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AMBALAJ GRAFiIGININ SATIN ALMA KARARINA ETKISi

OZET

Ambalaj, tiriiniin tanitim1 ve satilmasi i¢in dnemlidir. Tiiketicinin {iriinii
almasi i¢in Once dikkat ¢ekilmelidir. Bu da ambalaj ile miimkiindiir. Ambalaj grafigi
bu asamada nem kazanmaktadr. Iyi bir ambalaj tasariminda segilen renk, yaz1 ve
bigimler uyumludur ve bu {iriiniin kalitesini 6n plana ¢ikartarak tiiketiciye de giiven
duygusu verir.

Giinlimiizde rekabetci piyasada ambalajli irlinlerin 6nemi giin gectik¢e daha
da artmaktadir. Giiniimiiz piyasa sartlarinda stirekli artan oranda iiriin ¢esitliligi
karsisinda tiiketiciler tercih yaparken iiriinlerin hemen hemen her 6zelligine dikkat
edip, oldukga secici davraniglar gostermektedirler.

Genellikle gida maddeleri tiiketicilere biiyiik marketlerin raflarinda ambalajli
olarak sunulmakta ve miisterilerin ilgisini ¢ekerek secip alma yontemiyle
pazarlanmaktadir. Raflardaki hemen her {iriin kendi ambalaj 6zellikleri ¢ergevesinde
sergilenmekte ve adeta kendi kendine satig eleman1 fonksiyonunu yiiklenmis
olmaktadir.
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ABSTRACT

Package is essentinal for the presentation and sale of the product. For
consumer, to buy the product, their attenrion shold be called to. This is possible with
package. In this stage, packaging graphic comes into prominence. In a well designed
package, the chosen color, script and types are in harmony and this gives the feeling
of self confidence to the cosumer by featuring the quality of the product.

Nowadays, recenty, the importance of packed products have increased more
and more in the competitive market. While consumers make their preferences for the
product variability increasing consistenly in the present market conditions, they
indicate fairly the selective behaviors, paying great attention to almost each
characteristic of products.

Food products are generally presented to customers as exhibition of their
packaged from on the shelves in the gross supermarkets and marketed by the method
of purchasing after selection, attracting the interest of the costumers. Almost every
food product is exhibited whith its packing material and undertakes virtually its own
salesman function.

Key Words: Package, Packaging graphic, purchase.
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1. GIRIS

Ambalaj, tiriiniinleri dis etkilerden koruyan, onlar1 bir arada tutarak; tasima,
depolama, dagitim, tanitim ve pazarlama igslemlerini kolaylastiran, metal, kagit, plastik,
cam, karton vb malzemelerden yapilmis dis ortiilerdir.

Ambalaj, tiriiniin giysisi gibidir. Tiiketiciyi satin alma eylemine hazirlamasi igin
gerekli 6zene sahip olmasi gerekir.

Gilinlimiizde triinler arasindaki farklar azalmaya ve iiriin ¢esitliligi artmaya
basladigindan, iiriinler arasinda fark yaratmak ve tiiketicilerin satin alma kararina etki
etmak git gide daha zor olmaktadir. Tiiketici haklarinin korunmasinin zorunlu hale
gelmesi ile tirtinlerde ambalajlama 6nemli hale gelmistir.

Ambalaj, sadece {iriinii muhafaza eden ve bozulmasini 6nleyen bir faktor
olmaktan ¢ikarak, tiiketicilerin duygularma hitap ederek, satin alma kararinda etkili
olan bir kavram haline gelmistir. Satis elemani roliinii istlenen ambalaj, tiiketiciyle ilk
temas kuran ve {ireticini tliketiciye ulastirmak istedigi mesaji1 ileten bir etkendir. Bunun
icin ambalaj pazarlamainin besinci P’si (Packaging) olarak kabul edilmektedir.

Ambalaj, tiriiniin tanitimin1 saglayan 6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak
goriilmektedir. Ambalajin grafik fonksiyonu tiiketiciyi yonlendirerek, karar vermesini
saglamaya ¢alismasi agisindan onemlidir.

Tiiketicilerin Girtinleri ambalajli olarak satin alma davranisinda; ambalajlt
tirtinlerin saglikli oldugu, kaliteli oldugu ve giiven verdigi diislincesi 6n plana
cikmaktadir.

Ambalaj satisa sunulan {iriiniin tim 6zellikleriyle tiiketiciye yansimasi ve onunla
diyalog kurmasini saglayan énemli bir aragtir, iirliniin dilidir. Bu dilin etkili olmasi,
tanitim1 olumlu sonuglar saglar. Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman bulundugu yerde her
konumda ¢ekici giiclinii, etkisini gostermelidir, anlagilmalidir. Ayni tiir {irtinler yan
yana geldiginde ¢ekiciligini korumasi gerekir.

Artik tiretici firmalar, tiiketicilerin tielinlerini degerlendirmesinde ambalajin

Oonemini daha iyi kavramiglardir. Bu nedenle ambalaja yonelik arastirmalar ve



caligmalar yapmaktadirlar. Tiiketicilerin istekleri dogrultusunda ambalajlar ortaya

cikmaktadir.

2.AMBALAJIN TANIMI

Ambalaj, iireticiden tiiketiciye uzanan yolda, {iriiniin tanitimi ve korunmasi
adimna alinan yontemlerin tiimiine denilebilir. Ambalaj, iiriinii iyi bir sekilde korumali ve
nakliyesinde kolaylik saglamalidir. ( Erdal, 2009, 5.9 )

Bir baska tanima gdre ambalaj1 {irlinlerin korunmasi, kolay depolanip taginmasi
ve tiikketicinin dikkatini ¢gekmesi i¢in kullanilan, aga¢, cam, metal, kagit, karton, v.b. gibi
materyallerden yapilan {iriin tamamlayicist olan bir aragtir. ( Giil, 2001, s.4)

Ambalaj, mamuliin depolama ve tasima oOzellikleri de dikkate alinarak en
elverigli malzeme secilmesi ve belirli sekil verilmesi suretiyle ucuz ve tiiketici
ihtiyaclarii en iyi karsilayacak sekilde paketlenmesi, sarilmasi igslemidir. Ambalaj bir
triiniin fabrikadan tiiketiciye kadar ulastirilmasi asamalarinda dagitim zinciri olarak
ifade edilen tasima, depolama ve yiikleme-bosaltma islemlerinde igerdigi {irilinii,
koruyan ve iizerinde yer alan bilgilerle iletisim saglayan optimum maliyetli kaplar

ve/veya sargilar olarak tanimlanmaktadir. (Ayar, 2008, s. 3)



Sekil 1.1 : Ambalaj

2.1. Ambalaj Malzemeleri

Ambalaj; malzeme, sekil ve tasarim ile birlikte olusmaktadir. Ornegin;
ambalajin saglam bir malzemeden yapilmasi kullanim agisindan ¢ok 6nemlidir.

Ambalajin amaca uygun olma ilkesinin esas1 en elverisli materyalin en dogru ve
uygun yerde kullanilmasiin saglanmasidir. Hafif ve ucuz bir ambalaj malzemesinin
iktisadiligi gergeklestirecek diye kullanilmasi yanlis bir tutum olur. (Cakici, 1987, 5.36)

Ambalaj malzemesi iiretim teknikleri siirekli gelisme gostermektedir. Yeni bir
ambalaj iiretmek, giiclii ama hafif ambalaj i¢in daha hafif malzeme gelistirmek daha az
malzeme ile daha kaliteli ambalaj yapabilmek i¢in daha iyi ftretim teknikleri
gelistirilmektedir.

Secilen malzemeye gdre ambalaj agir veya hafif olmakta, bu se¢ilen ambalajin
sekli, ornegin silindir, kiire kiip veya dikdortgen formlari ile birlikte depolama ve tagima
imkan ve masraflarina etki etmektedir. (Cakici, 1987, 5.43)

Ambalaj malzemeleri kimyevi ve fiziki 6zellikleri nedeniyle 6nemlidir. Kimyevi

ozellikler ambalajin i¢c ve dig reaksiyonlara kars: iiriinii korumasidir. i¢ reaksiyonlara



karsi korumasina O6rnek olarak iirlinlin kokusunu korumasi, dis reaksiyonlara karsi
korumasina ornek olarak da paslanmay1 sOylenebilir. Ambalaj malzemesinin ¢carpmaya
ve kirilmaya dayaniklilig1 6nem arz etmektedir.

