesi asamasinda daha once incelenen, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve

kisisel etmenlerin etkisi vardir. Bu etmenlerin siirece nasil etki ettigi dogru sekilde
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anlasilmaya calisilmalidir. Ancak bu sekilde ambalaj tasarimi siirecinde dogru

stratejiler belirlenebilmesi miimkiin olacaktir.

3.4.2. Bilgi Toplama

Ihtiyac belirlemeden sonraki basamak olan bilgi toplama asamasinda, iiriin hakkinda
karar verirken secimin yapilabilmesi i¢in, daha fazla arastirmaya gerek duyulmadan
var olan bilginin yeterli olup olmadig:1 hafiza taramasi yapilarak 6l¢iiliir. Sinirhi sorun
¢ozme sz konusu oldugunda genellikle hafiza taramasi yeterli olurken, diger
konularda ¢ogunlukla disa yonelik bir arastirma yapilmas: gerekli olmaktadir. I¢ ve

dis arastirmay1 su sekilde gosterebiliriz (Engel & Blackwell & Miniard, 1990: 479).

| IHTIYAG | : KULTUR |
E. ............................................................. .’: BELIRLEME :4.........: : ALT KULTUR :
: I I i ! SOSYALSINIF |
"""" N i ! REFERANS GRUPLARI |
et AILE :
fmmmmmmmmmmem o . fmmmm e A . { | ROLLER-STATULER |,
! ic : | ARASTIRMA P :
grrmsnnannaa JI ARA$T|RMA :4 ........... JI :4. ....... E : :
E A : |
: . ' /
Imo oo i
| TUKETICI KAYNAKLARI !
v Pl . MOTIVASYON !
___________ l Pl P BILGI BIRIKIMI :
: . TUTUMLAR !
: ! KiSiLIK !
: fmm e m A A ! YASAM STiLi :
HAFIZA : DIS ! DEMOGRAFIKLER- |
i ' ARASTIRMA | _(TOPLUMSAL ]
: | : ISTATISTIKLER) !
1
| |
1 1
1 1
1 1
1 1

Sekil 3.3.: Karar verme siirecinde bilgi toplama (Engel& Blackwell & Miniard,
1990: 479’dan uyarlanmustir).

Tiiketici i¢in 6nemli olan bir durumda arama ugrasis1 6nemli Ol¢lide artacakken, tersi
olan durumda aramanin yogunlugu azalacaktir. Bilgilerin elde edilmesi tek basina ele
alimmamali, tiiketicinin bilgi arama davranisi g¢esitli boyutlarda incelenmelidir. Bu

konuda su noktalara dikkat edilmelidir:
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e Hangi bilgiler aranmaktadir

e Aranilan bilgi tiplerinin miktar1

e Aranilan bilgilerin zaman boyutu

e Aranilan bilgiler icin mevcut markalarin sayist
e Bilgilerin aranis bigimi

Tiketici yukarida belirtilen nitelikleri ile bilgileri i¢ ve dig arama sonucu elde

edebilir (Odabasi, 1986: 180).

Tiiketicilerin bilgi toplama asamasini tasarimcilarin iyi anlamasi gerekmektedir.
Tiiketicinin, kendi triin kategorilerinde satin alim yaparken ne tarz bilgiye
giivendikleri anlagilirsa reklam ve promosyonda bu noktalara agirlik verilerek
tilketiciye daha rahat ulasilabilir. Pazarlamacilar ayrica iriinlerine dair bilgiyi
miimkiin oldugunca tiiketicinin hafizasina yerlestirmeye calisirlar. Bu sayede tiiketici
ilk baktig1 yerde yani hafizasinda iirline dair tatmin edici bilgiyi bulup satin alma
kararim1 daha kolay verebilir ¢iinkii (6zellikle sinirli sorun ¢ézme asamasina dahil

iiriin kategorilerinde) tiiketici ekstra bir aragtirma yapmay1 tercih etmeyecektir.

Tasarimci tiiketiciye belirli kanallar1 kullanarak ulasabilir. Ancak tasarimei ne kadar
miidahale etmek istese de, kontrol edemeyecegi dinamikler vardir. Bunlarin basinda,
daha once bahsedilen fikir liderlerinin yaratacag: etkiler gelmektedir. Kisi genelde
ekstra arastirma zahmetinden cekinecegi i¢in iiriin hakkinda gilivendigi kisilerce
yapilan yorumlar satin alma kararinda etki etmektedir. Ayrica kisinin ekstra
arastirma siireci de biiyiik 6l¢iide fikir liderlerinin tutumlarindan etkilenebildiginden,
trlintin fikir liderleri iizerindeki etkisinin daha genel anlamda bir tepki yaratmasi

beklenmelidir.

3.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra her
birinin degerlendirilmesi yapilir. Segilecek olan segenegin toplam riskinin en az
olmasi Ozelligine dikkat edilir. Se¢eneklerin degerlendirilmesi konusunda en énemli
unsur, secim kriterleridir. Hangi se¢im kriterlerinin uygulanacag: tiiketicilere ve

duruma bagli olarak degisir (Odabasi, 1986: 185).

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici final kiimesi igindeki farkli

seceneklerden (alternatiflerden), markalardan se¢im yapar. Firmalar ve ambalaj
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tasarimcilart bu stireci de incelemelidirler. Bu konuda tiuketicilerin karar

degerlendirme ilkelerinden bazilar1 s6yledir:
e  Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri (fonksiyonel, psikolojik vb.)
e  Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nisbi énemler

e Marka imaj1 seti (Belirli bir markaya iligkin inan¢ setine marka imaji

denilmektedir).

e Tiiketicinin, her {riin 06zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar1 (tlim

Ozellikleri bir arada tastyan bir {iriin 6rnegin) gelistirmesi.

e (esitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle gelistirilmis

tutumlar (yargilar tercihler vb.) (Tek, 1999: 213).

Eleme kriterleri, kisisel farkliliklar ve ¢evresel faktorlerin etkisi altinda sekillenir.
Eleme kriterleri ise tiiketicinin farkli marka ve {iriinleri karsilagtirmak i¢in kullandigi
standartlardir. Bagka bir degisle bunlar, satin alma ve kullanma sonucunda arzulanan
sonuglardir ve tercih edilen 6zellikler olarak ifade edilebilir (Engel& Blackwell &
Miniard. 1990: 480).

Segeneklerin degerlendirilmesi ve se¢imin yapilmasinda tiiketiciler farkli 6zelliklere
dikkat edip, diger markalar1 eleyebilirler. Mesela bir yer siipiirgesinin sesinden
makinenin giigli olup olmadigi c¢ikarimi yapilabilir. Ekmegin paketinin
hissettirdikleriyle tazeligini bagdastirabilir, banka ¢alisanlarinin kiyafetlerini finansal
hizmet becerilinin bir gostergesi olarak gorebilir ya da iiriiniin pahalli olugunu kaliteli
olduguna bir gosterge kabul edebilir. Tiiketici kendisine yardimci olacak bazi
ipuglar1 belirleyip bunlara baz1 anlamlar yiikleyerek karar vermeye ¢alisir. Bu ¢cogu
zaman tiiketicinin neden kisitl arastirma yaptiZini da acgiklamaktadir (Chernatony &

McDonald. 2003: 95).

3.4.4. Satin Alma Karar

Insanlar tiiketim haricinde, farkli amaclarla bir¢ok aktivitede bulunabilirler, ancak
s0z konusu tiiketici gibi davranmak oldugu zaman kisilerin aklinda bir amag olur. Bu
amag ise ihtiyag ve istekleri dogrultusunda, gerekli {iriin ve hizmetleri elde etmektir.
Biitiin tiiketiciler, hayatin siirdiiriilebilirligi ve baz1 faydalar saglama amacli olarak
tiriinlere sahip olmak isterken bazi sorunlarla yiiz yiize gelmektedirler. Ciinkii bu

problemlerin ¢oziimii genel olarak hepsinin ekonomik durumlarina hayati derecede
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baghdir. Tiiketiciler bu {iriin ve servisleri satin alma konumunda, baz1 6zel kararlar

vermek zorunda kalmaktadirlar (Walters. 1989: 9).

Tiiketici segenekleri degerlendirme sonunda {iriinii satin alma veya satin almama
kararin1 verir. Eger satin almama karar1 verilirse, biiylik olasilikla agamalar1 tekrar
gececektir veya sorunun ¢Oziilmeden devamina sebep olacaktir. Tiketici
alternatiflerin higbirisini satin almaya deger bulmayabilir. Diger bir konu ise sorunun
¢Oziimii ile finansal boyutu arasindaki farkliligin biiylik olmasi sonucu satin almama

kararinin verilmesidir. (Odabas1, 1989: 190).

Bazen tiliketicide bazi markalara karsi farkli sebeplerden bir marka sadakati
olusabilir. Bu gibi durumlar genellikle daha 6nce o marka ftriinlerin kullanilmasi
sonucu elde edilen tecriibeye dayanilarak olusur. Tiiketici markanin, o ana kadar hep
oldugu gibi, s6z konusu iiriinde de basarili olacagini diislinerek satin alma kararin
verebilir. Bu durum ayrica tiiketiciyi secenekleri degerlendirmek gibi bir zahmetten
de kurtarir. David A. Aaker (1996)’a gore marka sadakati, alinip satilmasi istenen bir
markaya, deger konumlandirmasi yapilirken dikkate alinmasi gereken anahtar
husustur. Ciinkii yiiksek derecede sadik tiiketici kesimi sayesinde, 6n goriilebilir
satiglar ve kar akisi saglanabilmektedir. Gergekte, sadik tiiketici kesimi bulunmayan
markalar savunmasizdir ya da sadece iglerindeki miisteri sadakati yaratabilecek
potansiyelleri kadar degerlidirler. Marka sadakatine ek olarak magaza sadakati vb.

durumlar da benzer etkiler yapabilir.

Satin alma karariin diger 6nemli bir boyutu da, mevsimlik 6zellikler gdstermesidir.
Bazi iiriinlerin alimi mevsimlik dalgalanmalar gdsterir. Ornegin, deniz malzemesi
yazin, kayak malzemelerinin kisin satin alinmasi gibi. Araba lastikleri i¢in, yaza ve
kisa girerken, ilkbahar ve sonbaharda satin alinma egiliminde artiglar gdzlenmektedir

(Odabasi, 1986: 192).

Ayrica bazi durumlarda ani satin alma kararlar1 verilebilir. Acil durumlar gibi
ithtiyacin hemen giderilmesinin olusabilecek diger zararlara gore daha dnemli oldugu
durumlar buna Ornektir. Bu gibi durumlarda segenekleri degerlendirmeye ya da
iiriiniin basit anlamda ihtiyac1 gidermesinin tesindeki kaliteye ihtiya¢ duyulmaz.
Buna ek olarak segenek degerlendirmesi yapmanin, bu yapilarak elde edilebilecek
maksimum  faydaya degmeyecegi  durumlarda da  direk satin alim

gergeklesebilmektedir.
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3.4.5. Satin Alma Sonrasi

Tiiketici verdigi karar sonucu satin aldigi iirlinliin sonuglarint da degerlendirme
egilimi gosterir. Bu durum satin alma davranist siireci igerisinde incelenir ¢iinki
tiikketicinin satistan sonraki hisleri daha sonraki satin alimlara dogrudan etkili
olacaktir. Bu ylizden {iriiniin satigtan sonra tiiketicide biraktig: intiba pazarlamaci ve

tasarimci i¢in 6nemlidir.

Tiiketici satis sonrasinda farkli izlenimler edinebilir. Tatmin olmus, kismen tatmin
olmus ya da hi¢ tatmin olmamis olabilir. Bu durumlardan herhangi biri sonucunda

farkli davraniglar sergileyecektir.

Ozellikle rutin olmayan alis verisler sonrasinda, rnegin pahali bir tiiketim mal,
miizik seti, video vb. aldiktan sonra, tliketicilerin “biligsel pismanlik-geligski” denilen
bir huzursuzluk duyduklari “acaba” duygularina kapildiklart ve pazarlamacilari
ilgilendirmesi gereken satis sonrasi faaliyetler i¢ine girdikleri bilinmektedir (Tek,

1999: 214).

Bilissel celiskide tiiketici aldig1 iirlinlin olumsuz 6zelliklerini daha fazla gérmeye
baslar ve mesela daha ucuz oldugu icin almaya karar verdigi {irliniin bu sefer pahali
olana gore olan eksiklikleri onu rahatsiz etmeye baslayacaktir. Ayrica almaktan
vazgectigi diger alternatiflerin sayis1 ¢ogaldikca celiski de artacaktir. Ciinkii istegini

tam karsilamasa da her segenegin bazi iyi 6zellikleri oldugunu fark eder.

Tiiketici bu gibi sebeplerden dolayi bilissel ¢eliski yasayabilir. Tiiketici i¢in bu artik
kabullenemez boyutlara ulastig1 zaman ya iiriinii geri iade etmek isteyecek ya da
liriiniin aslinda kendisi i¢in daha iyi oldugunu onaylama amach bir arayisa girecektir.
Bunu yaparken de genellikle iirliniin olumsuz O6zelliklerine dair bilgilerden uzak
durmaya caligacaktir. Burada pazarlamaci ve reklamcilar tiikketicide kendi tirlinlerine
yonelik ¢eliskiyi azaltmaya calismalidirlar. Ozellikle daha nadiren satin alim
yapilan, pahalli ve uzun kullanimi olan iirlinlerde ekstra garantiler ve satis sonrasi

servis sunumu gibi hizmetlerin verilmesi tiiketiciyi rahatlatacaktir.
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3.5. AMBALAJ - TUKETICI ILISKISI

Tiiketici belirli bir ihtiyact ya da bir amaci dogrultusunda ticari bir iirlinii satin alarak
bu dogrultuda kullanmak ister. Uriiniin bu gorevi tam olarak yerine getirebilmesi icin
satin alma sonrasinda, kullanim ve kullanim sonrasi gibi asamalarda da belirli bir
standardi devam ettirebilmesi gerekir. Burada {iriinli ambalajla bir biitiin olarak

diisiinecek olursak bu durumun ambalaj i¢in de gecerli oldugunu sdyleyebiliriz.

Ambalajin var olus sebebini diisiinecek olursak en basit anlamda kullaniminda bile,
bunun fayda saglama amaci oldugunu gorebiliriz. Ancak daha 6nce de bahsedildigi
gibi ambalajin 6nemi anlagildikca kullanim amacglari basit anlamda {riini
korumasinin da &tesine gegmistir. Uriiniin tiiketiciye ulastirilmasindan, satisinin
arttirnlmasina ve kullanim sonrasi asamasina kadar {reticinin ve tiiketicinin

ambalajdan cesitli beklentileri olugsmustur.

Ambalaj malin depolanmasini, saklanmasini ve kullanilmasini kolaylastirmalidir. Bu
nedenle, pazara sunulacak bir malin dagitim kanallarindaki hareketinden satig
noktalarinda teshir edilmesine ve tiiketiciler tarafindan nasil saklanip tiiketildigine
kadar gecen asamalarin goz Oniinde tutulmasi gerekmektedir. Bir zamanlar pazara
sunulan bir konservenin kutu boyutlarinin mutfak raflar1 boyutlarindan biiyiik
oldugu, mal pazara sunulduktan sonra anlasilmisti. Ayrica meyve suyu kutularinda

delik yeri birakilmasmin nedeni kullanma kolayligi saglamak igindir (Islamoglu,

2000: 318).

Onemi genel olarak kabul gdrmiis ve artik insan hayatina yerlesmis olan ambalaj,
cok sayida iretilir ve kullanilir. “Ambalaj milyarlarca dolarlik bir sanayi, hatta
diinyadaki biiyiik sanayiler arasinda sayiliyor. Tipik bir siiper market yirmi bin ile
otuz bin arasinda {iriinii teshirde bulundurur. Bunlara toptanci magazalar1 veya ev
esyast, oyuncak veya kozmetik gibi tek konuda hizmet veren biiylik magazalar1 da
katarsaniz rafa cikan iirlin sayisinin ne kadar hizla c¢ogaldigini kavrayabiliriz.
Ambalaj olmayan bir diinya neredeyse diisliniilemez. Ancak bu olgu pazarlamacilar
i¢cin bazi ciddi kaygilar1 da barimdirmaktadir” (Meyers & Lubnier. 2004: 39). Iste bu
kaygilar aslinda tasarimcilar ig¢in de gecerlidir ve bunlar1 ambalajin yerine getirmesi

gereken fonksiyonlari1 olarak adlandirabiliriz.
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3.5.1. Koruma Fonksiyonu

Uriin ambalajlandiktan sonra satis kanallarma ulasmasi igin kimi yakin ve uzak
mesafelere tasinmasi gerekmektedir. Bu nakliye siireci bazen birka¢ farkli vasita
degisimini gerektirebilir ve kimisi zor kosullar altinda yapiliyor olabilir. Uriiniin bu
nakliye silirecinde asir1 soguga ya da 1siya, sallantiya, carpmaya, neme maruz
kalabilmesi ihtimali vardir. Bu gibi durumlar {irline zarar verebilecegi i¢in ambalaj
bu gibi riskler hesaba katilarak dayanikli olacak bi¢imde tasarlanmali ve malzemesi

sec¢ilmelidir.