Ambalaj malzemeleri; tahta, kagit, karton, cam, aliiminyum, teneke, plastik
olarak ¢esitlendirilir.

Gilinlimiizde tahta ambalajlar genellikle agir yiikler ile endiistriyel iiriinlerin
tasinmasinda genel ambalaj olarak kullanilmaktadir. Kullanimi daralmig olan bir
ambalaj malzemesidir. Makineler ve elektrikli ev aletleri gibi {iriinlerin taginmasinda
kullanilir. Tahta ya kartonun iizerinde oldugu icin dis ambalaj da denilebilir. Gegmiste
kullanilan tahta ambalajlarin pek ¢ogu yerlerini daha hizli iiretilebilen plastik
ambalajlara birakmaktadir.

Tahta ambalaj cesitleri;

d Civili Sandik

. Lata Sandik

. Papel

d Tel Dikisli Sandik

. Katlanabilir Sandik

. Dibi Kendiliginden Kapanan Sandik

& 2 . 2-
y

—— —— ——
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Sekil 1.2 Tahta Ambalajda Bal Kavanozu



Sekil 1.2 Tahta Ambalajda Bal

Kagit ambalajlar, ilk ticari ambalaj malzemelerinin baginda gelmektedir. Cay,
tiitlin, yiyecek vb. ambalajlanmasinda sik¢a kullanilmistir. 20. Yiizyilin ikinci yarist
kagit ambalajlar yeni ambalaj malzemeleri karsisinda etkinliklerini yitirmislerdir.

Ambalajda kullanilan 5 ¢esit kagit vardir.

. Kraft kagit
. Yagh kagit

. Parsomen kagit
. Peliir
. Glasin

Karton malzeme, ambalaj diinyasinda yardimci malzemedir. Karton malzemeler

ve karton kutular ambalaj1 yapilacak sahaya gore degisik sekillerde kullanilir. Taginacak



iiriiniin tlirtine bagh bu degisiklik sonunda karton yiizeyi degisik malzemeler ile

kaplanabilir. Karton kutular degisik amaglar i¢in tiirlere ayirilir. Bunlar:

. Tepsi kutular
. Tiip kutular
. Kompozit kutular

Sekil 1.4 Kagit Ambalaj



Sekil 1.5 Karton Ambalaj

Cam ambalajlar, tekrar tekrar kullanilabilir, dayanikli, kimyasal maddelere kars1
direngli ve sagliklidir. Bu nedenle, s1vi ve yar1 sivi mamullerin ambalajlanmasinda
kullanilmaktadir. Kozmetik sanayii kimya ve ecza sanayinde kullanilmaktadir.
Doldurma ve tasima esnasinda fazla kayip vermesi ve agirligi nedeniyle tasima
masraflariin yiiksek olusu cam ambalajinin dezavantajlar1 olarak goze ¢arpmaktadir.
Avantaji ise parlak ve i¢ agict olmasidir. Cam sise giiven vericidir, biitlin diinyada gida
malzemeleriyle dogrudan temasina izin verilen birka¢ malzemeden biridir. Cok énemli
bir 6zelligi de iirliniin tat ve lezzetini etkilememesidir.

Cam ¢esitli kimyasal maddelerin karisimindan, yiliksek sicaklik altinda meydana
gelen, dis etkenlere dayanikly, 151k gecirici 6zellige sahip bir maddedir.

Camin tasiyabilecegi agirlik, sise yada kavanozun i¢ hacmiyle bagimlidir.

Uriiniin ambalajlanacag: siirede sicak yada soguk olmasi, camin genlesme zelligi



nedeniyle ciddi bir 6nem tasir. Bu nedenle cam ambalaji tasarlayan tasarimci, sozii

edilen bu detaya 6nem vermelidir.
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Sekil
1.6 Sise Ambalaj

Sekil 1.7 Sise Ambalaji
Flaksibl ambalajlar, i¢ine konan iiriiniin 6zelliklerine gore esnek, farkli,

degisken, bir sabitlige bagli olmayan ambalajlar olup, kagit aliiminyum folyo, plastik



filmlerden ya da bunlarin laminasyonundan yapilan farkli sargilik folyolar, torbalar1 (bir
kenar1 dikigli torbalar, hortum dikisli torbalar, karindan dikisli ve koriiklii torbalar)
igerir.

Ince torbalar haricinde kahve ve baharat ambalaj1 olarak kullanilir.

Aliiminyum malzemesi, kaliteli ve gosterisli iirliniin 1s1dan, 1s1ktan etkilenmesine
kars1 koruyucu 6zellik gostermelidir. Hijyen sagladig1 icin uzmanlar tarafindan tavsiye

edilir. Ambalajin tozlanmasi halinde silme ve yikama olanagi saglar. Kullanim alanlart;

. Konserve kutu olarak

. Icki kutular1 olarak

. Deodorant, antibiyotik, sa¢ spreyi, araba parlaticisi kutular1 olarak
. Kimya ve ila¢ sanayinde sise ve damacana yapiminda kullanilir.
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Sekil 1.8 Fleksibl Ambalaj

Kagit esasli viol ve tepsiler kaplanmig kagit hamurundan tiretilen tepsilerdir.
Bunlar yumurta, taze et, sebze ve meyve ambalaji olarak kullanilir. Tepsi ve viollerin
iiretiminde geri doniistiiriilen atik kagit kullanilir, kullanilan ham madde kaliplanmadan

once renklendirilebilir. Hava ve su buhari gecirgenligine sahip olan bu ambalajlar taze



sebze ve meyvelerin tasima, depolamanmasi sirasinda kullanilir. Hafif olmalart 6nemli

bir avantajdir.

Sekil 1.9 Kagit Esash Viol Ambalaj
Oluklu mukavva kutular en yaygin kullanima sahip ambalaj malzemesidir. Dig

ambalaj olarak adlandirilan oluklu mukavva kutular deniz ve hava tagimaciligina uygun

kutulardir.
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Sekil 1.10 Mukavva Ambalaj

Teneke ambalaj, malzeme olarak ¢elik aliiminyum veya her ikisinin alagimi
kullanilarak yapilabilir, iiriinlii nem ve 1s1ktan koruyan bir ambalajdir. Teneke ambalajlar
sert olduklarindan ambalajladiklar1 mali gok iyi koruyabilmektedir. Uzerine renkli yaz1
ve sekil yapma miimkiin oldugundan reklam yapma 6zelligi tasir. Yeni Ulagim ve
depolama sirasinda dayanikli olduklar1 ve istiflendikleri i¢in genis bir kullanim alani

bulunmaktadir.
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Sekil 1.11 Teneke Ambalaj

Sekil 1.12 Teneke Ambalaji

Kompozit kutular; alt ve {ist kapaklar1 farkl1 malzemeden kapaklaro, kagit,

metal, plastikten yada tiim bunlarin bilesenlerinden iiretilir.
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Sekil 1.13 Kompozit kutu

Plastik malzemeler diisiik yiizey sertligine sahiptir. Plastikler yanmaya kars1
duyarlidir. Genellikle plastiklerin ¢ogu ates ile temas ettiginde kullanilamaz. Plastik
hafif olmasi1 yaninda istenilen seklin verilebilmesi dolayisiyla géze ¢arpan bir ambalaj
malzemesidir. (Ayar, 2008: s. 36)

Plastik ambalaj cesitleri;

. Plastik sise ve kavanozlar
. Plastik variller

. Plastik tiipler

. Plastik torbalar
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Sekil 1.14 Plastik Ambalaj

2.2. Ambalajin Onemi

Ambalaj tasarimi diger dUrlinlerin tasarimindan farklidir ¢linkii ambalajin
bulundugu mekanlar ve yasam bicimlerinde karsilastig1 sartlar farklidir. Iyi tasarlanmis
ambalaj, iiretici firma kimligini tiiketiciye iletmek i¢in ¢ok iyi bir firsattir. Marka imaji
yakalamak ve konumlandirmak, hedef kitleye ulasmak icin etkili bir aragtir. lyi
tasarlanmig bir ambalaj, iirlinlin pazarlanmasi i¢in bazi 6nemli goérevleri de yerine
getirir.

d Uriiniin rakip iiriinler arasindan se¢ilmesini temin eder.
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. Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve tirlin kimlikleri

saglar, bdylece deneme ve tekrar satin almay1 tegvik eder.

d Uriinii cazip ve dikkat ¢ekici sekilde sunar.