Mamuliin fiziki tesirlere kars1 korunmasinda 6zellikle tasima ve depolamada ortaya
cikan carpma, zedelenme ve egilmeye karst ambalajin gorevinin yerine
getirilmesinde ¢esitli ambalaj malzemeleri arasinda c¢arpmaya mukavemet
bakimindan farkli neticeler elde edilmektedir. Ambalaj uzmaninin gdrevi darbelere
karst mukavim, dolayisiyla mamule en az zarar veren ambalaj malzemesini segip
bulmaktir. Malzeme ne kadar kat1 olursa onun sallanma frekansi da o kadar biiyiik
olur. Tagima esnasinda ¢arpma ve zedelenmeye sebep olabilecegi gibi, tersi de

miimkiindiir ve ambalaj iizerinde tesirleri ¢ok farkli olacaktir (Cakici, 1987: 26).

Uriiniin tasmmas siireci satilacagi noktaya varmasiyla bitmez. Uriin bu noktadan
sonra depolara nakledilir ve buralarda bir siire raflara dizilmeyi daha sonra da
raflarda satis1 icin beklemeyi siirdiiriir. Ambalaj bu gibi siireclerde, iiriiniin ilk
tiretildigi Ozelliklerini son ana kadar muhafaza etmelidir. Ayrica bu gorevini
satildiktan sonra tiiketicinin kullanim alanina gidene kadar da devam ettirmesi
beklenir. Uriinde satis1 yapilacak rafa gelene kadar ezilme ve kirilma gibi
bozulmalarin olmasi satisin1 engelleyecegi gibi, satin alindiktan sonra tiiketici daha
kullanacag1 yere gotiiremeden kolayca deforme olmasi, tekrar satin alinmamasina

neden olabilir. Ambalaj cazibesinin yaninda saglam da olmalidir.

Ambalaj ayrica istemsiz olusabilecek risklere karsi koruma saglarken kimi kasti
miidahalelere kars1 da koruma saglamalidir. “ Koruyuculuk ambalajin igindeki {iriin
veya maddeyi, kabin kendini ve ambalajla temasa gegen kisileri korumay1 igerir.
Ayrica ABD’de bas agris1 ilaglarma, 1980°li yillarda, tigiincii kisiler tarafindan
sabotaj ya da baska nedenlerle zehir karistirilmasi, ambalajli mallarin {iretici ve
pazarlamacilarinin, promosyonel ve kolaylikla ilgili ambalaj kararlar ile tiiketici
giivenligi (lirlin, ambalaj saglamligi) arasindaki maliyet degis tokusu dengesi’ni

siirekli degerlendirmeleri gere§ini giindeme getirmistir. Aslinda tiim ilgililerin,
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tiikketiciler dahil, bu tiir olaylara kars1 hazirlikli olmalar1 ve 6nlem almalar1 gerekir”

(Tek, 1999:372).

Diger bir risk ise {rilinlerin, genellikle yakin goézetim altinda olmayan market
ortamlarinda bazi kisilerce calinmasi olasiligidir. Eger iyi kapatilmamigsa iirtiniin
ambalaj1 agilarak bir kism1 ya da tamami alinip tekrar yerine koyulabilir. Eksik olan
ambalaj ise fark edilmeden bir baskasi tarafindan o sekilde alinirsa magduriyet
dogacaktir. Bunun gibi eksiltmeler olabilecegi gibi farkli, daha ucuz bir igerikle de
degistirilebilir. Bu sebepten kolayca acilabilen {iriinlere koruyucu bant vb.
uygulamalar yapilmaktadir. Bu sayede ilk aganin satin alan tiiketici olmasi

hedeflenmekte ve o giiven verilmeye ¢alisilmaktadir.

Sekil 3.4.: A¢ma korumali ambalajlar.

Solda, satin alan kisinin ilk agan olmasi i¢in uygulanmis giivenlik bantl
ambalaj (Tamper proof shrink sleeve). Sagda ise iirliniin marka kimligi dahil
biitiiniiniin srinklenerek giivenligin de saglandigi ambalaj(Full shrink sleeve)

Ambealaj ayrica, kimi tehlikeli ve yanlis kullanildigi zaman zarar verebilecek tirlinleri
de bilingsiz kullanicilardan korumalidir. Mesela farmokolojik igerikli iirlinler ve
kimyasallar iceren temizlik {riinlerinin ¢ocuklarin kolayca agamayacagi sekilde
ambalajlanmasi1 gerekmektedir. Kimi ilaglarda bu durum diisiiniilerek 6zel agma
sistemli kapaklar kullanilsa da, yiiksek ek maliyet getirmesinden o6tiirii birgok ilac ve
temizlik malzemesi iireticisi bundan kagimmaktadir. Ayrica satis ortaminda iirlinii

eline alip bakmak isteyen tiiketiciler istemeden de olsa iirline mikrop bulagtirmis
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olacaklardir. Bu durum da gbéz onilinde bulundurulmali, iiriinle tiiketicinin temasi

ambalajla 6nlenmelidir.

Sekil 3.5. : Cocuk giivenligi bas — ¢evir — a¢ kapakla saglanmis ilag ambalajlari.

3.5.2. Kolaylik Fonksiyonu

Ambealaj tasarimi yapilirken tiiketicinin istekleri kesinlikle g6z ardi edilemez ve bu
Onemsenmez ise yapilan tasarimin basar1 sansi diigsiik olacaktir. Bu sebepten
tiiketicinin triinii kullanirken karsilastigi zorluklari minimuma indirmeye ydnelik

degisiklikler, derhal fark edilir ve tiiketicinin o iirline yonelmesini saglar.

Tasarimcilar genellikle is verenlerinin maliyeti diislik tutma yoniindeki baskilarinin
altinda  yaraticiliklarini  tam  gosterememekten  sikayetcidir.  Ama  bazi
pazarlamacilarin fark ettigi gibi, tiiketici hosuna giden ve isini kolaylastiran bir iiriinii
biraz pahalli da olsa, aradaki miktar1 6demeye razi olarak satin almaktadir. Bu
ylizden diyebiliriz ki tiiketici kullanimina yonelik kolaylastirici fonksiyonlar ¢ok

onemli ve satis1 dogrudan etkiler nitelikte oldugu i¢in gelisimleri desteklenmelidir.

Ambalaj iizerinde fonksiyonelligi arttirmak agisindan c¢aligmak tasarimci igin de
kendi yeteneklerini gostermesi i¢in bir firsat yaratmaktadir. Bu tip yaklasimin
tasarim hizmetini alan kisiler ya da firma tarafindan desteklenmesi, tasarimcinin
tirtinii daha ¢ok sahiplenmesini ve iizerinde yenilik¢i buluslar yapip ambalaja bir

tasarim Uriinli boyutu kazandirmasini saglar.
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Sekil 3.6.: Kullanimda islevsellik saglayan kozmetik ambalajlari.

Arkada, mikrofiber temizleme siingerinin her defasinda aranmamasi i¢in
ambalajin iizerine konulabildigi ambalaj tasarimi. Onde ise kullanimi
kolaylastirici formda tasarlanmis tuvalet temizleyicisi

3.5.2.1. Tasima Kolaylig

Ambalajin tagima kolaylig1 fonksiyonu iiriiniin tiretildikten sonra farkli noktalar ve
kisiler arasinda yer degistirebilirlik kapasitesiyle alakalidir. Giinlik yasamda
insanlarin zamaninin daralmasi her seyin c¢ok hizli yapilmasit gerekliligini
dogurmustur. Bir satis noktasindaki {irtiniin daha tiikenmeden yenilenmesi
gerekmektedir, zira eksikliginin, zamani kisitlanmus tiiketici acisindan telafisi yoktur.

Bu yiizden ambalaj nakliyeyi pratik hale getirmeli, tasinmay1 kolaylagtirmalidir.

Tasima kolaylig1 diistiniilerek ambalaj tasarimi yapilirken, iirliniin bir araya getirilen
her tinitesine maksimum sayida sigacak sekilde oranlarinin ayarlanmasi gereklidir.
Ancak bu durumda da baz1 degiskenler olabilir. Mesela farkli anlamda (6rnek olarak
kullanim kolaylig1 diyelim) bir fayda s6z konusuysa ve bu fonksiyon marka imaji
icin Onemli, vazge¢ilemeyecek bir unsursa, saglanacak bu daha biiyiikk katki
goriilebilmeli ve nakliye ambalajindan kabul edilebilir derecede eksilmeye goz

yumulmalidir.

Ayrica tiiketici bir iirlin ambalaji satin alindiktan sonra kendisine zorluk ¢ikarmasini

istemeyecektir. Ozellikle sik tiiketilen iiriinlerin ambalaji tasinmaya uygun boyut
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alternatifleriyle tiiketiciye sunulmalidir. Bunda aligveris aligkanliklarindaki cesitlilik
g6z Oniine alinarak farkli ¢ozlimler yaratilabilir. Mesela aylik aligveris yapan
tilketiciyle haftalik ya da daha az periyotlarla aligveris yapan tiiketici i¢in farkl
boyutlarda ambalajlar olmalidir. Anlik ihtiyaci igin aligveris yapan kisi ¢ok agirlik
tasimak istemeyecek, tercihini pratiklikten yana kullanacaktir. Ekonomi yapmak
isteyen tiiketici ise uzun siireli ihtiyacini1 gézetip buna hazirlikli gelerek daha biiyiik

ambalaj1 alarak, tasima zahmetine katlanmay1 goze alabilir.

Tabil ki {irlinlin formundaki tasima kolayligina yonelik tasarim unsurlari da
onemlidir. Ozellikle agirhig fazla olan iiriinlerde kulp vb. unsurlar iyi ¢dziilmelidir.
Kolayca kopmamali ve herkes tarafindan rahatca kavranabilmelidir. Tasarimc1 bu
gibi noktalarda, bulunulan iilkenin antropometrik Ol¢iitlerini iyi degerlendirmelidir.
Ayrica bu degerlendirme hedef kitlenin fiziksel 6zelliklerine kadar vardirilabilir.
Ornegin tiiketici profilini kamyon soforlerinin olusturdugu bir akaryakit yag

ambalajimin kulp 6lgiileri standardin biraz yukarisina ¢ikarilabilir.

Ancak satin alimi kisi i¢in nadir olan iirlinlerde (elektronik iriinler, ev gerecleri
gibi...) bu durumun goz ardi edilebildigi goriilmektedir. Mesela kisi bir elektronik
magazasindan diz Ustlii bilgisayar aldigi zaman {iriin ek aksamlariyla ve darbe
koruyuculariyla birlikte kat kat daha biiylik ve tasinmasi kolay olmayan bir karton
ambalajda tiiketiciye verilecektir. Ancak nadiren yaptigi bu aligverise tiiketici
hazirlikli gelmis olacak ve uzun siire kullanacagini diisiindiigii bir {riine sahip

olmanin verdigi heyecanla bu eksikligi hemen hi¢ umursamayacaktir.

3.5.2.2. Depolama Kolaylig

Uriinlerin satis noktasina ulasana kadar birgok nakliye noktasindan gecebildigi daha
once belirtilmisti. Bu nakliye siireci boyunca firetildigi, ambalajlandig1 ve satisa
sunulacagi noktada depolanarak bir siire beklemesi gerekecektir. Ambalajin bu
depolama siirecini kolaylastirmasi énemli bir husustur. Depolama ciddi sayilabilecek
ek bir maliyet getirir. O yiizden verimli yapilmasi, depolayan i¢in Onemlidir.
Ambalajlar st tiste ne kadar ¢ok depolanabilirse daha az yer kaplayacaktir. Bu

sebepten ambalaj saglamlik ve oran bakimindan buna elverisli yapilmalidir.

Ambalaj tasarimcisinin yapilan tasarimin bir araya getirilerek nakliye ambalaji
durumuna geldigi zaman olusabilecek sorunlar1 6nceden kestirmesi, ya da en azindan

eger igverenin bu konuda bir sikintisi varsa tasarimciy1 uyarmasi sonucu bu konunun
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tizerinde durulmasinin saglanmasi gerekmektedir. Mesela 171t’lik  bidon
ambalajlardaki iirlinlin, depolandig1 zaman iist {iste ¢cok sayida konulmasi gerekliligi
olacaktir. Ozellikle altta kalan bidonlarda ezilme sonucu sekil bozukluklari
olusabilir. Bu durum kaliteyi bozacagi gibi olusan sekil bozuklugu sonucu
devrilmeler de yasanabilir. Ayr1 bir giivenlik sorunu da beraberinde dogmus
olacaktir. Tasarimci ambalaj1 tasarlarken bu tip riskleri géz oniinde bulundurarak
gerekli mukavemeti (6zellikle iirlin plastikse) diiz yiizey kullanimlarini azaltarak
asabilir. Duruma gore yilizeyde ek kivrimlar yaratarak ya da bombeler kullanarak

ambalaj daha mukavim hale gelecektir.

Uriiniin tiiketici tarafindan evde depolanmasi da kolaylastirilmas1 gereken bir
stirectir. Ciinkii bu durum tiiketici acisindan da énemlidir ve buna bagl olarak tercih
sebebi olabilir. Bulunulan iilkedeki yasam tarzinin incelenmesi yerinde olacaktir.
Tiirk kullanicisi genelde evde sonradan yarattigi ek bosluklart depolama amach
kullanirken, diger iilkelerde bu ama¢ icin 6zel alanlarin bulunmasi1 yaygindir.
Ozellikle tiiketicinin yerinin az oldugu durumlarda ambalajlar yerden maksimum
verim saglar bi¢imde olmalidir. Dikdortgen prizma formundaki ambalajlar iist iiste
konulabilme konusunda rahatlik saglarken, sisedeki bir iirlin bu konuda daha zayif

olacaktir.

Ayrica miimkiin oldugunca iireticiler boyutlar konusunda promosyonel amaclh
girisimlerde bulunmaktadirlar. Mesela ayni {irlinden iki tanesini, ya da daha biiyiik
boyuttaki bir versiyonunu birim fiyati iizerinden ucuza gelecek bicimde sunulmasi,
aslinda depolama gorevinin birazinin tiiketiciye birakilmak istenmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu yolla iiretici firma depolama maliyetlerinde kisitlamaya

gidilebilmektedir.

3.5.2.3. Kullanim Kolayligi

Ambalajda kullanim kolayhig: tiiketiciyi belki de en cok ilgilendiren ve kararini
etkileyen konudur. Tiiketici bir amaca ya da ihtiyacina yonelik aldigi {riiniin
kullanimuyla, diger 6zellikleri ne kadar 6nemli de olsa daha ¢ok ilgilenebilir. Clinkii
gitgide birbirine benzeyen iirlin Ozellikleri tiiketicinin goziinde aynt ediciligini

yitirmeye baglamistir.

Deterjan, tuz vb. gibi kutularin rahat ve istenen Olclide dokiilmesi, deterjan

kutularmin devrilmemesi i¢in naylon posetler yerine plastikten ve ek olarak genis
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tabanli olmasi1 6nemli bir kolaylik fonksiyonudur. Genis tabanli kutu kolaylik,
koruyuculuk, ve tutundurma islevlerinin yaninda bir Avrupa standardi olarak da
zorunludur. Mesela silindir seklinde plastik/karton kutu ambalajli tuzlara, tuzluk

kullaniminin eklenmesi buna iyi bir 6rnektir (Tek, 1999: 374).

Ambalaj ilk olarak basit anlamda kullaniciya kullanimda zorluk c¢ikartmayacak
bigimde olmalidir. Oncelikle ergonomik faktdrler devreye girmektedir. Uriin
amacina uygun olarak rahatca kavranabilmeli ve kullanilabilmelidir. Bu durumun
hedef kullanict kitlesine ve bulunulan {ilkenin antropometrik o6zelliklerine gore
gosterdigi farkliliklar dikkate alinmalidir. Tiiketicinin iirinli muhtemel kullanig
senaryolar1 incelenerek elde edilen veriler tasarimin ergonomik unsurlarina
yansitilmalidir. Mesela bir kerede degil de daha uzun bir siirecte kullanilacak bir siv1
yag ambalajinin, her seferinde rahat kavranip, etrafa dokiilmeden iiriiniin istenilen
yere bosaltilabilmesi gerekliligi, oncelikli 6zen gosterilmesi gereken bir konu

olacaktir.