. Uriin hakkinda tanimlayic bilgileri ve 6zellikleri aktarir.

d Uriin gesitlerini ve ebatlar1 aktarir.

d Ambalaj iiriinii agmasi, kapamasi, tagimasi, saklamasi ve atmasi kolay

bir sekilde sunarak yiiceltir. (Meyers ve Lublinier, 2004, s.21)

Bir iirlin ne kadar kaliteli ve uygun fiyatl olursa olsun, iireticiden tiiketiciye
ulasana kadar iyi korunmamissa niteliklerini biiyiik 6l¢iide kaybedebilir. Dolayisiyla
arzu ve ihtiyaglar1 karsilama 6zelligi ortadan kalkar. Ote yandan, ambalaji dikkat
cekmeyen, hedef pazarin kiiltiirel yapisina ve tiiketim modeline uymayan bir {iriin
giicliikle satilir. (Karafakioglu, 2000, s.101)

Tiiketim aligkanliklar1 son donemde degisiklikler gostermistir. Bunun sebebinin
belki de en 6nde geleni, tiiketicilerin ihtiya¢ siniflarina gore {rtinleri farkli noktalardan
temin etmesi yerine kolaylik sunma anlaminda gelisen siiper market ve aligveris
merkezi kiiltlirleridir. Bu tarz satis ortamlarinda iiriin ¢esitliliginin getirdigi kalabalik
vardir. Tiiketiciler artik daha bilingli davranmaya baslasalar da iriiniin kalite, fiyat ve
giivenlik gibi faktorlerini ¢ok hizli diisiinlip karar vermek durumunda kalmaktadir.
Dolayistyla ambalaj bu noktada tiiketiciye ihtiyact olan bilgileri ¢ok ¢abuk ve rahat
gorebilecekleri bicimde ileterek bu siirece destek olmalidir. Bu bilgilerin ambalajla
pekistirilerek sunulmasiyla hem yanligliklar 6nlenir, hem de bu anlamda bir farklilasma

yakalanmasi saglanabilir. (Meyers ve Lubnier 2004, s.55)

2.3. Ambalajin Kullanim Amaglar:

Degisen diinya kosullar1 ve teknolojik gelismeler insan hayatinda bir¢ok seyi
degistirdigi gibi ambalaj sektoriiniin gelismesinde etkilemistir.
Gilintimiizde tiiketici kitle aldig1 tirtinleri saglam, korunabilir, kolay kullanilabilir

ve farkli tasarimla gormek istemektedir.bu durum ambalaj sektdrlerini harekete
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gecirmekte ve ambalajlamada her gegen giin farkli formlar, tasarimlar, farkli
malzemeler  ve kullanim bigimleri gelismektedir. Insanin hayat standartlarinin
yiikselmesi, gelir diizeyi, sosyal ve kiiltiirel yasantisinin degismesiyle {iriinlerin
kendilerini yenileme cabalar1 dahizlandirilmaktadir. Bu dogrultuda ambalajin kullanim

sektorlerini belirtebiliriz.

Gida sektdriinde ambalaj
Kimya sektoriinde ambalaj
Giyim, tekstil, deri sektdriinde ambalaj

Elektrik, elektronik, ara¢ sektoriinde ambalaj

wok w b=

Diger sektorlerde ambalaj

Uretici agisindan ambalajlar i¢inde bulunan iiriiniin tastyic1 dis kabugunu
olusturan ambalajlardir. Tagidiklar1 tirinler kati-toz, sivi veya gaz halinde bulunabilir.
I¢inde barindirdiklar iiriinle hem tasiyic1 hem de saran kilif gérevi goriirler. Tastyic1 ve
koruyucu ozelliktedirler.

Uriin kab1 olan ambalajlar genelde temel tiiketim maddelerinin ambalajlamasi
gereksinimine cevap verir. Bu ylizden genel olarak kullanim siireleri kisa kullanimlar
bir seferliktir. Kutular, gida iiriinleri, sampuanlar, konsantre meyve sulari, ¢cok amach
temizleyiciler, hazir kek karigimlari, dondurulmus yiyecekler ve daha bir ¢cok degisik
iriinii ambalajlama {ireticiler i¢in farkli iiretim ¢esitleri ortaya ¢ikarmaktadir. ( Ertem,

1999, s. 33)
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Sekil 2.1 Dondurulmus Gida Ambalaji

Dagitict acisindan ambalaj, icerdigi iirlinlerin sunum noktasina hasarsiz
ulagmasini saglar. Nakliye ambalajlar1 doniistimlii malzemelerden yapilmistir. Nakliye
siirecinde sagladigi kolaylik ve giiven , sunum noktasinda dikkati ¢ekebilecek nitelik ve
tiiketiciye sagladig1 kullanim kolaylig1 gibi 6zellikleri benimsemistir. Uriin nakliyesinde
kullanilan oluklu mukavvalar ekstra agirlik ekleyici olarak kullanildikarinda dolay: ,
ambalajlama kavraminin disinda tutulmaktadir. Uriiniin riske en acik oldugu siire¢ olan
nakliye ve dagitimda koruduklari i¢in karton ambalaj, bu sektorde ¢cok onemlidir. Bu
nedenden Otlirii de nakliye kartonlar1 dayanakli, ambalajin {iretimle, tiiketim arasindaki
baglant1 kurucu roliine dikkat edecek olursak, nakliye kartonlarmmin ne denli énemli
olduklarin1 da alilayabiliriz. Ciinkii nakliye ambalajlar1 daima tiiketicinin goziinden
uzak tutulur. Hi¢ bir zaman raflarda gormedigimiz nakliye ambalajlama da iirlinlin bir

parcasidir.
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Sekil 2.2 Nakliye Ambalaji

Satict agisindan ambalajlar, {iriiniin hazirlanmasi asamasinda ortaya c¢ikan
iiriiniin bilgilendirici etiketlerinini tiimiinii kapsar. Dev boyutlu perakende marketleri
icin, bu tiir ambalajlarda renkli ve g¢ekici, sunum noktasina uygun nitelige
kavusturulmustur. Saticinin katkist olmaksizin daha cok iirlinlin satilmasina yardimci

olmasi1 beklenir. Uriinle birlikte tiiketicinin evine gider.
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Sekil 2.3 Coklu Ambalaj

Tiiketici acgisindan ambalaj, iletisimi saglar. Genelde alis veris torbalari ve
hediye ambalajlari ambalaj kavrami igerisinde goz ardi edilmektedir. Bunlarin her hangi
bir iiriinle dogrudan iliskilerinin olmadig: diisiiniilmektedir. Lakin torbalar ve ambalaj
kagitlar1 tiiketici i¢in tanitict Ozelliklere sahiptir. Tiiketici  iirliniin ambalajlar
tiikketicinin ¢op tenekesine gider. Bu nedenle tek kullanimlik olmalar1 sonucunda zayif

malzemeden yapilabilirler.
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Sekil 2.4 Alhsveris Cantasi

Uriin olarak ambalaj; bu tiir ambalajlar i¢inde tasidig1 iiriiniin tasarim siireclerini
gecirerek {iriin haline gelmis ambalaj tiirleridir. Ureticilerin genelde imaj olusturmak
amaci ile iiretime soktugu ambalajlardir. Kendileri de en az i¢inde tasidiklari iiriin kadar
kendi imaji olan amblajlardir. Birincil temel tiiketim ihtiyaglari olmayip liikste
sayllmayacak {riin ambalajlaridir. Genelde tliketicinin uzun siire ¢evresinde
bulunmasindan rahatsiz olmayacagi yada tekrar kullanima firsat veren iirtinlerdir. (

Mesrubat, yag siseleri vb. )

Sekil 2.5 Tekrar Kullanilabilen Ambalaj Orneg
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Sekil 2.6 Mesrubat Ambalaji

Firma statiisii simgesi olarak ambalajlarda iirlin ambalajlar gibi i¢indeki
mamiiliin gecirdigi tasarim siirecinden gecerek titizlikle tasarlanir. Temel tiiketici
gereksinimi degildir. Liiks tiiketici gereksinimine cevap verir.