Ayrica ambalajin kolay acilip gerektigi durumlarda da kolay kapatilabilmesi
gerekmektedir. Bu hem tiiketiciye kullanim kolaylig1 saglar hem de iiriinii korumaya
yardimci olur. Bunun yani sira ambalajin kullanimi kolaylastirilirken tiiketicinin
giivenligi g6z ardi edilmemelidir. Mesela banyo da kullanilacak bir dus jeli
ambalajimin camdan olmasi, kirilmasi riski bulundugundan kullanici i¢in pek de

giivenli olmayacaktir.

Kullanim kolayligi ambalajin pazarlamasinda gercekten etkili bir unsurdur.
Tasarimcinin bu konu hakkinda yenilik¢i yaklasima sahip olmasi ve hatta radikal
diisiinebilmesi lazimdir. Tasarimda basar1 saglandiginda {riiniin pazarda rahatca
farklilagtirilmasi saglanabilir. Bu anlamda bir basar1 yakalamak i¢in iiriin ¢ok iyi

analiz edilerek, bazi1 sorular sorulmalidir:
e  Uriinii kimler kullanacak?

e Uriin ambalajinin agilmas, iiriine ulasim nasil olmali? Gerekirse yeniden

kapanmasi nasil olacak?
e  Uriinii kullanmak i¢in herhangi bir ara¢ gerekli mi?
e  Uriiniin muhtemel kullanim senaryolar1 neler?

e Uriin bir defada m1 kullaniltyor yoksa kullanimi bir siirece mi yayiliyor?
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Bu gibi sorular ¢esitlendirilerek sorulup ¢oziimler gelistirilirse iiriin kullanimina ait

yenilik¢i sonuglara varilabilir.

Sekil 3.7. : Kapagi agildiktan sonra kasik olarak kullanilabilen ambalaj tasarima.

Ambalaj tasarlanirken gorevi tamamlandiktan sonrasini da diistinmek akillica
olacaktir. Ekstra bir kullanim alan1 yaratmak tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmektedir.
Mesela cam ambalajli {irtinlerin ¢ogunun igindeki bittikten sonra saklanarak farkl
amagclar icin kullanilmasi buna o6rnektir. Ikincil kullanim disiiniilerek tasarimi
yapilirsa bu daha da etkili olacaktir. Ayrica bu gibi ek 0Ozellikler tanitim
faaliyetlerinde de belirtilerek basar1 arttirilabilir. Ayrica ¢ok fazla sayida tiretilen ve
cogu dogada ¢oziinmeyen ambalajlar i¢in bu yontemin izlenmesi ¢evrenin korunmasi

acisindan da biiyiik fayda saglayacaktir.

Sekil 3.8. : Bazi1 ek pargalarla konserve kutularin yeniden kullanimini arttirmay
amagclayan konsept tasarim. (Tasarim: Jack Bresnahan)
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3.5.3. letisim — Bilgilendirme fonksiyonu
Tiiketici ile ambalaji yapilan mamiil arasinda bir bag kurabilmek ancak ambalajin

bilgi verme fonksiyonu sayesinde miimkiindiir (Cakici, 1987: 28).

Ambalaj, icindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; malin nasil
kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagini belirtmelidir. Ayrica ambalaj muhafaza

etmeye elverisli olmali ve kolay agilabilmelidir (Mucuk, 1997: 153).

Biitiin ambalajlar az ya da ¢ok derecede bilgi iletirler. Basit olarak bu bilgiler;
markalama, isimlendirme, iirlin cinsi, 6zellikler ve faydalar, agirlik ve olgiiler gibi
basliklar altina alinabilir. Genellikle bilginin miktari, bu bilginin verilebilmesi i¢in
ayrilan uygun alana gore ¢ok daha fazladir. Bu bilgiler modern tiiketici korumasi
ilkeleri ve yasal gerekliliklerin etkisinde sekillenmelidir. Firma bu kanallarn
tilketicinin {riinii anladigima emin olmak ve onlarin ihtiyaglarini nasil tatmin

edecegini gosterebilmek i¢in kullanr.

Tasarimer i¢in, uygun bir islup kullanarak bu bilgilerin karakteristik bigimde
iletilmesini saglamak tizerinde durularak caba sarf edilmesi gereken bir noktadir.
Buradaki beceri, bilginin yerlesimi ve farklilagtirilmasinin nasil tiiketicinin ilgisini
cekip, orada tutulacaginin anlasilmasinda yatmaktadir. Tasarime1 bunu yaparken
hangi bilginin satin alma noktasinda ve karar verme aninda, tiiketici i¢in en 6nemli
oldugunu bulabilmelidir. Ayrica tiiketicinin evde, iste ya da eglenirken bunlar
okuyabilecegini hayal edilip, beklentilerin nasil farklilik gosterebilecegi iyi

irdelenmelidir.

Ambalaj tasarimi diizenlemesinde ve bilgi hiyerarsisinin oturtulmasinda ana
faktorlerden biri de tiiketici ve onun aligveris tecriibeleridir. Tiiketici tek tip degildir.
Kimisi aligverisi severken bir digeri ger¢ekten hi¢c sevmeyebilir. Kimisi bilgileri ¢ok
iyi degerlendirip satin alma kararmi verirken digeri kendi yargilarina giivenerek
hareket eder. Ancak az ya da c¢ok bu kisilerin hepsi etikete yardim almak i¢in bakar
ve de burada bulunanlarin verilecek kararlara ne sekilde etki yapacagini bilmek ve

oncelik sirasina dizmek tiretici ve tasarimei i¢in 6nemlidir (Calver G. 2004: 126).

Ayrica lriin bilgilendirme islevini kendisi de yerine getirilebilir. Tasarimcinin bu
gibi firsatlar1 yakalamasi ve kullanmasi kimi durumlarda iyi sonuglar verecektir.
Bazen etkileyici gorseller, tipografi ve sloganlar tiiketici agisindan iiriiniin kendisinin

goriilmesinden daha cezp edici olamazlar. Bu gibi durumlarda malzeme se¢imi
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dikkatli yapilmali ve istenilen kalitede iiriiniin goriilebilmesi saglanmalidir. Boyle bir
amag s0z konusuysa kaliteli seffaflik saglayan cam gibi malzemeler kullanilmalidir.
Karton ambalajda bir {iriin ise, belirli bir bdliimiine seffaf plastik bir film
yerlestirilmesiyle, kismen de olsa {iriiniin goriilmesi saglanabilir. Bdylece iirlin kendi
kendisinin reklamini1 yapmis olacak, tiiketicinin ne aldigina dair kafasinda soru isareti

kalmayacaktir.

Sekil 3.9. : Basaril1 bir malzeme kullanim ve etiketleme 6rnegi.

3.5.4. Tutundurma (Promosyon) Fonksiyonu

3.5.4.1. Tutundurma Nedir?

Tutundurma, pazarlama alt karmasimnin énemli bilesenlerinden birisidir. Promosyon
olarak da ifade edilir. Firma ve kuruluslarin pazarlama yonlii iletisimleri, tutundurma
ya da promosyon kavraminda ifadesini bulur. Promosyon, iletisimler yoluyla isletme
amaclarma ilgi uyandirmak ve bunlar1 daha da Gteye gotiirmek i¢in kullanilan
araclara denir. Promosyon, pazarlamada fikirleri, kavramlar1 ve seyleri kabul
etmeleri konusunda bagkalarmi ikna etmek icin yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir

(Tek, 1999: 708 ).

Tutundurma isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran
ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Mucuk, 1997:
185). Tutundurmanin giiniimiizde biiylik 6nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda

rol oynayan baglica faktorler sunlardir:

51



e Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi
¢ Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi

e QGelir artis1 sonucu pazarlarin biiylimesi

e ikame mallarin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi

e Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

e Yine gelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaclarinin degismesi; tiiketicinin
farklilik, Gstiin kalite ve nitelikler aramasi.

Sonug olarak promosyonu daha genis kapsamda tanimlayacak olursak; bir iiriin veya
hizmetin, daha dogrusu {irlin ve hizmeti sarmalayan tiim pazarlama karmasinin
satiginin  arttirilmast  basta gelmek lizere, ¢esitli pazarlama amaglarinin
gerceklestirilmesi i¢in dogrudan (yiiz yiize), kisisel ve kisisel olmayan dolayh
yontemler, teknikler, araglar siiregler ve personel kullanilarak alicilara ve diger
muhataplardan c¢esitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim

pazarlama cabalarint (pazarlama alt karmasini olusturan 4p’yi) gelistirici bilgi

toplama etkinlikleridir ( Tek, 1999: 708).
e Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup aragla yiiriitiiliir:
e Reklam
e Satis gelistirme
e Halkla iliskiler

o Kisisel satis

3.5.4.2. Ambalajla Tutundurma

Ambalaj diger promosyon araglar1 yaninda tiiketici iletisimi agisindan 6nemli bir
yere sahiptir. Uriin hakkinda tiiketiciye sdylenmek istenenler olarak gdrebilecegimiz
konumlandirmanin, tiiketici zihninde oturtulmasinda etkili bir aragtir. Ambalaj
markanin tiiketiciyle bire bir iletisime gecen yliziidiir ve diger reklam vb. araglarla

yaratilmis imajin son halkas1 ve tamamlayicisidir.

Ancak ambalajlarin kisith yilizeyleri iiriin 6zellikleri hakkina uzun mesajlar vermeye
imkan vermemektedir. Ambalajlar reklam degildir. Televizyon reklamlarinda ses ve

miizigin bir duygusal ortam yaratmast ve tliketiciye mesajlarin iletilmesini
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kolaylastirmas1 gibi bir imkan ambalajda yoktur. Ozel bir ortam veya ruh hali
yaratmaya yarayacak bir ozel efekt, iirlin 6zelliklerini anlatan dis ses, izleyiciye
duygu aktaran yetenekli oyuncularin mimikleri de ambalajda bulunmuyor. Her sey
ambalajin goreceli olarak epey kisith kiiciik ylizeyinde ¢o6ziilmek zorunda kalir

(Meyers & Lubnier. 2004: 79).

Elliot Young televizyon reklamlari ve ambalaj arastirmalar1 konusundaki farki sdyle
ozetliyor: “Televizyon reklami ile pazarlamaci, iiriin satin alan1 degil, zaman1 satin

alir, magazada ise pazarlamaci, zaman degil satin alani satin almaktadir.”

Ote yandan ambalaj, reklamlarla yaratilan heyecanin tam tersine bambaska hedeflere

hizmet etmeyi amaglar:

e Ambalajlar raflara dizilir, kancalara asilir veya bir bigimde satis noktasinda
teshir edilir. Tabii bu teshir perakendecinin personeline, tezgahtarlarin hizmet

imkanina veya etkinligine bagli olarak diizenli ya da yiginlar arasinda daginik

da olabilir.

e Ambalajlar birbirleriyle yan yana ve daha da 6nemlisi rakip ambalajlarla yan

yana dizilirler bu nedenle rakiplerden her zaman ayrilabilmesi zorunludur.

e Ambalajlar iceriklerini net olarak ve aninda anlatmalidir ve bunun i¢in de

kutunun veya sisenin elverdigi 6l¢iide kisith bir etiket alan1 olabilir.

e Ambalajlar bir dizi teknik geregi yerine getirmek zorundadir. Yapim, baski,
katlama, iirlin korumasi, ambalaj malzemesi, nakliye ve depolama hepsi ayr1
ayr1 teknik sartlar getirir ve bunlar televizyon reklami veya ilanlarda

istenenlerden ¢ok daha kisitlayici sartlardir (Meyers & Lubnier, 2004: 137).

Ambalaj iriiniin akilda kalmasi ve tekrar satin alinmasinda etkili rol oynayan
unsurlarin basinda gelmektedir. Tiiketici {irlinlin genel anlamda islevini yerine
getirebilmesinden ve ambalajin fonksiyonelliginden memnun kaldig1 zaman,
ambalajin kurdugu iletisim ve imaj sayesinde, aligveris esnasinda {iriinii hatirlayarak

tekrar satin alabilecektir.

Ambalaj ayrica ani satin alma kararlarinin verilmesinde de etkili olmaktadir. Tiiketici
almay1 diisiinmedigi ya da hakkinda bilgiye sahip olmadigi iirlinleri, ambalajin kisa
siirede ona aktardiklarin yola cikarak satin almayi tercih edecektir. Bu bakimdan

ambalajin iletmesi gereken oncelikli iletisim unsurlar1 iyi belirlenmeli ve bunlar en

53



rafine halleriyle tiiketiciye sunulmalidir. Bu sayede kalabalik aligveris ortaminda
dolagmakta olan tiiketicinin kisitli vakit ve ilgisinin {riiniin iizerine cekilmesi

basarilabilir.

Ambalaj promosyon araci olarak kullanilacaksa, tasariminda estetik unsurlar 6nem
kazanmaktadir. Tasarimcinin oranlarla ve {iriiniin formuyla, yaratilmak istenen imaj
dogrultusunda derin bir arastirma ve eskiz siirecine girerek konsept alternatiflerini
ortaya cikartmasi gerekmektedir. Tiketicinin begenisinin yonili tiiketici grup
analizleri vb. sekillerde go6zlemlenerek gerekirse segilen konsept {iizerinde
diizeltmeler yapilarak ambalaja son hali verilmelidir. Bu sekilde tiiketicinin ambalaj
hakkinda diisiincelerinin neler olduguna dair fikir sahibi olunabilir. Ambalaj

tilkketiciyi etkileyebilirse pazarda basarinin da kapisi aralanmig olacaktir.

3.6. AMBALAJLAMA STRATEJILERI

Ambalaj sektorii diinyadaki biiyiik sektorlerden biridir. Uretimi, nakliyesi, satisi
yapilan bir¢cok farkli alandaki {iriinlin ve bunlarin satildig1 farkli satis kanallarinin

hepsini diisiinecek olursak bu potansiyeli anlayabiliriz.

Ambalaj ayrica tasarimcilar i¢in basar1 ya da basarisizlik arasindaki ayrim demektir.
Bu sebepten istenilen amaclar dogrultusunda tizerinde birgok farkli karar verilip
uygulanabilir. “Tasarim karar1 oturdugunuz yerden veremeyeceginiz kadar onemli,
eski veya yeni her tiirlii lirtin i¢in ¢ok karmasik, maliyetli ve nazik bir konudur.
Ambalajda bir degisiklik veya yenilik kisisel tatmin i¢in degil gerektigi zaman ele
alimmalidir” (Meyers & Lubnier. 2004: 56).

3.6.1. Ambalaji Degistirmek

Ambalaj iizerinde degisiklik yapilmasi ¢ok dikkat edilerek ve ancak gerekli oldugu
durumlarda yapilmasi gereken bir seydir. Ciinkii ambalaj degistigi zaman tiiketicinin
daha once kafasinda olugsmus olan deger, iyi ya da kotii yone dogru degisiklik
gosterecektir. Tiiketici eskisine gore igerigi daha da zenginlestirilmis bir {irliniin dyle
olduguna inanmadig siirece iirlinii daha kaliteli bulmayacaktir. O ylizden riskli bir
istir. Ancak yapilmasi kaginilmaz olan durumlar olabildigi i¢in alt yapis1 diizgiin olan
bir strateji dogrultusunda yapilmalidir. Mevcut bir {iriiniin ambalajin1 degistirme

nedenleri arasinda en sik karsilasilanlar sdyle siralanabilir:
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e Uriinde gelistirme veya iyilestirme

e Kategorideki rakip faaliyetler

e Pazar payinda diisiis yasanmast

e Market markalarindan ¢ok benzer rakipler ¢ikmasi

o Fiyatlarda degisiklik

e Marka ve kurumsal stratejide degisim

e Uriin ¢esitlerine yeni eklemeler

e Uriin i¢in yeni kullanim alanlar

¢ Yeni ambalaj veya kutu, sise malzemelerinin piyasaya verilmesi

Her durum i¢in pazarlama stratejisi farkli olacaktir ve her degisim kendi firsatlarini

ve problemlerini beraberinde getirecektir ( Meyers & Lubnier. 2004: 57).

3.6.1.1. Formda, Islevde ve Etikette Degisiklik

Cogu ambalaj tiiketicinin ambalaja kars1 olan genel algisin1 ¢ok etkilemeyecek
derecede siirekli degistirilir. Bunu ambalajin giincellenmesi olarak diisiinebiliriz.
Mevcut marka imajina ¢ok iyi ya da kotii yonde etkilemez zaten amaglanan da budur.
Bazen degisen bir reklam slogani ve promosyon bilgilendirmesinden ya da etiket

iceriginde yapilan kiiclik degisikliklerden ibarettir.