Tiiketici siniflarina gore liiks kavrami degisiklik gosterir. Ancak her sinifin
gereksinimlerine cevap  verebilecek liiks tiiketim nallar1 bulunmaktadir. Firma
ambalajinda kendi sartlarina uygun en yiiksek kaliteli iiriin ambalajini iiretir. Bu yolla
tilketicisini etkilemek ister. Firma statli simgesi olan ambalajlar uzun siire tiiketiciyle
iliskide olurlar¢ bu ambalajlara tiiketicilerin tgiinciil gereksinimlerine (parfiim,

kozmetik, saat, taki1 mabalajlar1 vb) cevap veren ambalajlardir.
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Sekil 2.7 Parfiim Ambalaji

3. AMBALAJ GRAFIGi

Ambalaj grafigi, tiikketicinin mevcut egilimlerini yansitan, tiiketicinin goziine
takilacak bi¢im, renk vb. seylerden olusan ve satisa yonelmesini saglayacak gorsel
estetigi ve ¢ekiciligi yapisinda barindiran bir aractir. lyi tasarlanmig bir ambalaj; gorsel

cekicilige sahip olmali, kiiciik capli bir afis gdorevi gormeli, gézalicilifiyla miisteriyi
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durdurup ilgisini ¢cekebilmelidir. Ambalaj tiim bu yonleriyle algisal 6zelliklerin giiciinii
tagimalidir. (Durmaz, 2009, s.37)

Bir markete giren tiiketici eline aldigi iiriinii geriye koymadan aligveris ¢antasina
atabiliyorsa, bunda ambalajin 6nemli etkisi vardir. (Pektas, 1993, s.24)

Ambalaj tizerindeki grafik tasarim tiiketicilerin duygularina hitap eden gorseller
ortaya cikarabiliyorsa, iirlinlin satin alimmmasimi etkilemesi agisindan 6nem arz eder.
Bunun i¢in ambalaj grafigi {iriiniin konumlandirilmasi iizerine insa edilmis olmali ve bu
diisiinceyi en giiclii ve anlasilabilir bir sekilde ifade etmelidir.

Cagimizda reklam piyasasindaki rekabet ve hareketlilikte ambalaj tasarimi, ve
ambalajin 6nemi tartigilamaz. Grafik tasarimin {i¢ boyutlusu olan ambalajin cesitli
islevleri olmasiyla da ¢ok ¢esitli tanimlarin1 siralamak miimkiindiir. Teorik olarak bir
iirtin reklam veya promosyon kampanyasina ihtiya¢ duymaktadir. Ancak iirliniin tam
kodlar1 bazinda malzeme, sekil, grafik ve gorsel unsurlar ambalajda somutlasiyor.
Kisaca; ambalaj i¢ine konan iirliniin anlamini tastyor. Bugiin bir {irlin yada marka ilk
olarak ambalaj aracilig1 ile gosteriliyor ve anlatilacak bilgi ambalajla iletilmektedir.
Ambalaj reklamda da rol oynayarak i¢indeki iirlirniin satis1 i¢in ¢alismaktadir.

Ambalaj barindirdig1 iiriin hakkinda, ambalaj grafigi ile bilgileri sinirsizca
verebilme imkanina sahiptir. (Erdal, 2009, s. 56-57)

Uriiniin  iizeride yer alan gorseller iiriiniin satilmasini  bilyilkk oranda
etkilemektedir. Ambalaj grafigi iriiniin konumlandirilmas: {izerine insaa edilmis
olmalidir ve bu stratejiyi en gii¢lii ve en anlasilabilir sekilde iletmelidir.

Yaratilacak gorsel hem iireticiyi hem de tiiketiciyi tatmin etmelidir. Tiiketicinin

ilgisini ¢cekebilmek i¢in;

. Uriiniin grafigi, rakip iiriinlerden ayirt edilmelidir.

. Ambalaj 6zgiin ve farkli olmalidir.

. Grafik, tirlinlin avantajlarin1 aktarmalidir.

. Grafik gorseli, rakip iriinlerinin kullanmadigi o6zelligi gorsel olarak
iletmelidir.

Grafik hem bilgi hem de duygu iletisimine uygundur. Bilgi veren mesajlar

sunlardir;
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. Marka kimligi

. Uriin ad1

. Uriin tanim1

. Tat veya ¢esit 6zelligi

. Fayda ciimlesi

d Satis metni

. Promosyon mesaji

d Kullanma tarifleri

d Baska iiriin veya cesitlere atif

. Yiyecek liriinlerinde beslenme degerleri
. Ilag ve kimyasal iiriinlerde uyarilar
. Ebat ve icerik

Thomas Hine “Toplam Ambalaj” kitabinda “insanlar ambalajlardan bilingli
olarak farkinda olmadan etkilenirler” demektedir. Ambalajlar iizerindeki bilgiler, “
mantik seviyesine seslenen sozciikler ve sayilardan olusurken, renklerden, sekillerden
ve grafik yorumlardan gegen diger boyut mantik diizeyini atlayarak dogrudan duygulara
hitap eder”. (Meyers ve Lubnier, 2004, s.28-29)

Pazarlamaci ve tasarimcilar i¢in en biiylik sorumluluk bir ambalaji yenileyerek
daha genis kitlelere hitap etmesi i¢in tasarimlarken mevcut miisterisinin begenisini
kaybetmemektir.

Bazi ambalajlar zamanin etkilerinden ve pazarlama tekniklerindeki
degisimlerden fazla zarar gdrmeden siyrilmaktadir. Ornegin sekil: 3.1 da gosterilen

morton tuz ambalajlarindaki kiz figiiriiniin ilk defa kullanmildigi 1911 tarihinden

giiniimiiziie modernleserek gelmektedir.
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w21 N> 1933

Sekil 3.1 Morton Tuz Ambalaji

Ancak ciddi degisimler ile zamana meydan okumus ¢ok basarili ambalajlar da

vardir. (Meyers ve Lubnier, 2004, 5.59)

18991902 1900-1916

Sekil 3.2 Coca Cola
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3.1. Ambalaj Grafiginin Onemi

Uriiniin piyasada tutunabilmesi; dogru ve etkili bir ambalaj malzemesinin
se¢imine bagl oldugu kadar, ambalajin tasarimina da bagldir. Uriiniin yapisma uygun
secilen renklerle, uyumlu yazi ve bigimlerle tasarlanmis, ¢ekici, gilizel goriintimli bir
ambalaj, tliketiciyi olumlu yonden etkiler.

Ambalajda grafik tasarimi, satiga sunulan {riiniin tiim o6zellikleriyle tiiketiciye
yansimasl ve onunla diyalog kurmasini saglayan Onemli bir aragtir. Adeta iiriiniin
dilidir. Bu dilin etkili olmasi, tanitimin olumlu sonuglanmasini saglar.

Cem Kozlu’ya gore, insanin elbisesinin modeli, gdmleginin {itiisii, kravatinin
rengi, yakasindaki karanfil nasil karakterini yansitirsa ambalaj da iiriiniin ilettigi iddia
ve yansittign imaji vurgular. Uriin tiiketicisine dogrudan ancak ambalaji aracilig1 ile
seslenebilir. Dolayisi ile ambalaj da bir reklam olarak kabul edilmelidir. Oturdugu rafin
onilinden gegen tiiketiciye kabin icinde ne oldugunu ve kalitesi ile ilgili vaadini anlatir.
Iyi ambalaj iyi dizaynin &tesinde bir temel mesajdir. Dizayn ise bu mesajin iletilmesine
yardimci olan bir ara¢. Ambalajin verdigi mesaj reklam mesaj1 ile ayni olacagina gore
reklam ajansin1 yeni iiriin gelistirme siirecinin basinda ise sokmak onlarin deney,
yaraticilik ve piyasa bilgisinin de ambalajin olugsmasinda kullanilmasini saglayacaktir.

Ambalaj dizayn1 marka etrafinda bir biitiin olusturmasina dikkat edilmelidir.
Boylece bir siire sonra ambalaj o markanin bir simgesi haline gelecektir. Hem marka
hem ambalaj {irlinlin karakteri ile uyumlu olmalidir.