Ancak bazen rekabet baskisi firmalar i¢in ambalaj degisikligini kaginilmaz olarak
gerekli kilabilir. Bunda ozellikle taklit edilme gibi sebepler basi c¢ekmektedir.
Ozellikle eger marka kategoride liderlik konumundaysa taklitleri yapilmasi
gecikmeyecektir. Bu gibi durumlarda ambalaj1 zor taklit edilebilecek ve ilk pazara

¢iktig1 anda akilda kalacak bigimde degistirmek gerekecektir.

Uriiniin miktar ve kalitesini degistirmeden sadece ambalajinin degistirilmesi iki
amacla yapilmaktadir. Birincisi ambalajin eskimesi sonucu ikincisi ise ani fiyat
diisiislerine kars1 bayilerin zarar gérmesini engellemek amaciyla yapilir. Bunlardan
birincisi soyle agiklanabilir: Zamanla ambalajlar da adeta yiiz eskitirler, ucaklarin
“metal yorgunlugu” gibi ambalaj yorgunlugu olur. Caresi, degistirmektir. Ancak bu

yapilirken eski sadik miisterilerin nostaljik duygularma dikkat edilmelidir. ikincisi de
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satislarda durgunluk olmasi halinde, {iretici tarafindan yapilacak indirimlere kilif
bulmak amaciyla, son ilan edilen liste fiyatindan stok yapmis olan bayilerin
ellerindeki eski yiiksek fiyatlar1 mallarin satiginin zarar gérmemesi; diger iiretici ve
distribiitérlerden gelecek tepkileri hafifletmek {izere, gegici bir siire i¢in ve belli bir
kota oOl¢iisiinde bile olsa, sadece ambalaji ve/veya markay1 degistirebilmektedirler

(Tek. 1999: 375).

Ayrica ambalajin daha 6nce bahsedilen kullanim kolaylig1 cergevesinde yapilmis
baz1 tasarim, malzeme ve teknoloji boyutunda yenilikler sonucu da ambalajda
degisiklige gidilebilir. Burada degisik yapilirken ilk olmak daha onemlidir. Bu
sayede tiiketici yapilan yenilik¢i degisiklikle, yeniligi yapan markay1 birlikte
algilayip daha sonra baskalar1 bu yeniligi taklit ederlerse de (ki edeceklerdir)
tercihini degistirmeyecektir. Malzeme alaninda yenilikler takip edilmeli, iiriinii daha
iyl koruyan, saklanmasinda kolaylik saglayan ya da atildiktan sonra g¢evreye zarar
vermeyen bir malzeme gelistirilirse en azindan haberdar olunmali gerekli goriiliirse

kullanimi i¢in girisimlerde bulunulmalidir.

Ayrica tasarim acgisindan kullanim kolayligi ya da giivenlik konusunda bir yenilik
yapilabiliyorsa, bu yeniligi uygulamaya ydnelik daha cesur yaklasilmalidir. Ozellikle
iilkemizde bagkasi yapmadan o yeniligi yapmaktan kacinan yanlis bir yaklagim
gelismistir. Bu tedirginligin kat kat fazlasi ise Avrupa ya da Amerika kokenli
firmalar yapmadan hi¢ mi hi¢ yapilamayacagi fikrindedir. Halbuki disiplinli olup,
dogru kisilerle calisarak ve biraz da cesur olarak bu alanda ¢ok fazla yenilik yapilip,

ilkleri gergeklestirerek daha basarili olunabilir.

Bu alanda yapilabilecek bir diger degisiklikse etiket {izerinde yapilan
degisikliklerdir. Bu degisiklik tamamen gorsel ya da promosyonel anlamda
yapilabilecegi gibi iirliniin igerigiyle ya da direk iriinle alakali degisiklikleri
bildirmek amacl da yapilir. Tiiketici nezdinde artik yiizli eskimis bir etiket tasarimi
rakiplerin baskisiyla yenilenmek istenebilir. Bdylece tiiketicinin markaya olan
farkindalig1 artacak ve bunun satislara yansimasi beklenecektir. Ayrica bazen tirliniin
satig1 canlandirilmak icin reklam faaliyetlerinde degisiklik yapilarak yeni bir slogan
vb. yaratilabilir. Bu da {iriinlin etiketine yansiyacak ve bazi yeni diizenlemeler

gerektirecektir.
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Uriin yapilan arastirmalar sonucu bazi gelismeler gosterebilir. Bu etkisinin,
kalitesinin arttirilmasi, tazeligini daha uzun siire koruyabilir hale getirilmesi vb.
degisiklikleri kapsar. Uriinde yapilan bu pozitif degisim bir sekilde tiiketiciye
duyurulmalidir. Yoksa tiiketici bu degisikligin farkina bile varamaz. Dolayisiyla bu
gibi degisiklikler {irtiniin ambalajinda fark edilebilir derecede gosterilmelidir. Bu da

birtakim yaratic1 degisiklik yapilmasini mecburi kilar.

3.6.1.2. Ebat - Miktar Degisiklikleri

e Fiyat. ambalaj araciligryla su bicimlerde ayarlanabilir:

e Ambalaji degistirmeksizin ici azaltilarak

e Ambalaj biiyiitiiliip birim fiyat1 artirilarak

e Ambalaj biiyiitiiliip i¢indeki miktar1 azaltilarak

e Ambalaj biiyiitiiliip birim fiyat1 azaltilarak

e Ambalaj biiyiitiillip i¢indeki miktar1 azaltilarak

e Ambalaj, miktar1 ve fiyat1 diistiriilerek (Tek. 1999: 375).

Ambalajin ebatlariyla genellikle iktisadi sebeplerden oynanmaktadir. Mesela var olan
ambalajin biraz biiyiitiilerek icindeki iirlinlin de biraz arttirilmasi, tiiketiciyi normalde
alacag liriinden daha fazlasin1 alma durumunda birakarak, ambalajlama maliyetinden

kisitlama yapilmasini saglamaktadir.

Ayrica ambalaj biiyiitiiliip, artan tirlin miktarin1 promosyon amagli bedava vermek de
ayri bir stratejidir. Burada {iriin yapilan promosyonla, iirlinii almay1 diistinmeyen
tiikketici tarafindan fark edilip denenmesini ve belki de begenerek ileride devaml
almasii saglamak amaciyla yapilir. Buna ek olarak kullanim tarihi ge¢cme riski
bulunan iirlin stoklarinin eritilmesi de saglanacak, yeni parti tiriinlere yer acilacaktir.
Ayrica bu durum stok maliyetinin bir kisminin tiiketiciye birakilmasi anlamina

gelmektedir. Bu sayede firma ve tiiketici karsilikli yarar saglamis olur.

Bir diger ebat — miktar degisikligi de ambalaj boyutu ve iirlin miktarinin
kiigiiltiilmesidir. Bu durum {iriiniin daha sik satin alinmasini, {iriiniin tasinabilirligini
ve az tiikketen tiiketicinin de iirline yonlenmesini saglamak i¢indir. Ancak bu durum
fiyat sabit tutularak da yapilmaktadir. Bunun olusma sebebinin var olan {riiniin

iscilik ticretlerinde ya da hammaddelerinde meydana gelen fiyat artisi gibi bir
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sebepten olmasi beklenir. Ciinkii zaten ambalaj1 kiigiiltmek bagli basina maliyet

arttirici bir sebeptir. Burada iiriin miktar1 azaltilarak kar dengelenmeye calisilir.

Bazen de iirliniin ambalaji biiyiitiiliip i¢indeki iiriin miktar1 sabit tutuldugu durumlar
olmaktadir. Amag ise ambalajin tlizerinde digerleriyle ayni agirlik degeri yazsa bile,
tiikketici de daha fazla hissi yaratilarak satin alinmay1 saglamaktir. Bu tiir bir yaklagim
pek de etik sayilmaz. Bu tarz bir degisikligin ambalaj1 biiyiiterek degil de tasarimiyla
ambalajin daha biiyiik hissi vermesi saglanip, oranlarinin ayarlanarak uygulanmasi

cok daha gecerli ve etik olacaktir.

3.6.1.3. Malzeme Degisikligi

Malzeme degisiklikleri genellikle iiriiniin dikkat ¢ekiciliginin arttirilmasi gerekliligi,
malzeme alaninda yeni bir teknolojinin gelistirilmesi ve trendlerdeki degisiklik

sonucu olur.

Ambalajin dikkat ¢ekiciligi sadece form ve diger gorsel araclarla olmayabilir. Bazen
sadece farkli ve dekoratif anlamda daha basarili oldugu diisiiniilen malzemeler
kullanilarak bu saglanir. Ancak bu yapilirken kisisel goriisler yerine tiiketici grup vb.
analizler yapilarak tiiketicinin yapilacak degisiklik hakkindaki diisiinceleri mercek

altina alinmalidir.

Malzeme teknolojisi Ozellikle son yillarda c¢ok ilerleme kaydetmektedir. Eger
ambalajda iirlinli daha iyi koruyacak bir malzeme gelistirilirse, bu anlamda ambalajin
malzeme degisikligi gergeklestirilmesi mantiklt olacaktir. Ayrica bu {irliniin

farklilagtirilmasina da yardimet olur.

Bunun yani sira degisen trendler de takip edilmelidir. Mesela son yillarda ¢evreye
olan duyarlilik artmaktadir. Bu durum gercekten umut verici bir durumdur ancak
s0zde kalmayip uygulamaya da doniismelidir. Bu anlamda degisen, daha duyarl hale
gelen tiiketici profili i¢in, dogada ¢oziilebilen ¢evre dostu malzemelerin kullanilmasi
irlinlin bu tarz diiglinen insanlar i¢in tercih edilmesine sebep olacaktir. Ancak
tilkemizde hala bu anlamdaki duyarlilik sinirlt kaldigi i¢in, sadece kiigiik bir sinifa

hitaben bu tarz degisiklikler pek de yapilmak istenmemektedir.

3.6.2. Aile Tipi Ambalajlama
Bu tip ambalajlama firmaya ait biitlin {riinlerin fark edilebilir sekilde

iligskilendirilerek ambalajlanmasiyla yapilmaktadir. Bu sayede tiiketici o {irlinlin ayn1
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firmaya ait oldugunu ve farkli kategorilerini daha ayirt edebilir. Ayrica yeni bir iiriin
pazara sunuldugu zaman digerlerinin olusturdugu imaj direkt olarak yeni {iriinii de
etkilemis olacak, {irlin daha rahat benimsenecektir. Ancak buradaki risk yeni iirliniin
begenilmemesi durumunda olacaktir. Boyle bir durumda bu {iriiniin diger iirtinleri

kotu etkilemesi beklenti dahilinde olmalidir.

3.6.3. Coklu Ambalajlama

Bu tiir ambalajlama firmaya ait benzer iriinlerin birlikte ambalajlanmasiyla olur.
Mesela farkli aromalara sahip maden suyu c¢esitlerinin birlikte ambalajlanarak
satilmasi buna 6rnektir. Ayni1 6rnegi bitki ¢aylarinda da gérmekteyiz. Buradaki amag
tilkketiciye, normalde denemek icin biitiin bir paketini almak istemeyecegi iiriin
alternatiflerini bir arada sunarak hepsini deneme sansi1 vermektir. Boylece kisi
begenip diger iriinleri de alabilir ya da tavsiye ederek alinmasini saglayabilir. Bu
durum genellikle ilk olarak pazara ¢ikip yerlesen bir {iriinden sonra alternatiflerinin
de piyasaya siiriilmesi sonucu, ilk {iriine alisan tiiketicinin ilgisinin diger tirlinlere de

cekilmesi amach yapilmaktadir.
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4. TUKETICININ PAZARLAMA ve AMBALAJ
TASARIMINDAKI KONUMU VE BELIRLEYICIiLiGi

4.1. KURESEL PAZAR YAPISI DEGiSiMLERi VE ROLLERE ETKiLERIi

Tarihe bakacak olursak farkli sebepler ve olaylar sonucunda, toplumlarda siyasi ve
ekonomik degisimlerin yasandigini goriiriiz. Bu degisimler, meydana gelen olaylarin
etkilerinin biiyiikliik derecesiyle dogru orantili genislikte gerceklesmislerdir. Konuyu
pazarlama ve pazar yapisi kapsaminda ele alacak olursak, bahsedilen etkenler

sonucunda farklt dénemlerin yasandigini goriiriiz.

Bu siiregte ilk olarak, iiretilen iirlinlin az oldugu, tiiketiciye az geldigi ve ihtiyaglarin
tam karsilanamadigi donem karsimiza c¢ikmaktadir. Bu donem iireticinin basit
anlamda {iretebildigi iirtinii dogrudan sattigi donemdir. Herhangi farkli bir kaygi
giidiilmesine gerek yoktur ¢iinkii her sey kisithidir ve amag zaten tam karsilanamayan
taleplere bir sekilde karsilik vermektir. Tiiketici bu donemde {ireticinin hakimiyeti
altindadir ve karsisina ¢ikarilanla yetinmek durumundadir. Bulabildigi iiriin
tilketicinin tam ihtiyacina yonelik olmasa da kabul edilebilir yeterlilikte
karsilanmaktadir. Ayrica {iretici agisindan bu déneme ait en 6nemli durum ise, satis
yapamama riskinin pek olmamasidir. Arzin talepten az oldugu bu gibi bir durumda,
sorun satis yapmak degil, var olan talebi maliyetleri diisliriip adetleri arttirarak
rakiplere gore daha fazla karsilayabilmek yoniindedir. Bu da seri iiretim yapabilmek
anlamima gelmektedir. Bu bahsedilen donem biiylik buhran (1929)’ a kadar

surmiistiir.

Daha sonralar ise seri liretim mallarin ¢ogalmasiyla beraber, talebe karsilik yapilan
arzda artis meydana gelmistir. Bu durum ise artik iireticilerin daha 6nce pek
karsilagmadiklar1 satis problemini dogurmustur. Daha fazla iiretebilmenin olusan
pazar yapisinda artik daha fazla satis anlamina gelmedigi anlasilmistir. Rekabet
baskisi altinda satig yapabilmek igin, tireticiler artik daha kaliteli {iriinler iiretmeye
calismis ve eger mal yeterince iyi olursa satisinin kolaylasacagi goriislni
benimsemislerdir. Bu donemde pazarlama, satis odakli bir yapiya biirlinmiistiir ve bu

yap1 tiiketicinin daha fazla satin alim yapmaya ikna edilebilecegi yoniinde sekillenen
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bir yapidir. Firmalar tiiketiciyi kendilerine ¢ekip tutmak amacli, tamamen kendilerine
doniik bir strateji uygulamaya yonelmisler, satis ve reklam calismalarinda sert ve
agresif bir tutum benimsemislerdir. Kapidan kapiya pazarlama gibi yontemler yaygin
olarak kullanilmistir. Ayrica bu donemde bahsedilen yontemlerin kimi zaman
saptirilmasi sonucu olusan aldatmaya yonelik satis faaliyetleri, bu tip pazarlamaya
kars1 giivensizligin olusmasina neden olmustur. Bu donem ise 1950’lere kadar devam
etmistir. Bu bahsedilen iki donemde {iretici hakimiyetini korumus ve tiiketici
beklentileri ile ilgili konular merkeze alinmayarak, tiretim ve satis odakli yaklagim

sergilenmistir.

Tiketicinin beklentileri gérmezden gelinerek iiretilen iirliniin, bir sekilde etik ve
hatta etik olmayan biitiin yollar denenerek satilmaya calisildigi satis odakl
pazarlama, siirdiiriilebilir bir firma — tiiketici iligkisi saglamadig1r ve uzun vadede
karlilik yaratmayacaginin anlagilmasiyla birlikte 1950’lerin ortalarinda hizla

gecerliligini yitirmis ve pazarlama da yeni bir donem baglamustir.

“Bu donemde miisteri beklentileri biiyilk 6nem kazanmis olup, miisterilere daha iyi
nasil hizmet veririm yarigi baslamistir. Bu donemde rekabetin ¢ok yogun olmasi,
satin alinacak tiirtin alternatiflerinin bolca bulunmasi, tiiketicilerin bilingli olmasi,
tiikketici koruma derneklerinin olusmasi, reklam/tanitimin ¢ok yaygin olmasi gibi
etmenler tiiketiciyi daha giicli kilmistir. Bu doénemin ¢ok gelismis olmasinin bir
nedeni ise, TKY (Toplam Kalite Yonetimi) felsefesinin isletmeler tarafindan
uygulanmaya baslanmasidir. TKY” de insan, triin/hizmetten daha giiglii bir sekilde
ele alinmistir. Ciinkii sistemi kuran da insandir, sistemi isleten de insandir ve
sistemin servis verdigi nokta da yine insandir. Uretilen mallarda ya da verilen

servislerde kalite 6n plana ¢ikmustir.