Grafik sanatgisi, ambalaj tasariminin sorumlulugunu alan kisidir. Fakat ambalaj
tasariminda sadece estetik kaygilar degil, firmanin pazarlama politikas1 ve kiiltiirel
gereklikliler de géz oniinde bulundurulmalidir. Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman
bulundugu yerde her konumda ¢ekici giiclinii, etkisini gostermelidir, anlagilmalidir.
Satici kisiler tirlinleri yan yana dizerken her zaman ambalajin genis ylizeyini tiiketicinin
gorebilecegi sekilde yerlestirmeyebilir. Ambalajin yan ve iist yiizeyleri de {iriiniin
tanitim1 asisindan Onemlidir. Her {irlin, farkli kuruluslarin iriinleriyle yan yana
geldiginde ¢ekiciligini korumasi gerekir. Bu durum, vitrinde ya da market raflarinda

oldugu kadar, tiiketici elinde de ona verdigi giiven yoniinden énemlidir.
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Her iiriin ambalajinda, tirlinle dis 6gelerin iligkisi iyi olmalidir. Ambalajin rengi,
secilen yazi ve bicimler, bunlarin diizenlemesi uyumlu olursa; gorsel etkisi giiclii olur,
tiiketici belleginde olumlu imaj yaratir.

Ambalajda renk se¢imi, iirliniin, miistakbel alicinin diisiincelerini, duygularini
etkilemesi, onu satin almaya yonlendirmesi agisindan ciddi bir konudur. Renkler, her
tasarimda Onemli bir etkendir. Degisken olmakla birlikte her rengin psikolojik etkisi
farklidir. Farkli kiiltiirlerde, renkler degisik anlamlar tasiyabilirler. Yurtdisi pazarlara
acilacak olan firma bu cesitliligin farkinda olmali ve ambalajin1 buna uygun olarak
tasarlamalidir. Genel olarak; sicak renkler, nese, canlilik, hareket ve arzu etkisi yaratir.
Ambalaj1 daha yakin ve oldugundan biiyiik gosterirler, soguk renkler ise, dinginlik ve
rahatlik etkisi yaratirlar. Ambalaji oldugundan kiigiik gosterirler. (Pektas, 1993, 5.24-25)

Ambalaj rengi, liriin yapisiyla bagdasmalidir. Ayrica yaratacagi psikolojik etki
de diistiniilmelidir. Yiizeylerdeki tek renk veya bir rengin tonlarinin egemenligi gorsel
etkiyi giliclendirir. Ambalajdaki yazi1 ve big¢imler, zemin rengiyle karigmamalidir.
Bulunmasi zorunlu yazilar, énem sirasma gore ve agirlikli olarak goriilebilecek
ylizeylerde kullanilmalidir. Karsilikli yiizlerde bigim ve yazilar tekrarlanabilir.
Konserve gibi silindir ambalajlarda, belli bir noktadan bakildiginda sadece ligte biri
goriilebilir ve dortte biri okunabilir durumdadir. Yassi ambalajlarda, alt kisimlar, sadece
fazla onemli olmayan bilgiler veya tiiketiciyi Uriinii aldiktan sonra ilgilendirecek
konular isin kullanilir. Ambalajin {ist kisimlarinda, malin markasi, firmanin adi, ayirt
edici ozellikleri gibi asil bilgiler yer alir.

Yurt dis1 pazarlardaki artis, self-service magazalardaki artig ve bunlarla beraber
rekabetin kizigmasi ambalajin 6nemini her gecen giin artirmaktadir. Artik iretici
firmalar, {rlinlerinin dogru degerlendirilmesinde ambalajin 6nemini daha iyi

kavramiglardir.
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3.2. Ambalaj Grafigi Nasil Olmahdir

Gilinliimiiz piyasasinda pek ¢ok kurum aym {iriinii, ayn1 kalitede iiretmekte ve
benzer sekillerde pazarlamaktadir. Bu noktada {iriiniin tasarimi, pazarlanma sekline
onemli katkilarda bulunmaktadir ve pazarlamadaki rekabette fark yarabilmektedir.

Uriiniin piyasada tutunabilmesi, dogru ve etkili bir ambalaj malzemesinin
se¢imine bagl oldugu kadar ambalajin tasarrmina da baghdir. Uriiniin yapisina uygun
secilen renklerle, uyumlu tipografi ve bigimlerle tasarlanmis, ¢ekici, glizel goriinimlii
bir ambalaj, tiiketiciyi olumlu yonde etkilemektedir.

Ambalaj grafigi, satisa sunulan {iriiniin tiim 6zellikleriyle tiiketiciye yansimasi
ve onunla diyalog kurmasini saglayan 6nemli bir aragtir.

Ambalaj tasarimi tiriin hakkinda bilgi verirken {iriiniinde karakterini yansitir.
Uriin tiiketicisine dogrudan ancak ambalaji araciligi ile seslenebilmektedir. Bulundugu
rafin Oniinden gegen tiiketiciye kabin i¢inde ne oldugunu ve kalitesi ile ilgili mesaj
verir.

Grafik tasarimci, ambalaj tasariminin sorumlulugunu alan kisidir. Ambalaj
tasariminda sadece estetik kaygilar degil firmanin pazarlama politikas1 ve kiiltiirel
gereklilikler de géz oniinde bulundurulmalidir. Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman

bulundugu yerde her konumda ¢ekici giiciinii ve etkisini gdstermelidir, anlagilmalidir.

3.3. Ambalaj Grafiginde Yasal Zorunluluklar

Gelismis Bat1 lilkelerinde ambalaj tasariminda uyulmasi gereken yasal

zorunluluklar soyle siralanabilir.

1- Uriin tanim1: Uriin, ambalaj iizerinde dogru, tam ve acik bir sekilde
tanimlanmalidir.
2- Malzeme ve Uretim Bilgileri: Bircok iilkede; agirhik, iiretim yeri, lif

orani (elbise ve dokumalarda) aktif maddeler ve dozlar (ila¢ ve kimyasal iiriinlerde) ile

ilgili bilgiler ambalajlar iizerine yasal olarak konulmak zorundadir.
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3- Barkodlar: Uriin hakkindaki bilgileri degisik kalinliktaki dikey ¢izgilerle

gosteren barkodlar, glinlimiizde biitiin ticari ambalajlarda kullanilir.

Disa agik pazar ekonomisini benimseyen iilkelerde ambalaj sektoriiniin estetik
ve islevsel yoniinden gelisebilmesi i¢in, bu konuda egitim gérmiis grafik tasarimcilar ve

endiistri tasarimcilartyla igbirligi icine girmesi gerekmektedir.

4. AMBALAJ GRAFIGININ SATIN ALMA KARARINA ETKISi

Ambalajin satin alma kararina etki eden temel faktorler asagidaki gibi

siralayabiliriz.
. Ambalaj grafiginin satin almadaki 6nemi
. Tiiketicinin ambalajdan beklentileri
. Ambalajin satin satin alma kararina etki eden unsurlari
. Ambalajin satin alma kararina etki eden fonksiyonlari
. Satin alma kararinda tiiketiciyi merkeze almak

Isletmeler tiiketicilerin satin almalarini saglamak igin pazarlama karmas (iiriin,
fiyat, tutundurma, dagitim) adir verilen degisken gruplardan yararlanirlar. Tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 isletmeler tarafindan bu degisken grubu ile etkilemeye calisir.
(Aygtin, 2007, 47)

Tiiketicinin bir Uirlinii satin almaya karar verirken kullandig bir ¢ok kriter vardir.
Bu kriterler arasinda ambalaj énemli bir yer tutmaktadir. Birbirine benzer iiriinlerin
arttigi  giinlimiizde tiiketicilerin karar verme asamalarinda ambalajin etkisi
tartisilamayacak derecede dnem arz etmektedir.

Son zamanlarda yapilan bir arastirmada, arastirmaya konu olan tiiketicilerin
%45°1 gida triinlerini satin alirken genellikle arastirma yaptigi tespit edilmistir, satin
alinnan {irlintin hangi 6zelliklerine bakildig1 konusunda; gegmis yillarda oldukg¢a dnemli
olan fiyat kavraminin yerini daha farkli ozelliklerin almaya basladigi gortilmistiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %83 iiniin fiyattan daha ¢ok son kullanma tarihine
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onem verdigi goriilmiistiir. (Cinar, 2003, s.49) buda gosteriyor ki tiiketicilerin gida
maddesi satin alirken, ambalaj kavraminin bir unsur olan etiket; satin alma noktasinda
tiikketicilerin kararini etkilemektedir.

Ambalaj iizerindeki her sey tiiketiciye o {irlinlin imajiyla ilgi olarak bir iletisim
icin vardir. Ambalaj formu tiiketicinin duygularina hitap edecek, tiiketici heniiz etiketi
okumadan veya iiriinii gérmeden &nce iiriin igin bir istek yaratacaktir. iste bu boyutta

ambalaj {irliniin kendisidir. (Meyers ve Lubnier 2004, s.23)

4.1. Ambalaj Grafiginin Satin Almadaki Onemi

Giliniimiizde ambalajin pazarlama aract olarak kullaniminda cesitli faktorlerin
etkisi olmustur. Bunlar kendinden se¢ al yontemi, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinde meydana gelen degisimler, tiikketicinin yagam tarzinin degismesi, firma ve
marka imaj1 faktorleridir. Giiniimiizde sliper marketlerin ve hipermarketlerin sayisinda
meydana gelen artis nedeni ile, tiiketiciler herhangi bir iiriini satin alirken satig elemani
ile degil iriiniin ambalaj1 ile karsi karsiya gelmektedir. Her ambalaj, siipermarket
rafinda benzer markalarla rekabet halindedir. Tiiketici, satin alma eylemi sirasinda bu
markalardan birini tercih eder. Bagka deyimle, degisik tasarimcilar tarafindan hazirlanan
ambalajlar arasindan bir se¢im yapar. Her ambalaj, tiiketici ile dogrudan bir iligki icine
girer.(Becer, 2009, s.205)

Ambalaj “satis arac1” olmamanin yaninda “yasam bi¢imi” nin bir uzantisidir.

Ambalajin geleneksel koruma gorevinin 6tesinde yerine getirdirgi diger 6nemli gérevler

sunlardir:
. Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢eker ve farklilik yaratir.
. Kisisel satig yerine islev goriir ve bu haliyle “sessiz bir satig elemani1”dir.

Uriiniin raftaki gériiniirliigiinii arttirir ve kendini sattirmasina olanak saglar.

. Yeni kullacilar1 6zgiin sekil ve biiytlikiigii ile cezbeder.
. Satin alma sonrasinda kullanma yarar1 saglar.
. Yaraticilig1 yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olur.
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Amerikan Motivasyon Arastirmalar1 Enstitlisii Baskant Dr. Ernest Dichter,
ambalaj1 sessiz bir saticiya benzetmekte; tiiketicinin bir {irlinii satin alirken, igerigi
yerine ambalajini inceledigini sdylemektedir.

Amerika’da bir siipermarket zincirinin sahibi; miisterilerin her y1l yaklagik 6000
yeni {irlinliin ambalajini incelediginibunlarin sadece %5’ ine olumlu tepki gosterdigini ve
cekici bir ambalajin bdyle bir se¢cimi dogrudan etkiledigini sdylemektedir.

Tiiketici satin almalarinin belirli bir kisminin ani bir diirtiiniin tesiri ile
gerceklestigini diisiiniirsek etkili bir ambalajlamanin bes saniyelik reklam islevini
gormekte oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla; ambalaj tiiketicinin dikkatini ¢ekecek
nitelikte olmali, ilgi uyandirmali, {iriiniin 6zellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere bilgi
vermeli, tiiketici giivenini saglamali ve tiiketici zihninde {iirtinle ilgili olarak olumlu bir
izlenim birakmalidir. Bunun yanisira, ambalajin bir firmanin ya da markanin aninda

taninmasinda katkis1 bulunmaktadir. (Kotler, 2000, s. 286)

4.2. Ambalaj Grafiginde Satin Alma Kararmma Etki Eden Unsurlar

Basarili bir ambalaj, tiiketicinin hem biling hem de bilingalt1 diizeylerinde
algilanir olmalidir. Bilingalt1 diizeyi ambalaj tarafindan motive edilirken, biling diizeyi
sadece iiriinii tanir. Ambalaj tiiketiciye “ Bu, senin almak istedigin {iriin *“ demelidir.

Diger bir ifadeyle ambalaj “beni al” diyebilmelidir. (Kocabas, Elden Ve Celebi
1999, s. 33)

Tiiketici ambalajin seklini, markayi, renkleri, kelimeleri, grafik stili ve formlar
goriir ve tepki verir. Sonra da i¢giidiisel olarak bir imaj hayal eder.(Meyers ve Lubnier,

2004 5. 21)

Fonksiyonlarini bagariyla yerine getiren bir ambalajin sahip olmas1 gereken bir
diger oOzellik, basarili bir tasarimdir. Ambalaj, tasariminin basarist ve Ozgiinligi
oraninda rekabet avantaji getirecektir. Ambalaj tasariminin temelini olusturan gorsel
unsurlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz.

o Renk
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. Tipografi
. Marka ismi ve logo
. Fotograf, illlistrasyon, grafik formlar, ¢izim vb.

. Ambalaj yapisi

4.2.1. Renk

Ambalajin satig arttiric1 etkisinde renk faktorii ¢ok Onemli bir yere sahiptir.
Tiiketicilerde ilgi uyandirarak iiriiniin satilmasini gerceklestirebilir. Her iirlin ve ambalaj
icin uygun rengin se¢imi ayri bir sorun olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Renk, iiriine
kisilik ve al beni katarken, onu tiiketiceler tarafindan vazgec¢ilmez olarak kabul ettirmek
onemlidir. Bu nedenle bilingli bir renk kullanimi saticinin piyasadaki performansini
arttirmaktadir.

Renk iiriinleri, lirlinlerin g¢esitlerini ve tatlarini ayirmay1 saglar. Ayrica renklerin
belirli {irlin gruplarinda siirekli kullanilmasiyla, tiiketici aligkanliklarini gelistirerek iiriin
gruplarinin ayrilmasina neden olur. (Aygiin, 2007, s.25)

Renklerin  psikolojik etkileri, insanin zihinsel aktivitelerini, fiziksel

performanslarini, psiko-sosyal durumunu etkilemektedir.

Rengin sicaklik, sogukluk, mutluluk, temizlik gibi duygular ¢cagiristiran, dikkati
ceken, ilgiyi arttiran psikolojik etkisi, bilingli bir kullanim ile satista 6nemli bir etken
olabilmektedir. (Ozkaraman, 1999, s.83)

Her ambalaj tasariminin arkasinda; hedef kitlenin yas, cinsiyet, 6grenim durumu
gibi 6zelliklerinin esas alindig1 bir pazarlama stratejisi vardir. Ornegin egitim diizeyi
diistik bir kitleye yonelen {iirlin ambalajinda ana renkler tercih edilmektedir. Buna
karsin, egitim diizeyi yiiksek tiiketicileri hedefleyen ambalajlarda ara renk kullanimi
artar. (Becer, 1999, s.207)

Ambalajlarin iizerinde kullanilan renklerin tiiketici tizerindeki etkileri, renklerle

tiiketiciye verilmek istenilen mesajlar1 genel hatlariyla incelenebilir.
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. Renk, eglence, zerafet, hareketlilik veya sicaklik gibi ruh hali yaratmay1
saglar.

. Renk, bir markay1 tanimlayabilir.

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

d Renk, ambalajin i¢indeki iiriiniin rengini belirlemeye yarar.

. Renk, tirlinleri, lirlin ¢esitlerini ve tatlarii ayirmayr saglar. (Akgiin,
2004, s. 40-41)

Renkler insanlar1 duydusal olarak etkiler. Sari; neseli bir etki yaratir ve dikkat
cekicidir. Yesil; saglik, cevre ve sakinligin temsil eder. Turuncu; istah agici tropik
sicakligi igeren etkiye sahiptir ve yiyecek ile baglantili kullanilir. Beyaz ise temizligi,
berraklig1 ifade eder, daha ¢ok temizlik {iriinlerinde kullanilir. Mavi; genellikle sakinlik,
huzur ve rahatlatic1 6zelligini ¢aginstirir. Altin, giimiis gibi metal renkler; parlaklik,
liks ve zerafet duygularmi caginistirir. Kirmizi; istah agict olma ozelligiyle gida
firmalarmin  kurumsal c¢alismalarinda, tansiyonu ytkseltip kan akigini hizlandirma
ozelligiyle genclige hitap eden markalarda, logo ve ambalajlarda kullanilir.