Pazarlama anlayisinda ti¢iincii donem olarak adlandirilan pazar odakli donem iginde
yer alan 1960’1l yillarda, var olan kitleler i¢in seri iiretim yapisini 1970’lerde iiriin
cesitlenmeleri ve segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin basinda ise, miisteri gruplari
kiigiilmiis ve her bir miisteri grubunun yasam tarzi, satin alma aligkanliklar istek ve
ihtiyaclarina gore yeni pazarlama planlar1 ve buna paralel olarak da iletisim planlari
yapilmaya baglanmistir. Baska bir ifadeyle tiiketiciler artik yalnizca reklam mesajlari
ile ulasilip etkilenemeyecek kadar karmasik ve yogun bir yasam tarzina sahip
olmustur. Yine 1980°’li yillarda miisteri bazli, odaginda miisterinin yer aldigi

diisiinceler pazarlama planlarinda etkili olmaya baslamis ve biitlinlesik pazarlama
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iletisimine temel teskil edecek prensiplerin uygulanmasi séz konusu olmustur

(Yeygel, 2007).”

4.2. TUKETICIYE YONELMEK

Pazarlamada tiiketicinin 0nemi fark edilmeye baslandiktan sonra, firmalar satis
yapmak i¢in tiiketiciyi dikkate almalar1 gerektigini bilmelerine ragmen bunun nasil
yapilacagi konusunun, eskiden uygulanan yontemlere gore daha karmasik oldugunu
fark ettiler. Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama fikri dogruydu, ancak yogun
rekabet ortaminda yetersiz kalmaktaydi. Firmalar bu anlamda ilk olarak biinyelerinde
daginik olarak bulunan satiga yonelik faaliyetlerin hepsini pazarlama boliimii ¢atisi

altinda topladilar.

Ozellikle 1980’lerle birlikte pazarda meydana gelen yogun rekabet ve teknolojik
gelismeler var olan pazar yapisina dahil olan yeni degiskenler de yaratmustir.
Pazardaki tliketici artik giinlik yasaminda c¢ok daha fazla uyaricinin etkisinde
kalarak, sosyal sinif ve kiiltiirel farkliliklarin ¢esitlenmesi sonucu davranigsal olarak
daha kiiciik gruplara boliinmiis, kitlesel anlamda pazarlama etkinligi bu gibi
sebeplerden dolay1 etkisini yitirmistir. Uretici basar1 igin anahtarin tiiketicinin
beklentilerinde oldugunu anlamig ancak bunu, degiskenlerin de etkisiyle nasil

stratejiye dokecegini tam kavrayamamaistir.

Gelinen bu noktada, tiiketici merkezli pazarlama anlayisinda, iletisim olgusunun
stirece daha verimli bicimde dahil edilmesi gerekliliginin fark edilmesi, kokli
degisikliklere neden olmustur. Miisteri merkezli yaklasim farkli olmay1 ve marka
sadakati gibi olgular1 beraberinde getirmistir, bu durumda satict ve satin alan
arasinda karsilikli faydaya dayali ve uzun siireli bir iletisim gerekmektedir. Firma
acisindan basarili bir iletisim ise, Uriiniin tliketici isteklerine uygun oldugunu

bildirerek, tiiketici satin alma kararina etki edilebildigi ol¢iide olacaktir.

Burada iletilen mesaj, gilinlimiizde bir¢ok farkli yolla olabilmektedir. Bu kanallarin
en onemlilerinden birisi de kuskusuz iiriiniin ambalajidir. Daha 6nce de bahsedildigi
gibi ambalajin kendine 06zgii bir iletisim yapist vardir ve firmanin bunu iyi
degerlendirmesi gerekir. Burada 6nemli olan bir diger nokta ise iletilmek istenen
mesajin diger kanallar yoluyla iletilenlerle birbirini tamamlamasidir. Ciinkii tiiketici

farkli kaynaklardan elde ettigi bilgiyi bir araya getirir ve tek olarak algilayip
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degerlendirerek marka hakkinda bir karara varir. Tutarsiz mesajlar bu sebepten

dolayi karigikliga yol acabilir.

fletisimde kullanilan araglarin tiiketici iizerinde amacina ulasabilmesi, o kisinin
dikkatini ¢ekebilmesi ve aklinda kalabilmesiyle gerceklesebilir. Bu durumun ise daha
once bahsedildigi gibi kiiciik gruplara boliinmiis ve daha karmagik bir yapida olan
tilkketici lizerinde olusturulabilmesi, kontrol edilebilirligi git gide zorlasan bir hal
almaktadir. Normalde bu gibi iletisimsel kararlar1 kendileri veren pazarlamaci ve
tasarimcilar, bu konunun oOzellikle tiiketici odakli yaklasimda sansa
birakilamayacagini tecriibe ederek 6grenmislerdir. Bu kararlarin verilebilmesi igin
degiskenlerin belirlenmesi ve hedefe yonelik bazi analizlerin yapilmasi aydinlatici

nitelikte olmaktadir.

4.3. AMBALAJ TASARIMINDA TUKETICiYi MERKEZE ALMAK

Pazarlamanin son donemde tiiketici merkezli yapiya gecmesiyle birlikte tiiketicinin
marka hakkindaki duygu ve diisiinceleri 6nem kazanmistir. Pazarlamacilar tiiketiciyi
daha iyi anlama cabasina girerek, tiiketici begenisine nasil daha iyi hitap edecekleri

konusunda arastirmalara girigmiglerdir.

Gelinen bu noktada estetik 6gelerin uygun kullaniminin tiiketicinin ilgisini ¢ektigi ve
satin alma kararina etkili oldugu anlagilmistir. Bu konunun ise ancak tasarima énem
verilerek saglanacagi goriisii kisa zamanda kendini belli etmistir. Dolayisiyla
pazarlama bu konularda yardim almak i¢in dogru adres olan tasarimcilara, tasarim
danigmanlarina yonelmistir. Daha Onceleri bu konuda direkt tasarimciya
basvurulmuyor, ambala;j iireticilerinin imkanlar1 dahilinde basit ve vasat bir tasarim
calismas1 yapma yoluna gidiliyordu. Oraya ¢ikan nihai ambalajin ise 6zgilin bir
tasarim degeri tagimamasi ve kimi zaman ayni Ureticinin ayn1 ambalaji farkl
markalar i¢in de kullanmasi sonucu tiiketici iletisiminde etkisiz kaliniyor, farklilagsma

icin kullanilabilecek bu degerli adim verimli degerlendirilemiyordu.

Tiiketici, kullanict yani insan, ¢evresinde var olan, gelisen birgok faktérden etkilenir
ve kararlarinda degisken bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla begenilerini ve karar stireci
etkenlerini siniflandirmak farkli bilimler 1s1¢1nda incelenen, bakis agisina gore farkli
basliklar altinda gruplanan zor bir istir. Ancak bazi yontemler izlenerek, pazara

cikacak {iriiniin hedefe gore konumlandirma kararlarinin verilmesinde riskler
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azaltilabilir. Bu yoOntemler iriiniin yapisi, iiretimi, ambalaj tasarimi ve reklam
calismalarina ayr1 ayr1 yon verecek bicimde uygulanarak geri bildirimler alinir. Bu
sayede tiiketici fikirleri ve begenileri merkeze alinarak, iletisimde hedefe odakli ve

daha az riskli bir siire¢ saglanabilmektedir.

4.3.1. Ambalaj Tasariminda Kategori ve Pazar Analizi

Tiiketici odakli pazarlama anlayisinda farklilagma onemli bir yer tutmaktadir. Bu
durum ambalaj tasarim siirecini biiyiik 6lciide etkiler. Tasarimla farklilagma, tiiketici
acisindan rahat kabul goren ve uygulama olasiliklar1 fazla olan bir farklilasma
yontemidir. Tasarimcinin ise baglarken bahsedilen farkliligi yaratabilmesi igin
iriiniin bulunacag: kategori ve pazar yapist bilgilerine sahip olmasi gerekmektedir.
Tasarimcinin tecriibesine gore konu hakkindaki bilgisi degiskendir, ancak her ne

kadar bilgili olsa da giincellenen bilgilere sahip olmasi yararina olacaktir.

Ambalaj tasariminda, pazar arastirmasi kapsami igerisinde belki de en belirleyici

olani tiiketici profil arastirmasidir. “Bu tip arastirmalar daha ¢ok yas, cinsiyet ve

tilkketici gelir gruplar1 hakkinda bilgi verir ve tiiketicinin satin alma kaliplarini
belirlemekte yararlidir. Tasarim danismani {riiniin hedef kitleleri, demografik
Ozellikleri ve satin alma davraniglari, iirlinii ne tiir insanlarin satin alacagi, ne tiir
insanlarin kullanacagi gibi konularda iyice bilgilendirilmelidir. Uriin belli bir pazara
yonelik olarak m1 hazirlaniyor? Geng veya yasli? Erkek veya kadin? Satin alan kisi
ayni zamanda kullanict m1? Cogu zaman friinler tek bir tiiketiciye yonelik
hazirlanmazlar, iirlinii satin almaya karar veren birincil hedef kitle ve {iriiniin nihai
tiikketicisi olan ikincil hedef kitle vardir. Bunlarin hepsine ayr1 ayri hitap edilmelidir”

(Meyers & Lubnier, 2004: 110).

Ayrica lriinlin pazarlanacagi ortamdaki satis kosullar1 ve oradaki yasam tarzi da
ambalaj tasarimi agisindan Onemlidir. Mesela normalde iklim kosullar1 vb.
nedenlerden bir iiriin bir bolgede ¢ok tercih edilirken, yine pazarlanacagi diger bir
bolgede daha az tercih ediliyor olabilir. Bunun nedenleri arastirilarak miimkiin
oldugunca ortak ¢oziimler bulmaya yonelik calisilmalidir. Bu duruma benzer bir
ornek de ilaglarla ilgilidir. Bazi iilkelerde tamamen eczanelerde satilan bir agr1 kesici,
farklr iilkelerde marketler vb. yerlerde de satilmaktadir. Biiylik dl¢iide eczacinin
Onerisine dayanan satis ortamiyla, marketten tiiketicinin secerek aldigr durum
arasinda farkliliklar olacaktir. Bu iki durum i¢in ambalaj tasarimi yaparken farkli

kriterler devreye girer.
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Kategori i¢indeki rakip ambalajlarin satis ortaminda analizinin yapilmasi da 6nemli
bilgiler saglayacaktir. Rakip ambalajlarla {iriin arasindaki farkliliklar ve satis
ortamindaki kosullar degerlendirilmelidir. Ek olarak raf etkisine, teshirdeki
eksikliklere ve avantaja doniistiiriilebilecek ayrintilara da bakilmalidir. Kategori
hakkindaki bilgiler konusunda her ne kadar tasarimci (sahsen ya da ekibiyle) bir
arastirma yapacak olsa da, konuya daha 6nceden ve yogun konsantre olmus olan
pazarlamacida bu bilgiler biiyiik dl¢iide zaten olacaktir. Pazarlamaci elindeki yararh
bilgiyi tasarimciyla ne kadar cok paylasirsa, tasarimcinin o denli iyi bir ambalaj

ortaya ¢ikarabilmesine yardimci olmus olur.

4.3.2. Ambalaj Tasariminda Tiiketici Arastirmasi

Tiiketici odakli ambalaj tasarimini basarili bir sekilde gerceklestirebilmek icin
tilketici arastirmalarindan yararlanilarak verilen kararlardaki riskin azaltilmasi
saglanabilmektedir. Ozellikle tiiketici merkezli yaklasimda, tiiketici arastirmalar
ambalaj tasarimi stratejisinin belirlenmesini saglamaktadir. Bu da siirecte nasil
ilerlenecegine dair bir yol haritasi niteligi tasimakta ve Onemli Onciil kararlarin

verilebilmesini kolaylastirmaktadir.

Ozellikle belirli bir asama kaydedilmis siirecte, tiiketici arastirmalar tiiketiciden geri
bildirim alinmasina olanak verir. Bu sayede gelismekte olan konsept iizerinde bazi
degisiklikler yapilabilir. Hatta bazi durumlarda iptal edilmis seceneklere bile geri
doniilebilir. Bu sayede ambalaj piyasaya ¢ikmadan hakkinda fikir sahibi olunur, zira
ambalaj ilk diisiiniildiigii haliyle piyasaya ¢ikarilmis olsa, olusabilecek bir tersligin

geri doniisii pahaliya mal olacaktir.

Burada 6nemli bir nokta da, tiiketici arastirmalar1 sayesinde tiiketicinin direkt {iriin
ambalaj1 ve genel olarak kategori hakkindaki goriis ve fikirlerinin alinmasidir. Bu
sayede o ana kadar fark edilmemis, tiiketici tarafindan olumsuz olarak goriilen ve
yapildig1 takdirde biiyiik ihtimalle satista basarisizlik getirecek, olasi uygulamalar

fark edilerek risk azaltilmis olur.

Konu tiiketici arastirmalari oldugunda ilk kural sudur: tiiketici arastirmalari sizin igin
karar veremez ancak tiiketici arastirmasi size ambalaj tasarimi hakkinda akilci
degerlendirmeler yapmaniz i¢in ¢ok degerli bilgi ve anlamalar saglayabilir. Tiiketici
aragtirmalart tiiketicilerin davranig kaliplarini irdeleyerek su sorulari cevaplamaya

calisir:
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e Kategoride satin alma aligkanliklar1 ve aligveris davranislart nelerdir?
e Mevcut paketlerde ne tiir degerler var? (6rnegin logo, gorseller, renk)
e Uriinlerin gii¢lii ve zay1f yénleri nelerdir?

o Tiiketicileri rakip tiriinleri se¢gmeye neler ikna ediyor?

e Tiiketiciler iiriinleri nasil taniyor ve bulabiliyor?

e Eger varsa hangi ambalaj tiiketici davranigini etkiliyor?

e Tiiketicinin satin alma diisiincesini yonlendiren hangi iletisim mesajlar1 veya

bilgilerdir?
e Rakip ambalajlar kendi tirtinleri hakkinda hangi mesajlar1 aktariyorlar?

e Tiiketiciler kategorideki c¢esitli ambalajlar hakkinda neleri begeniyorlar,

neleri begenmiyorlar?

e Mevcut ambalajlar tutmasi, tagimasi, bosaltmasi ve kapamasi kolay paketler

mi?

e Tiiketicinin tercihini etkilemek tizere hangi ambalaj yenilikleri veya

degisiklikleri kullanilabilir? (Meyers & Lubnier, 2004: 136)

Tiketici arastirmalarinin bahsedildigi gibi yararlarinin oldugunu kabul edenlerin
yaninda, kendi iggiidiilerine ve birikimlerine gilivenerek tiiketici arastirmalarinin
yararli olmadigmi diisiinenler de vardir. Kimi tasarimcilarsa yaraticiliklarini
kisitladigini ve ambalajlart siradanlastirdigini diigiinerek bu tip arastirmalardan

Ozellikle ka¢inmaktadir.

Tasarimeilar tiiketici arastirma yontemlerini elestirmektedirler -ve muhtemelen hakli
sebeplerle-. Bu yontemler ¢ogunlukla ge¢misi kistas alan tahminlerden olugsmaktadir
ancak yeni ¢agdas bir ekonomide gelecek Ongdriilebilir mi? Yontemler “bilingli
ihtiya¢” a merkezlenmistir ancak tiiketicilerimiz ihtiyaglardan ¢ok bilingsiz arzulari
olan varliklara donlismiislerdir. Bu bizi pazar arastirmalarimin anlamsizligina
yoneltebilir, ¢linkii insanlar bilingsiz arzularin tiiketicileridirler ve pazar arastirmasi
sadece akilct olmanin yani bilingli ihtiyag durumunun izini siirebilmektedir (Mozota,

2003: 164).
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Tiketici arastirmalarma dair farkli goriisler bulunsa da, ambalaj tasariminda
tiikketicinin tam anlamiyla merkeze alinabilmesi i¢in tiiketicinin goriislerinin alinmasi
faydali olacaktir. Basarili tasarimin satis oranlariyla degerlendirildigi mevcut
diizende, satin alacak kisi olan tiiketici i¢in tasarlanan bir iirlinlin, onun goriis ve
beklentilerinden izole bi¢cimde yapilmasi pek de saglikli goriinmemektedir.
Kullanilan bir¢ok tiiketici arastirma yontemi vardir, bunlardan bazilar1 ambalaj

tasarimi surecinde daha etkendir.