Gerek ambalaj, gerekse iirlin ya da logoda bir dizi renkle olusturulan kimliklerde
s6z konusudur ve sanilanin aksine daha az karmasiktir. Ornegin, Apple bilgisayarlarmin
dost ve eglenceli imaj1 yalnizca elma logosuyla degil, ayrica logodaki gokkusagi

renkleriyle de yansitilir.
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Sekil 4.1 Apple Logo

1976-1998

Sekil 4.2 Apple Logo Tarihi

1998-2000
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Sekil 4.3 Ambalajda Renk Kullanimi

4.2.2. Tipografi

Gorsel unsurlardan renk ve sekilde oldugu gibi yaz1 karakterleri de istenilen
mesaj1 vermekte onemli bir aragtir. Yazi karakterleri, anlamlar1 olan kelime ve harfleri
dogrudan bir temsil niteligi kazandirdigi i¢in ambalajin ¢ok 6nemli bir unsurudur.
(Giilbay, 2005, s.53)

Tipografi yardimiyla iiriiniin avantajlar1 daha iyi aktarilabilir. Tipografi iiriiniin
konusunda bilgi verdigi gibi, estetik bir haz da yaratabilir.yerlesmis marka kimligi iiriin
konusunda tiiketiciye diger kardes {iirlinleri hatirlatir. Basit harflerden firma logolarina,
stilize harflere, firma adinin kisiltmalarina, temsili sembollere ya da sembol imza
birlesimlerine kadar bircok sey ambalaj {izerinde kullanilabilir. Ambalaj {lizerinde yer
alan metinlerin kritik bir 6nemi vardir. Metinlerin kisa, basit, dnemli konular1 aciklayan
ve Uriiniin igerigini, boyut, agirlik vb. ile veren bir niteligi olmasi gerekir.(Sen, 2007, s.
30)

. Tanitict metin ile, markanin adi ve logosu birbirinden net bir sekilde

ayrilmalidir.
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. Fon rengi, metin ile okunurlugu zorlastirmamalidir. Fon ve metin rengi
ya zit ya dayiiksek degerde ton farki ile bir birinden ayrilmalidir.

d Metin ve marka puntolar1 etkin bir sekilde bir birinden ayrilmali,
okunmayacak kadar kii¢iik punto kullanilmamalidir. Tasarimci, punto 6l¢ii degeri ile
harfin gorsel bliytlikliigii arasindaki dengeyi kurabilmelidir.

. Ambalajda en biiyiik punto, marka yazisina ait olmalidir. Hiyerarsik
diizen, marka, iiriin kimligi, {riiniin tretim ve son kullanma tarihleri, iirin besin
degerleri, lirtin hakkinda agiklayici bilgiler ve iletisim bilgileri seklinde olmalidir.

. Yazi karakteri, sade ve okunurlugu yiiksek olanlardan secilmelidir.

. Koyu ve serifsiz tipografi iiriin performansinin giiclinii arttirir. Serifli
karakterler ise yiiksek kalite anlamima gelir. Ince ve uzun harfler yumusaklik ve kadinsi
degerleri anlatir. Ayn1 zamanda gizlilik ve zerafet semiyotigi de gizlidir.

. Metini olusturan climleler olabildigince kisa olmalidir. Uzun climlelerin

anlasilirlig1 zorlastirabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Ambalajin iizerindeki her bilgi, mutlaka amaca uygun anlatilar yapmalidir.
Ambalaj tlizerindeki rakamsal degerler dahi onemlidir. Agirlik, miktar gibi 6nemsiz

goriinen bilgiler, tliketici icin 6nemli olabilir.

Sekil 4.4 Ambalajda Tipografi Kullanim
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4.2.3. Marka Ismi ve Logo

Marka ismi, belki de ambalaj da bulunan en énemli unsurdur. Uriinii belirler ve
diger iiriinlerden farkliligin1 belirtir. Marka ismi ile grafik, marka imajin1 belirler. Iyi bir
marka ismi; giiven, duyarlilik, statii gibi duygular yaratir.(Odabasi ve Oyman, 2002,
5.246)

Logo, bir iirlinlin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler
kullanilarak sembollesmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda
firmanin ismini de yansitir.

Ambalajin  lizerinde kullanllan marka ismi; markayr tanimlamaktan,
hatirlatmaktan, miisteri sadakati yaratmaktan ve iiriiniin bilgisini vermekten sorumludur.
Uriiniin simdi ve gelecekte saglikli olmasi icin marka isminin bigimlenmesi igin
onemlidir. Ozgiin bir stilde yaratilmis her marka kimligi imza olmaktadir. Tiiketiciler

arasinda taninir ve dostluk yaratir. (Sen, 2007, s. 33)
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Sekil 4.5 Ambalajda Logo Kullanimi
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4.2.4. Fotograf ve Illustrasyon

[lliistrasyon sozciik olarak; izah edici fotograf anlamina gelmektedir. Metin yada
anlatilmak istenenin iyi anlasilmasini saglamak amaciyla yapilan konulu fotograflardir.
(Tepecik, 2002, s.79)

[lliistrasyon teknik olarak fotografa gore iletisimde izleyici ile daha ¢ok
duygusal ve sicak temas kuran bir tekniktir. Ambalaj tasariminda kullanilan
illiistrasyonlar genellikle hedef kitleye gore teknigin de farkliliklar gdstermektedir.
Kullanilan karakterlerden, renk tonlamasina ve ¢izim tekniklerine hedef kitleye gore
tasarlanan illiistrasyon c¢aligmasi ayni zamanda iiriin niteligini de destekleyecek diizeyde
olmalidir.

[lliistrasyonlarin kolay algilanabilir olmasi gerekmektedir, tiiketici ile gorsel

iligki kurarak tirlinli akilda kalic1 yada cezp ettirici nitelikte olmalidir.

KIRMIZI MEYVELI

WNL VE mINERALL
M BUGDAY VE MRING GEVIEGH

Sekil 4.6 Ambalajda illiistrasyon Kullanimi
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Kahvaltilik misir gevregi ambalajinin lizerinde yer alan sportmen kadin figiirt,

diyet {irlinler arasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir.
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Sekil 4.7 Ambalajda illiistrasyon Kullanimi

[lliistrasyona daha yakin olan ve genellikle bilgilendirme amaciyla sikga
kullanilan piktogramlar da tiiketiciyi bilgilendirme yoniinde tasarimi desteklemektedir.

Piktografik bir mesajin algilanmasi her zaman, alfabe kullanarak anlatiimaya
calisan bir olgudan daha kolaydir. Piktografik mesaj bir bakista beynimize istenilen
algiy1 olusturur. (Giizeloglu, 2006, s.23) Dolayistyla 6zellikle ambalaj tasariminda
piktogramlar sik¢a kullanilmaktadir. Sematik olmasi, algisi kolay ve sade olmasi

mesajin verilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

39



A 2Y SN
R L L X e e L R

ANEA A A TEATE A
SRATEAREPATAY AR &

2@ O

40



Tasarim hedefini gorsel bicimde aktarmak i¢in tasarimci, daha 6nce belirlenmis
kriterleri; yani ¢arpicilik, tiim zamanlara uygunluk, hosa gitme, evrensel kabul ve
basarili uygulama kriterleri géz oniine alarak, fotografi biiyilik 6zenle se¢melidirg
(Limmers, 2004, s. 120)

Fotograf da illiistrasyon gibi iiriinii 6zelliklerini ve kalitesini, tasarim tizerinde
acikca belirtmelidir. Ambalaj i¢indeki {iriinii 6zelliklerini ve kalitesini, tasarim {izerinde

acikca belirtmelidir.

Woitrose
PEA & HAM MUSHROOM ITALUAN BEAN

PEAS AND SMOKED HAY ND CHMESTINUT MAUSHIBOS VT BEANS, TOM

2 |

Sekil 4.9 Ambalajda Fotograf Kullanim

4.2.5 Ambalaj Yapis1

Ambalaj yapisi, tiiketiciye ve tireticiye bir dizi fonksiyonel yarar saglamaktadir.
Depolamada iirliniiniin korunmasindan saklamaya ve tasimaya, magaza i¢i teshirden ev
ici kullanima hatta tiiketiciye pratik ¢oziimler sunmaya kadar bir dizi fayda sayilabilir.