Bire bir gdriisme yoOntemi tiiketici arastirmalarinda kullanilan bu ydntemlerden

birisidir. Bire bir goriismeler pazarlama arastirmalarinin ¢ogunda (Uriin, reklam,
fiyat, ambalaj vb.) uygulanabilir ve goriisleri alinmasi hedeflenen tiiketici
segmentiyle sahsi goriismeler yapilmasi yoluyla olur. Belirlenen tiiketicilerle satis
ortaminin yakinlarinda ya da direk satig ortaminda, kisinin evinde ya da is yerinde

gergeklesebilir.

Bire bir goriismeler, 06zellikle denekler doktor ve benzeri zamanm kisith
profesyoneller arasindan secilmesi gerekiyorsa ¢ok yararli olabilir. Bu tiir kisiler
grup tartigsmalarina katilacak zamani genellikle ayiramazlar veya iiriin tiiketicilerin
mahrem bir sekilde kullandig1 (Aids hastalar1 gibi) bir kategoriyse tek tek goriismek
daha yararli olur (Meyers & Lubnier, 2004: 144).

Tiiketici arastirmalarinda en yaygin ve etkili olarak kullanilan yontem “tiiketici odak

grup (focus group)” tartigsmalaridir. Kalitatif bir yontem olan odak grup tartigmalari,

belirlenen farkli ya da ayni segmentlerdeki tiiketicilerin, bir moderator tarafindan
yonetilen sohbetlere katilmasiyla gerceklesir. Odak grup tartismalar1 farkli amaclara

yonelik gerceklestirilebilir, ambalaj arastirmasi yapmak icinse sik¢a kullanilir.

Bu yontemin sik tercih edilir olmasindaki ilk sebep maliyetinin ¢ok yiiksek
olmamasidir. Ayrica toplantt odasinda ortaya konulan goriisler ve fikirler,
pazarlamacilar ve tasarimci tarafindan diger bir odadan tek yonlii bir ayna ya da
kamera sistemi araciligtyla izlenebilmektedir. Bu yontemde moderatoriin isini iyi
yapmast ¢ok oOnemlidir. Ciinkii tiiketiciyle konusma tarzi ve sordugu sorularin
sorulus bi¢imleri orada bulunan kisilerin goriislerine etki edebilir. Moderator bu gibi

hatalardan kesinlikle uzak durmalidir.

67



Sekil 4.1.: Tiiketici odak grup ¢alismasi yontemi.

Yapilan goriismeler sonucunda, tatmin olunmazsa farkli segmentlerdeki tiiketici
gruplartyla da goriisiilebilir. Ayrica mevcut ambalajda degisiklik yapilmasina karar
verilirse, sonrasinda olugan yeni alternatiflerle tekrar odak grup g¢alismasi yapmak
mantikli olacaktir. Arastirma sona erdiginde, odak grup calismasini yapan sirket
verileri bir dosya olarak miisterisine sunar ve bu bilgiler pazarlama ve tasarim
stratejisinin  farkli noktalarindaki kararlarin verilmesinde kullanilir. Ambalaj
tasarimcist da bu verileri en uygun bicimde yorumlayarak siirece dahil ederse,

riskleri azaltmis ve basar1 sansini yiikseltmis olur.

4.4. TUKETICI ODAKLI AMBALAJ TASARIMI KARARLARI

Ambalaj bir irlin statiisiinde ele alindiginda, ambalaj tasarimimi da iiriin
tasarimcilarinin yapmast gerekliligi agik¢a anlasilmaktadir. Ambalaj barindirdigi
grafik Ogelerin yaninda, tasarlanirken bir biitiin olarak diislintilmesi gereken ii¢
boyutlu bir nesne, bir iiriindiir. Bunun, ele alinis bakimindan farklilik yaratici bir
durum oldugunun anlasilmasi gerekir. Ambalaj konsept liretim asamasinda, daha
kalem kagida deymeden ii¢ boyutlu algilayabilme ve bir yaratici diislince siireci
gerektirir. Kagida c¢izilen iki boyutlu skeglerin ii¢lincii boyuttaki etkisi tasarimcinin
kafasinda zaten tanimlanmis olmalidir. Dolayisiyla ambalaj tasarimu ileri diizeyde bir
iic boyut algis1 ve yaraticiligr gerektirdiginden, endiistri iirlinleri tasarimcisinin

kapsamina girmektedir.

Ambalajin lizerindeki grafik vb. tamamlayict 6gelerin, ambalajin biitiiniinden ayr1 ele
almmasi bazi kopukluklara neden olmaktadir. Genel olarak uygulanan yontem,
grafigin grafik ajansiyla, ambalajinsa ambalaj tasarimcisiyla (en iyi ihtimalle)
gelistirilmesi yoniindedir. Bu durum, birbirini gérmeyen ve muhtemelen final {iriiniin

farkli yonlerini vurgulamay1 hayal eden, iki farkli tasarimeinin ¢aligmasi anlamina
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gelmektedir. Cogu zaman bu farklilik kabul edilebilir 6l¢iide olsa da, biitiinsellikte
sorun yaratici boyutlara ulasan 6rnekler de pazara ¢ikmaktadir. Aslinda buradaki asil
sorun daha zayif ambalajlarin ortaya c¢ikmasindan ¢ok, bu sebepten dolay:
ambalajlarin daha iyi olabilecekken yitirdikleri deger olarak goriilmelidir. Bir sekilde
ortak calisan, kendi bilinyesinde diger meslekten ¢alisanlar barindiran (liriin ya da
grafik tasarimcisi) ya da konunun 6nemini anlamis ve iletisime agik olan ajans ve

tasarimcilarla ¢alisilmasi daha yararli olacaktir.

Bahsettigimiz duruma bir 6rnek verecek olursak muhtemelen bazi tecriibeler sonucu
edinilmis bir fikir olan, etiket alaninin daima ambalajda olabilecek en genis alana
sahip olmas1 anlayisin1 gosterebiliriz. Burada giidiilen kaygi daha biiyiik etiketin,
tiikketici tarafindan daha rahat goriiliip daha biiyiik etki yaratmasidir. Birgok durumda
bu dogrudur da. Ciinkii raf etkisi (shelf impact) denilen goz ard1 edilemez bir durum
vardir ve Ozellikle kalabalik marketlerde iiriine miisterinin yonelmesi igin gerekli
oldugu distniiliir. Bu kurala uymak daha risksiz gelebilir ama artik her alanda
farklilagmanin, tiiketici algisina ve satin alma kararlaria etkisi bakimindan énemli
oldugunu biliyoruz. Dolayisiyla ambalajda gercekten gorsellik ya da kullanim
anlaminda carpici bir nokta yakalanmigsa bu gibi sabit fikirler ugruna bir kenara
itilmemelidir. Bu, iirlin markas1 ya da logosunun bir sekilde ambalajin striiktiirel
yapisina dahil edilmesi vb. seklinde ya da kullanim vb. kolaylig1 saglayan islevsel bir
katki i¢in formdaki degisiklikler nedeniyle olabilir.

Ambalaj tasarimi yapilirken tedarikgi, pazarlamaci ya da beraber hareket edilen diger
mesleki dallar ile uyum igerisinde calisilarak, faydali olacak fikirler rahatca
paylasilabilmeli ve objektif degerlendirme yapilmalidir. Siire¢ igerisinde ambalaj
tasarimcisinin kendi bilinyesinde bir¢cok karar almasi gerekir. Tiiketici merkezli
ambalaj tasarimi yapilirken yukarida bahsedilene benzer farkli sorunlarla
karsilagilacaktir. Bu sorunlar ise iiretilebilirlik, pazarlama ve trendler vb. gibi bir¢ok
kavramin ortak sentezi dogrultusunda verilecek kararlar ile c¢oziilmelidir. Bu

etkilesim altinda verilen kararlar bazi 6rnekler ile daha rahat agiklanabilir.

4.4.1. Formla Ilgili Kararlar

Ambalajin formunu, tliketicinin dikkatini ¢eken ve aklinda kalmasini saglayan
birincil unsur olarak diislinebiliriz. Form sayesinde tiiketici tizerinde farkli bir¢ok
etki birakilabilir. Kisi market ortaminda dolasirken kalabalik raflar arasinda iiriin

hakkinda ilk algilayacag: sey, ambalajin formu olacaktir. Uriin hakkinda &nceden
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bilgiye sahipse ve tekrar almak iizere aklinda kalabildiyse form basarili olmus
sayilabilir. Ayrica ilk satin alimlar i¢in formun, o iriiniin varsa kullanim vb.
islevlerine dair bilgi vermesi ya da basit anlamda bir farklilik unsuru igermesi

tiikketici agisindan cezp edici nitelikte karsilanabilir.

Ambalajin formu, istenirse farkli islevsel unsurlar1 da biinyesinde barindirabilir.
Aslinda ambalaj formunu tiiketici algisinda farklilagtiran  birincil nitelik
islevselligidir diyebiliriz. Bu bir¢ok durum i¢in gecerliligini korumaktadir. Ciinkii bir
tirtiniin kullanimina -kullanildig1 ortamlar ve muhtemel kullanicilar dikkate alinarak-
eklenen kolaylastirici fonksiyonlar (gereksiz olmamak sartiyla) tiiketici tarafindan
olumlu karsilanir ve hemen reaksiyon goriir. Bu durum sadece formda yapilan bir
¢oziimle ya da daha karmasik ve yatirim gerektiren (kapak agilma detaylar1 gibi)

sistem ¢Oziimleriyle olabilir.

Ayrica bu tiir islevlerin farkli yapilis amaclari da vardir. Kullanim1 kolaylastirici
faydalar yaninda, iirlinii korumak, dmriinii uzatmak, israfin1 6nlemek gibi bazi farkl
faydalar amacglanarak da bu tip ¢oziimler yapilmaktadir. Ayrica 6zellikle belirli bir
yas grubuna hitap eden iriinler de (mesela yaslilar ve ¢ocuklar gibi) 6zel ¢oziimler

gerektirebilir.

Form, iirlin ambalajinin striiktiirel yapisimt dogrudan etkileyen bir unsurdur.
Ambalajin tiiketicinin kullanim alanina gidene kadar birden ¢ok siirecten gectigi ve
ne tiir zorluklara maruz kaldig1 daha 6nce bu arastirmada bahsedilmisti. Iste bu
sirece karst dayanikliligi arttirma amacgh c¢oziimler, ambalajin en temel
fonksiyonlarin1 yerine getirebilmesi i¢in ¢ok gereklidir. Tiiketici ambalajli iirtinii
saglam bir sekilde satin almak ve kullanmak ister, kendi kullanim1 sirasinda kolayca
deforme olan ambalajlar1 tekrar satin almak istemeyebilir. Dolayisiyla striiktiirii ve

mukavemeti kuvvetlendirici bulussal uygulamalar ambalajin farklilagmasini saglar.

Ambalaj tasarlanirken igindeki iiriinlin kategorisi ve 6zellikleriyle de iligskide olacak
bigimde diisiiniiliirse, satigia katkida bulunabilir. Uriin daha pazara ¢ikmadan
yapilan arastirmalar 1518inda, iirliniin kimlere hitap edecegi ve bu dogrultuda 6n
plana ¢ikarilacak iletisim unsurlar1 belirlenir (marka, logo, slogan vb. buna 6rnektir).
Ambalajin formu, bu tip araglar i¢in belirlenen iletisim 6nceliklerini giliglendirmesi
ve tiiketicinin algisinda istenen, hedeflenen imajin canlandirilmasi yoniinde etkilidir.

Boylece mesaj1 iletmek i¢in ambalajin biitiiniinde bir dil birligi yakalanmis olacaktir.
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Sekil 4.2. : Ambalaj formunun i¢indeki tirtinle iligkili oldugu 6rnekler.

Uriin kategorisine formun katkis1 bazen genel anlamda yerlesmis, kaliplasmis bir hal
alabilir. Bu durum kategorideki ilk ambalajlarin kullandigi herhangi bir sekilsel
yapinin gitgide tiiketici zihnine yerlesmesi sonucu, tiiketici beklentisi dogrultusunda
devam ettirilmesiyle olur. Tasarimci i¢in bazen kisitlayici bir unsur olan bu yerlesik
form anlayisi, kategoriye ait Uriinlerin karigikliga yer birakmadan fark edilebilmesi
ve bir kategori kimligi olusturmasi1 bakimindan olumlu bir uygulamadir. Mesela viski
sigeleri koseli ve kiitlesel bir yapisi varken, sarap siseleri akigkan hatlara sahiptir ve
bu durum ilk bakildiginda dahi sisenin hangi tiir ickiye ait oldugu konusunda fikir

Verir.
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Sekil 4.3. : Viski ve sarap siselerinin form dili ayriligina 6rnekler.

Ayrica bazi durumlarda ambalajin formu (eger bu anlamda yeterli 6zgiinlik
iceriyorsa) direkt olarak farklilastirici ve akilda kalict amagla kullanilabilmektedir.
Bu, dogru uygulandiginda biiyiik basar1 saglayabilecek bir stratejidir. Daha 6nce de
bahsedildigi gibi tiikketicinin ambalaja dair ilk algiladigi unsur formdur ve tiiketici
iriini bu sekilde tanir. Eger iiriin ambalaji etkili ve farklilasmig bir yapidaysa fark

edilirligi ve satist artacaktir.

\BSOLUT
\SPBERF

Sekil 4.4 : Ambalaj formunun kaliplasmas1 6rnegi.
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4.4.2. Renkle Tlgili Kararlar

Renk sec¢imi tasarimer tarafindan genellikle konsept iiretimine gegilirken yapilmis
olmasi1 gereken bir konudur. Ciinkii farkli formlar, farkli renkler altinda degisik
algilar yaratabilir. Kimi renk, formu ortaya ¢ikarip uyum saglarken, kimisi o yapida
bir ambalaja uyum saglamayabilir. “Ancak bir sekilde renk se¢imlerinin yapilmasi
gereken bir noktaya gelinecektir. Bazi durumlarda bu se¢im marka kimligi
renklerinin kullanim1 ydniinde kisitlanirken, diger durumlarda 6zgiirce kullanilacak
bir se¢cim sans1 vardir. Bu 6zgiirliigii en iyi sekilde degerlendirebilmek icin renklerin
yazidan daha c¢abuk okundugunu ve iletisimde hizli bir bilgi aktarici oldugunu
bilmek gerekmektedir. Ozel segilmis renkler bir markay1 tamimlayabilir, {iriiniin
dogas1 hakkinda bize bir sey anlatabilir, kiiltiirel anlamda iliski kurulmasini ve
duygusal reaksiyonlar verilmesini saglayabilir. Bu giiglii aracin kullanimi
tasarimcilar i¢in genellikle birbiriyle ¢akisan diger tasarim parametreleriyle birlikte
iyl dengelenmesi gereken bir istir. Farkli renkler algida farkli anlamlar uyandirabilir”

(Stewart, 2007: 79).
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Tablo 4.1. : Renklerin duygusal ve kiiltiirel siniflandirmasi (Stewart, 2007: 79).

DUYGUSAL KULTUREL URUN KATEGORISI
-Tutku -Devrim -Biftek
KIRMIZI -Sicaklik -Komiinist -Act
-Ask -Dur/tehlike
-Ener;ji
-Eglence -Irlanda’da baz -Portakal aromasi
TURUNCU -Yaraticilik Larikatlarla
aglantili.
-Tehlike
-Mutluluk -Uyari -Tavuk
-Japonya’da asalet -Muz aromasi
SARI
-Tazelik -Islami renk -Organik
-Dogallik -Devam etmek -Eksi
YESIL -Acik -Mentolli
-Naneli
-Erkeksi -Iran’da matem -Balik
wavi  Swn o ode Disilalo
-Giivenilir Oliimstizliik
-Liiks -Latin Amerika’da -Liiks tirtinler
-Degerli Olim.
MOR -Fantezi
-Romans

Renkleri secerken bulunulan iilke, {ilke icerisinde iiriinlin pazarlanacagi noktalardaki
kiiltiirel farklar ve aliskanliklar iyice degerlendirilmelidir. Tiiketici icin renk,
kararlarma farkinda olmadan bile etki yapan bir unsurdur. Dolayisiyla renkler
tiikketicinin goriis ve beklentileri dogrultusunda elemeden gecirilmelidir. Daha sonra
kalan alternatifler {iriinlin konumlandirma hedeflerine uygun bicimde, tiiketici
zihninde yaratilmak istenen imaj dogrultusunda secilmelidir. Bu yapilirken ambalajin

formu ve renklerin yaratacagi estetik algi dikkate alinmalidir.

Zamanla bazi renklerin kimi iiritin kategorilerinde kullanimi yerlesir. Bu gibi renk
kodlarmna da dikkat edilmesi gereklidir. Bu kodlarin disina ¢ikilmasi imkansiz olmasa
da bunu kabul ettirebilmenin zorlu bir siireci gerektirecegi bilinmelidir. Ancak

renklerin diger ambalaj tasarimi unsurlarina gore degisiklik tolerans: daha fazladir.
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Bir renk ¢ok farkli tonlarda ve efektle kullanilabilir ve yine o renkten ayni ya da
yakin tepki alinmasi saglanabilir. Ayrica tiiketici, hitap edilen cinsiyetin ayrimi,
kalite belirlemesi ve bazi tatlarin ayrimi i¢in bu yerlesik renk kaliplarina ihtiyag

duyar ve kullanilmasini bekler.

Ambalaj tasariminda renk, {iriinle biitlinlesip, tiriinii algida daha gii¢lii kilarak, iiriine
kars1 bir istek uyandirdig: dl¢lide dogru segilmistir diyebiliriz. Tiiketici o Tlriinii ne
icin tercih edecekse, renk {irlinlin o 6zelligini desteklemelidir. Boylece tiiketicinin o
iriine olan istegi kuvvetlenecektir. Bu durum ayrica yapilabildigi 6l¢lide doku vb.
gibi yardimcit unsurlarla desteklenirse iletilmek istenen mesaj daha da

giiclendirilebilir.

Sekil 4.5 : Renk ve dokuyla iriin algisin1 kuvvetlendiren ambalaj 6rnekleri.

Ayrica form gibi renk de bir marka kimligi yaratmak ic¢in kullanilabilir. Marka
kimligi yaratmak bazi araglar kullanarak tiliketicinin o iletisim aracini gérdiigiinde
iriinii ¢cok net bir sekilde hatirlamasini saglar. Boyle bir ambalaji gérdiigii anda
tiikketici daha disin1 okumadan tanir. Baz1 renkleri kullanarak etkili marka kimlikleri
yaratmis, hatta bu renklerin o kategoride baska iirlinlerde kullannmina yasal sinir
getirmis markalar bulunmaktadir. Renkler herkeste farkli olsa da bir duygusal tepki
verilmesine yol acar. Algilanmasi kolay ve hizli bu iletisim aracinin, ambalajda iyi

degerlendirilmesinin olumlu katkilar1 olacaktur.

75



"
NvEnogRalE &

2
=
:
m
|

T1I2VHNG
i

Sekil 4.6. : Farkli renklerle yaratilmis marka kimligi 6rnekleri.

Renklerin {iriin algilamasindaki etkilerini hipotezler ile agiklamak zordur fakat bazi
renk bilginleri bunu denemislerdir. Yine de bazi genellemeler, ambalaj iizerindeki

renklerin 6nemini hem diisiinsel hem de duygusal olarak anlamaya yarar saglar.
e Renk bir markay1 tanimlayabilir.

e Renk, eglence, zerafet, hareketlilik veya sicaklik gibi bir “ruh hali” yaratmaya

yarar.

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

e Renk ambalajin i¢indeki iiriiniin rengini belirlemeye yarar.
e Renk iirlinleri, {irlin ¢esitlerini ve tatlarini ayirmayi saglar.

e Yesil renk giiniimiizde bir markanin “saglikli dirtinler” tiiri iirtinlerinde

kullanilmaktadir.

e Parlak renkler genelde sabah yenilen tahil gevrekleri kutularinda kullanilir

¢linkii sabah giiniin aydinlik bir boliimiidiir.

e Beyaz veya acik renkler diyet, hafif, tuzsuz veya diistik kalorili iiriinlerinde

kullanilirlar.
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e Koyu, yogun renkler, diger yandan, gurme yiyecekler ve sekerli-gikolatali

tiriinlerde kullanilarak tat, lezzet ve istah agicilik verilir.
e Siyah ve gri renk ileri teknoloji anlamini yansitir.
e Ilag ambalajlarinda beyaz renk etkinligi belli eder.

e Moda ve zarafet ile ilgili ambalajlarda pastel renkler, yaldiz ve siyah

kullanilir (Meyers & Lubnier, 2004: 35).

4.4.3. Etiketle Tlgili Kararlar

Etiket, yapisinda her biri iletisim ve bilgilendirme agisindan Onemli degerler
bulundurur. Etiketin grafik tasarimi, lizerindeki marka - logo gibi unsurlar, satis
metni ve promosyon mesaji gibi pazarlamaya yonelik elemanlar ayrica iiriin
hakkinda (iirtiniin adi, tanimi, igerigi, son kullanma tarihi ve beslenme degerleri gibi)
bilgilendirme amacl metinler, etiketin 6nemli birer parcasidir. Bu igerigin biitlin
pargalari amacina uygun olarak belirlenmeli ve biitiinsel anlamda diisiiniilerek

tasarlanmalidir.

Etiket {izerinde kullanilan marka ve logo; {iriiniin taninmasi, hatirlanmasi ve marka
sadakati yaratilmasi i¢in ¢ok gereklidir. Tiiketici ambalajin biitiinsel yapisini aklinda
canlandirir ve sonra markayla eslestirip dogruladiktan sonra {iriinii tekrar satin alma
kararin1 verir. Marka kimliginin 6zgiin olarak bicimlendirilmis sekline ise logo
denilmektedir. Logo yaziya fazladan bir gorsel yap1 ve dolayisiyla akilda kalicilik
ekledigi icin daha giiclii bir etki birakir. Logo marka isminin stilize bir yazim tarziyla
yazilmasiyla ya da akilda kalarak marka cagrisimi yapacak giiclii bir semboliin

kullanilmastyla da olabilir.

Logo tasarlanirken yazi tipinin (font) se¢imi 6nemlidir. Degisik tarz yazi tipleri farkl
hisler uyandirabilen gii¢lii duygusal anlamlar tasir. Uriiniin dogasina ve hedef kitleye
gore farkli yazi tipleri kullanilarak, otoriter, esprili veya prestijli bir hava
yaratilabilir. Yazi tipi se¢imi yapilirken ayrica bazi ekstra konular da dikkate
alimmalidir. Mesela ince ya da ¢ok kiigiik yaz1 tipleri baski siirecinde olusabilecek
herhangi bir detay kaybindan o6tiirii daha olumsuz etkileneceklerdir. Ayrica ince bir
yazi tipi, duruma gore diger giiglii grafik 6gelerin arasinda beklenildigi kadar etkili

olamayabilir.
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Satis metni ve promosyon mesaji i¢in de yazi tipi se¢imi Onemlidir. Ambalaj
tizerinde etiket i¢cin dogal olarak biiyiik alanlar ayrilamaz. Dolayisiyla bu alanin 1yi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Eger ayn1 puntoda digerlerine gore daha genis olan
bir yazi tipi segilirse sorun yaratabilir. Hele ki etiket farkli dillere g¢evrilecekse,
cevrildigi dile gore daha ¢ok karakter kullanilmasi1 gereken bir durum olusabilir ve

bu daha da biiyiik bir sorun demek olacaktir.

Yazili olarak iletisim saglayan elemanlar aslinda ¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Bu
sozciikler iirtin ve Urlinlin 6zellikleri hakkinda tiiketiciye bilgi verir. Daha once
bahsettigimiz unsurlar araciligiyla ambalaj tiiketicinin ilgisini ¢eker ve tiiketici sonra
thtiyacim tam karsilayip karsilayamayacagin1 anlamak Ttizere iirlin hakkindaki
detaylara yonelir. Bu ise ¢ok kisa bir zaman dilimi icerisinde ger¢eklestigi i¢in birkag
saniyede gerekli bilginin aktarilabilmis olmasi lazimdir. Bu sayede tiiketici satin alip
almama kararin1 vereceginden, yazili iletisim kanalinin iletilmesi gerekeni ¢ok yalin

bigimde ve direkt olarak iletmesi sarttir.

Etiket iceriginde bir de iriiniin besin degerleri, son kullanma tarihi, agirligi, adet
sayist vb. gibi tiiketici i¢in aslinda ¢ok 6nemli ve yasal bir gereklilik olan bazi
bilgilerin iletilmesi amacgli metinler bulunur. Bu metinler i¢in en 6nemli gereklilik
okunabilir nitelikte olmalaridir. Genellikle pazarlamaya yonelik i¢erik, mevcut etiket
tasariminda kendine daha fazla yer bulur. Satis i¢in 6nemli olan bu unsurlara
ozellikle daha fazla yer verilmektedir ki bu da dogaldir. Bu gibi sebeplerden dolay1
bilgilendirici metinlere daha az yer kalir ve genellikle ¢ok kiiciik puntolarla ve sik
araliklarla yazilmalarn gerekir. “Bilgilendirici nitelikte olan ve birgok satira yayilan
metinlerde en ideali satir basina 60-72 karakter bulunmasidir. Bundan daha az
okuma akigin1 bolecek daha da fazlasi okuma sirasinda diger satir1 kagirmaya
sebebiyet verecektir. Ancak birgok ambalajin raflara daha fazla sigabilmesi i¢in ince
uzun yapildig diisiiniiliirse, satir basia 30-35 karakter, bu sartlar altinda olabilecek

maksimum toleranslh deger olarak kabul edilebilir” (Stewart, 2007: 86).

Etiket lizerinde bulunmas1 gereken bilgilendirici nitelikteki bu metinler su igeriklerde

olabilir:

e Satin alinan iirlinli veya ambalaji1 nasil tutmasi, agmasi, hazirlamasi, kurmasi

veya saklamasina dair bilgi veren metinler.
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e Tiiketiciyi beslenme konularinda aydinlatacak yiyecek ve igecek iiriinlerinin

besin degerleri metinleri.

e Kazalar1 6nlemek i¢in kimyasal iiriinlerde saklama ve tasima metinleri ve

cesitli uyarilar.

o Icerikle ilgili net agirlik, litre veya adet bilgisi veren {iriiniin sunus birimini

belirten yazilar (Meyers & Lubnier, 2004: 33).

casa e
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Sekil 4.7. : Bitmis bir etiket agilimi1 6rnegi.

Bahsedilen biitiin bu unsurlar1 barindiracak sekilde grafik tasarimci bir etiket tasarimi
yapar. Bu grafik yap1 genel olarak tiiketiciyi etkilemeli ve dikkatini ¢ekmelidir.
Ambalaj grafigi genel olarak iriiniin konumlandirilmas1 kapsami igerisinde
tasarlanmalidir ¢iinkii bu sekilde ambalaj daha etkili olacaktir. Etiket bir¢ok bilgiyi
ve mesaji iletiyor olabilir ama asil duygusal yoniiyle tiiketici {izerinde etki
yaratmaktadir. Dolayisiyla tiiketicide yaratilmak istenen his dogrultusunda diger
etiket alt unsurlari dikkatlice kullanilarak ambalaj grafigi tamamlanmalidir. Bu

durum ise tiikketicinin ambalaj grafigindeki belirleyiciliginin yiliksek oldugunu bize
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gostermis olur. Ayrica grafidi tasarlayacak olan tasarimcinin bu konuda yetenekli

olmasi1 ambalaj grafiginin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir.

Ambalaj grafigi hakkinda en sik yapilan yanlis, etiket, logo vb. unsurlarin
degistirilmesinde yasanmaktadir. Bu uygulamanin gerekli oldugu, hatta bir markay1
kurtarabilecegi durumlar vardir. Ancak sorun bu degisikligin gercekten gerekli olup
olmadig1 kararinin verilmesinde yasanmaktadir. Cok gerekli olmadik¢a ambalaj
grafigini ve marka kimligini degistirmemek gerekir. Ciinkii bu sayede ambalaja
alismis ve o sekliyle kabul etmis tiiketici kitlesinde negatif bir etki olusabilir.

Degisiklik genel olarak, zamanla yeni trendler dogrultusunda tiiketicinin farklilasan

deger yargilar1 ve kategorideki rakiplerin baskilari sonucu yapilmaktadir.

Resim 4.8. : Pepsi Cola logosunun zamana bagli evrimi.

4.4.4. Trendler Dogrultusunda Verilen Kararlar

Diinyada ekonomik sistem gitgide kiiresel bir yapiya biirlinmektedir. Bu yap1 ise
artitk kiiglik bliylik biitiin tilkelerde kendini gostermektedir. Bu tarz ekonomi
anlayisinin goriildigi tilkelerin toplumlarinin ise hizla bir tiiketim toplumu halini
aldigi  gorilmektedir. Sistem devamlihigimi bu sekilde saglayabilmektedir.
Dolayisiyla insanlarin tiiketmesi gerekmekte ve siirekli biiytiimeyi hedefleyen kapital

sahipleri i¢in bu tiiketim hep yetersiz kalmaktadir.

Su an insanlarin giinliikk yagamlarina bakildiginda, asir1 yogunluk derecesine ulasmis
bir iletisim ag1 igerisinde devam ettigini goriirliz. Bu ag ise artik her noktada
potansiyel tiiketicilerinin  pesinde kosan firmalarin, insanlarin fikirlerini
etkileyebilmek adina kullandiklar1 reklam vb. iletisim araglar1 i¢in bir faaliyet alanina
dontigmiistiir. Bu etkiler altinda toplumlar artik kiiltiirii dahi ¢abuk tiiketir hale

gelmigtir. Bu durum beraberinde popiiler kiiltiirii ve sik degisen trendleri getirmistir.
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Trendlere kontrollii olarak yon verildigi gibi, bazi yasanilan ve yadsinamaz
gercekliklerin etkisi altinda insanlar tarafindan reaksiyon gosterilmesi sebebiyle de
degisebilir. Giiniimiizde bu kapsamda gelismis trendlerin oldugunu goérmekteyiz.
Pazarlamacilar genellikle bu trendleri degerlendirme g¢abasi igerisinde olmuslardir.
Insanlarin satin alma kararlarina etki eden bu degisimlerin, satis arttiric1 bir faktor

olarak kullanim1 pazarlama bilimince uygulanan bir yontemdir.

Diinyada, son donemde kiiresel i1sinmanin etkilerini iyiden iyiye hissettirmesiyle
birlikte artan ¢evre duyarliligi, bahsedilen duruma giincel ve giiclii bir 6rnektir. Bu
durum hala az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde etkisini tam olarak
hissettiremese de, bircok gelismis lilkede ambalaj tasarimi alaninda belirleyici

olmaktadir.

Artik cevre konusunda bilinglenen tiiketici satin alma kararlarinda bu duyarliliga yer
vermeye baslamistir. Bircok alanda kendini gosteren ¢evre duyarliligi kavrami, ¢ok
sayida tretilen ve ¢ogu cevreye zararli olan ambalajdan da beklenir olmustur.
Tiiketicide bu beklentinin gelistiginin goriilmesi sonucunda, pazarlamacilar konuya
acik hale gelmis ve ambalajlamada yaygin uygulandig: takdirde ¢ok faydali olacak
yesil tasarim anlayisi, tasarimcilar tarafindan hizla benimsenmeye baslanmistir. Bir
kisim tiiketici artik bu dogrultuda biraz daha fazla 6demeyi kabul ederek, tercihini
atildiginda dogada ¢oziilebilen dogal malzemelere yonelik kullanmaya baslamistir.
Bunun yani sira ikincil kullanima olanak tantyan, siirdiiriilebilir tasarim anlayisi da
bu kapsamda faydali olmaktadir. Bu anlayis sayesinde driinlere ek bir deger
yuklenip, kullanom devamliligi saglanmasi hedeflenerek, zararli malzemelerden
tiretilen ambalajlarin  dogaya birakilmast Onlenmeye c¢alisilmaktadir. Cevre
duyarlilig1 trendinin yakin gelecekte ¢ok daha yayginlagsacagi goriisiiniin kabul
edilirligi  arttikga, sirketlerin  ileriye yonelik hedefleri bu dogrultuda

yapilandirilmaktadir.
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Sekil 4.9. : Ampul ambalajinin aydinlatma amagli kullanimini saglayan stirdiiriilebilir

ambalaj tasarimi 6rnegi (Tasarimct: Rodrigo Alonso).
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Sekil 4.10. : Dogal malzemeden ikincil ambalajla, siirdiiriilebilir kullanim 6rnegi.

Gilinlimilizde satin alma kararlarini etkiler hale gelen bir diger akim ise dogal {iriin
kullanimina yonelim seklinde kendini gostermektedir. Tiiketiciler pazarlamanin
ortaya ¢ikisiyla beraber kendisini cezp eden pek ¢ok iiriinii, saglikli olup olmadigini
yeterince sorgulamadan tiikketmeye devam etmistir. Zaten bu tip eksiklikler tiiketiciye
aksettirilmeyip geri planda tutulmus, tiriinlerin farkli yonleri vurgulanarak tiiketicinin
bu noktalara odaklanmasi saglanmistir. Ancak giderek bilinglenen tiiketici artik bu

gibi durumlar fark eder hale gelmistir.

Ozellikle genetigiyle oynanmus iiriinlerin piyasada fazlalasmasi, raf émriinii uzatma
amacli kullanilan sagliga zararli olabilecek koruyucularin, iiriinlerin hemen hepsinde
bulunmas: artik tiiketici a¢isindan olumsuz karsilanmaktadir. Bu sebepten daha secici
hale gelen tiiketici, reklam vb. araglara kars1 giivenini kaybetmekte ve kendini

aldatmaya yonelik yaklasimlar1 fark edebilmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak
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kimi firmalar {riinlerini daha dogal olacak bigimde yenilemekte ve yeni ¢ikacak
tiriinlerini bu konsept cergevesinde gelistirmektedirler. Ambalaj tasarimcis1 bu
degisimi, iletisim dnceliklerine karar verirken goz oniinde bulundurmalidir. Uriinle
yaratilmak istenen dogallik imajinin, form ve grafikle desteklenmesi yerinde olacak,

tuketicideki ikna orani artacaktir.

Sekil 4.11. : Yapay katki maddesi azaltilmis iirlin i¢in ambalaj tasarimi 6rnegi.

Icinde yapay renklendirici, tatlandiric1 ve koruyucu bulunmayan iiriin igin
yapilmis, hedeflenen imajin ambalajla giiclendirildigi ambalaj tasarimi
(Ajans: Ziggurat Brands).

4.4.5. Duysal Iletisimi Arttirmaya Yonelik Kararlar

Tiiketici ¢ogu zaman satin alma kararimi verirken iirlin hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmaya caligmaktadir. Bu durum ambalajdan ¢ikacak {iriin detaylariin énemli
olmadig1 durumlarda goz ardi edilebilse de, ¢ogu tiiketici tarafindan ne satin aldigin
bilmek 6nemlidir. Satin alinan iiriin basit bile olsa eve gidildiginde beklenti disinda
bir durumla karsilagmak tiiketiciyi mutsuz edecektir. Bu gibi sebeplerden dolay1
ambalaj tasarim1 yapilirken, tiikketicinin ambalajdan bu tip beklentilerinin olabilecegi

godz ardi edilmemelidir. Bu durum, bir makarnanin tanelerinin kesim sekli ve
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bliyiikliigiinii gormek ya da alinacak bir deterjanin kokusunu denemek istegi seklinde
olabilir. Ayrica yumusakligin 6nemli oldugu ya da iizerinde doku bulunan iiriinlerde,
tilkketiciye dokunarak {iriinii hissedebilme sansinin verilmesi olumlu sonuglar

doguracaktir.

Tiketici ayrica sirf tecrilbbe etme amaclh olarak degil, iiriiniin kalitesini anlamak
amagh da bu yontemleri kullanarak fikir sahibi olmak isteyebilir. Ozellikle
siselenmis iceceklerin dibinde tortu vb. maddelerin olup olmadigini gérme istegi,
tiiketicilerde yaygin olarak bulunur. Bu gibi durumlarin da tasarim stirecinde dikkate

alinmas gereklidir.

Clearspring
ORGAMIC
ITALAM

SEM O
PEMNE

QORGANIC

Sekil 4.12. : Uriiniin kismen goriilebildigi ambalaj tasarimi drnegi.

Uriiniin kokusu tiiketici icin asil tercih sebebi olabildigi gibi, temel islevinin yaninda
tercih edilmesine katkida bulundugu durumlar da vardir. Parfiim vb. {iriinlerde koku,
dogal olarak tiiketici i¢in dogrudan tercih kriteri olmaktadir. Bu gibi liriinlerde direkt
olarak duyulara hitap edildigi i¢in tiiketicinin begenisini anlamaya yonelik ¢calismalar
biraz daha farkli bir siire¢ gerektirir. Ancak bu alanda da zamanla elde edilen birikim

sonucunda yerlesmis bazi1 koku cinsi ve hedef kitle baglantilar1 olusmustur. Yalniz
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tiikketicinin beklentisi ne kadar iyi tahlil edilmis olursa olsun kisi iiriinii koklamadan
almak istemeyecektir. Clinkii ayn1 tarzda bir¢gok marka ve farkli koku arasindan
kendisine uygun olant bulmaya calismaktadir. BOyle durumlarda genel olarak
parfiimlerin deneme boylar1 acik olarak satis ortaminda bulundurulur. Ancak bu
yontem sadece parfiim satin alinan noktalarda ise yararken, market vb. ortamlarda
deneme boyunun fazla kullanim sonucu bitirilmesi sebebiyle tam anlamiyla ise
yaramamaktadir. Bu durumda kisi orijinal {iriinden bir miktar kullanarak deneme
yapabilmekte bu ise deneme yapilan iiriinlerin eksilmesine neden olmaktadir.
Ogzellikle parfiimlerde (sprey yada sisede) bu bir problem yaratmaktadir ve bu

sorunun ambalajlarla giderilmesi gerekmektedir.

Buna ek olarak ozellikle temizlik iiriinlerinde tiiketici ayn1 zamanda iiriiniin
birakacagi kokuyla yakindan ilgilidir ve bu durum tercihine acik¢a etki eder. Bu gibi
durumlarda tiiketici direkt olarak iriiniin kapagini agarak koklama yoluna
gitmektedir. Ancak bazi iirlin ambalajlar1 (6rn: sabun) uygulamaya tam olarak olanak
saglamaz. Zaten kapagini acarak denemek de gok saglikli bir durum degildir. Uriine,
satin alan haricinde kisilerin ulagmasi daha dnce de belirtildigi gibi (bkz. Ambalajin
koruma fonksiyonu) bazi problemlere yol acgabilmektedir. Bu sebepten ambalaj
tasarimi yapilirken bu gibi durumlarin artik daha fazla goz 6nilinde bulundurulmasi

gerekliligi anlasilmaktadir.

Koklamak ve gérmek gibi dokunmak da bazi durumlarda tiiketici igin belirleyici rol
oynamaktadir. Ozellikle tenle temasi fazla olan iiriinlerin dokusu ve temas halinde
uyandirdi1 his tiiketici tarafindan bilinmek istenir. Ornek olarak bir kol saati
kordonunun yumusaklik — sertlik derecesi ve tende uyandirdigi his 6nemlidir. Eger
bu saat kapali bicimde ambalajlanacaksa tiiketicinin satin almadan Once
deneyimlemek isteyebilecegi kisimlar bu istege karsilik verecek bigcimde
tasarlanmalidir. Buna ek olarak siirekli elde tasinip kullanilan, kumanda goérevi goren
tiriinlerde de bu gibi hassasiyetler gosterilmesi beklenir. Cep telefonu, taginabilir
miizik c¢alar ve bilgisayar faresi gibi lriinler bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.
Ayrica ambalajli tekstil iirlinlerinde mesela bir havluda iirliniin dokusu, teni tahris
edici yapida olup olmadigi test edilmek istenecektir. Bu tip iirlin ambalajlar1 da
tasarlanirken tiiketicinin bu istegi g6z oOniinde bulundurularak uygun ¢oziimlerin

yapilmasini gerekli kilar.
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5. SONUCLAR

Ambalaj iiretici ve tiiketici i¢in iirlinii korumasi ve iirliniin taginmasina olanak
vermesi acisindan ¢ok yararli ve vazgecilmez bir unsurdur. Tiiketici acisindan
ambalajin kullanim kolaylig1 saglama ve bilgi verme gibi 6zellikleri de goz oniinde
bulunduruldugunda bu yarar daha da fazlalagsmaktadir. Tiketici i¢in, sahip oldugu
Ozellikleriyle 6nem sahibi olan ambalaj, {liretici ve pazarlamacilar tarafindan {izerinde
yapilan bazi uygulamalar sayesinde bir farklilagma araci olarak kullanilmaktadir. Bu
durum ise ambalaja, siirekli gelistirilmesini ve iizerinde durulmasin1 saglayacak olan
pazarlama araci olma oOzelligini ekler. Ambalaj bu dogrultuda pazarlamaci ve
tasarimcilarin  istedikleri  sonucglar1  alabilmeleri i¢in  ¢esitli  stratejileri
uygulayabildikleri bir hareket alani yaratir. Firmanin tiiketiciye iletmek istedikleri
ambalaj sayesinde kolayca iletilebilirken, marka konumlandirmasi hedeflerine bu

sayede ulagmasi kolaylasir.

Gilinlimiizde bir market ortamini hayal edecek olursak kalabalik raflar ve birbirine
benzeyen bir¢ok iirlinlin bulundugu karmasa, hemen gozlerimizin Oniine gelecektir.
Bu ortamda tiiketicinin ambalaj1 incelemeye zamani ve ilgisi olmayabilir. O sadece
kendisine iletilmek istenenler dogrultusunda basit¢ge Urliniin isine yarayip
yaramadigina karar verecektir. Bu noktada, farklilagsmis bir ambalaj1 tiiketici daha ilk
bakmaya bagladigi anda formuyla taniyip ona yonelme egilimi gdsterir. Ciinkii daha
once bu formu, bu markayi, grafik stili ve renkleri gérmiis kafasinda bir imaj
olusturmustur. Ambalaj {irliniin hatirlanmasini ve tekrar satin alinmasini bu sekilde
saglamig olur. Tiiketicinin aklinda artik o ihtiyaci ile ambalaj arasinda direkt bir bag

kurulmustur ki iste bu agidan artik ambalaj iirtiniin kendisidir.

Pazarlama ilk var oldugu zamandan bu yana, siirekli kitlelerin yasadig1 olaylar ve
gecirdigi degisimler sonucu kendini yenilemek durumunda kalmistir. Bu gelisim
siiresince bir¢cok farkli anlayis benimsenmis ve bir seyler yanlis oldugu igin
devamlilik bir tiirlii saglanamamistir. Pazarlama bu anlamdaki arayisini ise, o ana

kadar hep gbz ardi ettigi “tiiketiciyi” kesfederek bir sonuca ulagtirmistir. Pazarlama,

tiikketici begenisinin satistaki 6nemini fark ettikten sonra tiiketici davranislari {izerine
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yogunlagsmaya baglamistir. Giiniimiizde de devam eden bu siirecte, cok gecmeden
anlagilmistir ki insan psikolojisi ve davranislar1 olduk¢a karmasik ve bakildigi agiya
gore degiskenlik gosterebilen bir yapidadir. Ozellikle tiiketicinin satin alma karar
siireci birgok faktorden etkilenmektedir. Yinede bu davranislart ¢oziimlemeye
yonelik farkli bilimlerin ciddi egilimleri sonucu biiylik ilerleme kaydedilmistir. Artik
biiylik oranda kabul edilen bir sey vardir ki o da satisin, en basta var olus sebebi olan
tilkketiciye yonelik olmasi gerekliligidir. Bu durum ise, daha iirlin var olmadan
tiiketiciyi merkeze alip, kararlarin bu sekilde verilerek pazarlama ve ambalaj tasarimi

stirecinin yonetilmesiyle olacaktir.

Pazarlamanin gecirdigi bu son evrim sonucunda, ambalajlarin tiiketici begenisine
hitap ettigi takdirde satin alma kararlarina olumlu etki yapan 6nemli bir ara¢ oldugu
anlagilmistir. Bu amaca ulagsmak i¢in tiiketici ile dogru iletisim kurulmasi gerekliligi
fark edildikten sonra pazarlamacilar rlin tasarimcilarina  yonelmislerdir.
Tasarimcilar konuya striiktiir, islevsellik ve malzeme gibi unsurlar1 dahil ederek, ¢cok
yonlii bakislartyla ambalaja yeni bir anlam kazandirmislardir. Ayrica ambalaj
tasarimi1 konusunda bazi tasarimcilar birikimlerini genisleterek, zamanla bu yonde
uzmanlagmis, kimi ambalajlar da bir tasarim nesnesi olarak ele alinir olmustur. Artik
diinya c¢apinda giivenilirligi yiiksek bircok kurum tarafindan ambalaj tasarimi
odiilleri dagitilirken, konu hakkinda bir¢cok internet sitesi yayma baslamis ve
birikimli tasarimci ve pazarlamacilar tarafindan farkli kapsamlarda ambalaj tasarimi
tizerine kitaplar kaleme almmistir. Bu gelismeler dikkate alindiginda, pazarlama
bilimindeki bu anlayis degisiminin, ambalaj tasariminin gelismesine sebep ve destek

oldugu sonucunu ¢ikartmaktayiz.

Pazarlamacilarin tasarimcilara asil yonelme sebebi olan tiiketici odakli anlayis,
ambalaj tasarimini da etkilemistir. Tiiketici davraniglarini ve psikolojisini anlamaya
yonelik arastirmalar artik ambalaj tasariminda daha sik bagvurulan yontemler haline
gelmistir. Ambalaj tasarimcilarinin  bir kismi, bu analizlerin yaraticiliklarim
kisitladigi ya da tiiketici davraniglarinin belirlenemez oldugu goriisiinii savunsalar da
¢ogu ambalaj tasarimcisi, ambalajlarint tercih etmesini amacgladiklar kisilere ait
fikirlerin 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Bu goriis ayriligina ragmen belirtilmelidir
ki mevcut pazarlama hedefleri dogrultusunda, tiiketicinin merkeze alindig1 bir
ambalaj tasarimi siireci, bu kitlenin goriisleri goéz ardi edilerek basariya ulastirilamaz.

Sonu¢ olarak bu tiir analizlerin ambalaj tasarimi siirecindeki belirleyicilikleri
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nedeniyle tasarimcilar i¢in bagvurulmasi gerekli birer veri saglayici olduklari

goriilmektedir.

Ambalaj yapisinda farkli iletisimsel unsurlar bulundurur ve belirlenen hedefler
dogrultusunda istenen mesaj, bu iletisim araclari kullanilarak degisik bi¢imlerde
iletilebilir. Dolayisiyla pazarlamacilar tarafindan iriinlin konumlandirma hedefleri
tespit edildikten sonra tasarimei iletisim Onceliklerine karar vermeli ve bunlar kendi
tasarim anlayistyla biitiinlestirerek, istenilen imaj1 yaratacak dogrultuda tasarim
kararlarma yansitmalidir. Hedef kitlenin beklentilerine dair bilgilere de sahip olan
tasarimet, kullanim karar1 verilen iletisim araci ve yontemin, tiiketici algis1 tizerinde
yaratacagi etkileri yonlendirebildigi o6l¢iide hedeflerine ulasacagini bilir. Bu akisin
yapisi incelendiginde, tiiketici odakli anlayisin tasarim siirecinde verilen kararlarda

etkili ve oldukea belirleyici oldugu sonucuna varilmistir.

Glintimiizde var olan pazar yapisi iletisime dayali bir yapiya sahiptir. Reklam vb.
kanallarin ige yararhigi goriilmiis, bu alanda yatirimlar arttirilarak daha fazla {izerine
diisiilmeye baglanmistir. Ancak artitk bu yontemin asirtya kagmakta ve
inandiricihigini yitirmekte oldugu gergegi fark edilmektedir. Bunun sebebi artik
rekabet ve kaynak yetersizligi gibi sebeplerden iiriinlerdeki kalitenin diismesi hatta
kimi sagliga zararli kimyasallarin kullaniominin ortaya ¢ikmasi olmustur. Yani artik
tikketici daha bilinglenmis ve sadece kafalarinda olusturulmak istenen imaja
giivenerek hareket etmekten kacinir hale gelmistir. Bu durumda diger satis
araglarinin yaninda firmayla tiiketici arasindaki bire bir iletisim araci olarak
gorebilecegimiz ambalajin degerinin artmas1 beklenmektedir. Tiiketicilerin artik
“daha fazla sorgulayan” bir yapiya yoneldigini pazarlamacilar, marka yoneticileri ve
tasarimcilar fark etmelidirler. Bu gelismelerin sonucu olarak ise ihtiya¢ duyulan
bilgileri tiiketiciye ulagtirmak adina ambalajlar kendilerini gilincellemelidir. Ayrica
bilinglenen tiiketicinin basta diislince tarzinin degisecegi ve bu yodnde bazi

beklentilerinin olusacagi unutulmayarak tasarim kararlar1 verilmelidir.
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