Ambalaj i¢in uygun olan materiyalin secilmesi ve bu materiyalin; iriin

ozellikleri, hedef kitlenin beklentileri ve isletmeye maliyeti gibi kriterler géz oniinde
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bulundurularak, ne sekilde ve ebatlarda tasarlanacagi belirlenir. (Meyers, Ve Murray,

2004, s. 22)

7activex),

Bactenia Blocking
System™

Sekil 4.10 Tekrar Kullanilabilir Ambalaj

4.3. Ambalajda Satin Alma Kararmma Etki Eden Fonksiyonlar

Ambalaj, icindeki iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; iriiniin nasil
kullanilacagi, miktarini, nasil kullanilacagimi belirtmeli. Ayrica ambalaj muhafaza
etmeye elverisli olmali ve kolay agilabilmelidir. (Mucuk, 2000 s. 153)

Ambalaji daha iyi anlamamiz i¢in kullanim amaglarina gore iic kategoride
inceleyebiliriz. Birincil kategori, birincil ya da satis amach ambalajlardir. Bu
kategorideki ambalajlar, iirlinle dogrudan temas halinde olan ambalaji ve satig birimini
tanimak i¢in gereken diger ambalajlar1 igermektedir. Bu tiir ambalajlara, gazli veya
gazsiz iceceklerin kondugu sise veya kutular 6rnek verilebilir.

Ikinci kategori ise ikincil ya da grup halindeki ambalajlardir. Birincil ambalajt
koruyan ve lriin kullanilacagi zaman atilan materiyallerdir. Satis ortaminda kolay
tasima uygulamalari i¢in satis birimlerini derlemek amaciyla kullanilan ambalajlardir.
Icecek sise ya da kutularmi dortlii ya da altili gibi gruplar halinde baglayan diizenek

veya kutular bu tiir ambalajlara 6rnek olarak verilebilir.
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Ucgiincii ve son kategori, iigiinciil ya da nakliye ambalajidir. Tasgima ya da
nakliye esnasinda olusabilecek fiziksel hasarlar1 6nlemek i¢in bir dizi satig biriminin ya
da ikincil birlestirmelerin taginmasini veya nakliyesini kolaylastirmak amaciyla
kullanilirlar.

Ambalajin fonksiyonlart; toplumlarin gelismesiyle, ihtiyaglarin dogmasiyla ve
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte degisimler gostermektedir. Buna ragmen genel
hatlariyla ambalajin fonksiyonlarini su basliklar altinda siralayabiliriz;

. Ambalajin koruyuculuk fonksiyonu

. Ambalajin kolaylik fonksiyonu

. Ambalajin fiyat ayarlama fonksiyonu
. Ambalajin bilgi verme ve iletisim fonksiyonu
. Ambalajin gorsel fonksiyonu

4.3.1. Ambalajin Koruyuculuk Fonksiyonu

Uriin ambalajlandiktan sonra satis kanallara ulasmasi i¢in kimi yakin ve uzak
mesafelere tasinmasi gerekmektedir. Bu nakliye silireci bazen birka¢ farkli vasita
degisimini gerektirebilir ve kimisi zor kosullar altinda yapiliyor olabilir. Uriiniin bu
nakliye siirecinde asir1 soguga yada 1siya, sallantiya, carpmaya, neme maruz kalabilmesi
ihtimali vardir. Bu durumlar iiriine zarar verebilecegi i¢cin ambalaj bu gibi riskler hesaba
katilarak dayanikli olacak bi¢cimde tasarlanmali ve malzemesi secilmelidir.

Mamiiliin fiziki tesirlere karsi korunmasinda ozellikle tasima ve depolamada
ortaya ¢ikan carpma, zedeleme ve egilmeye karsi ambalajin gorevinin yerine
getireirilmesinde c¢esitli ambalaj malzemeleri arasinda carpmaya karst korumalidir.
(Cakici, 1987, s. 26)

Uriiniin taginmas1 siireci satilacagi noktaya varmasiyla bitmez. Uriin bu
noktadan sonra depolara nakledilir ve buralarda bir siire raflara dizilmeyi daha sonra da
raflarda satis1 icin beklemeyi siirdiir. Ambalaj bu gibi siireclerde, iiriiniin ilk tiretildigi

ozelliklerini son ana kadar muhafaza etmelidir. Ayrica bu gorevini satildiktan sonra

tiiketicinin kullanim alanma gidene kadar da devam ettirmesi beklenir. Uriinde satis
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yapilacak rafa gelene kadar ezilme ve kirilma gibi bozulmalarin olmasi satigini
engelleyecegi gibi, satin aldiktan sonra tiiketici daha kullanacagi yere gotiirmeden
kolayca deforme olmasi, tekrar satin alinmamasina neden olabilir.

Ambalaj ayrica istemsiz olusabilecek risklere karsi koruma saglarken kimi kasti
miidahalelere kars1 da koruma saglamalidir. Koruyuculuk ambalajin i¢indeki {iriin veya
maddeyi, kabin kendini ve ambalajla temasa gecen kisileri korumay1 igerir . (Tek, 1999,
$.372)

Diger bir risk ise iriinlerin, genellikle yakin gozetim altinda olmayan market
ortamlarinda bazi kisilerce calinmasi olasigidir. Eger iyi kapatilmamigsa {iriiniin
ambalaji acgilarak bir kismi yada tamamu alinip tekrar yerine koyulabilir. Eksik olan
ambalaj ise fark edilmeden bagkasi tarafindan o sekilde alinirsa magduriyet dogacaktir.
Bu sebepten dolayr kolayca acilabilen firlinlere koruyucu bant vb. uygulamalar
yapilmaktadir. Bu sayede ilk aganin satin alan tiiketici olmas1 hedeflenmekte ve o giiven

verilmeye ¢alisilmaktadir.

-

\.'

Sekil 4.11 Ambalaj Giiven
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MOCCONA
S

Mocha Henya Styls

Sekil 4.12 Ambalaj Giivenligi

Sekil 4.13 Ambalajin Uriin Tazeligini Korumasi

4.3.2. Ambalajin Kolaylik Fonksiyonu
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Ambalajin kolaylik fonksiyonu, kullanim kolayligi, kaba uygun olgiilerde iiriin
doldurabilme, {iriinii kolay bosaltabilme, agma, kapama, tasima, rafa yerlestirme,
depolama gibi kolayliklar1 kapsamaktadir. Ayrica cesitli dlgiilerde satig yapabilmek icin
ambalaj boyutlarinda yapilan degisiklikler, porsiyonlara ayirabilme kolaylig1 da {iriin

ambalaj1 i¢in pazarlama agisindan 6nemli 6zelliklerdir.

Sekil 4.14 Ambalajin Kolaylhk Fonksiyonu
Arkada, mikrofiber temizleme silingerinin her defasinda aranmasmasi igin

ambalahin iizerine konulabildigi ambalaj tasarimi. Onde ise kullanimi kolaylastirici

formda tuvalet temizleyicisi.
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4.3.3. Ambalajin Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Fiyat, bir firmanin satisa sundugu bir iiriin veya hizmete, hedef tiiketicinin
Odemesini istedigi rekabet¢i bedel olarak tanimlanabilir. Son yillarda fiyatlandirma;
tiiketici memnuniyetinin, marka bagliliginin ve dmiir boyu miisteri olma stratejisinin de
bir 6gesi olmustur. Fiyat, satin alma kararinda etkinligi yiiksek olan unsurlardan bir
tanesidir. Tiketiciler satin alacaklari iiriinlerin fiyatlarini dikkate alir ve farkli markalara
sahip ayni tip iiriinlerle fiyat karsilastirmas1 yaparlar. Bu agidan fiyat, bir rekabet araci

olarak kullanilir.

4.3.4. Ambalajin Bilgi Verme ve iletisim (Etiket) Fonksiyonu

Degisimin bu denli hizli, rekabetin bir o kadar acimasiz oldugu bir c¢evrede
pazarlama araci olarak ambalajin kullanimi giderek artmaktadir. Ciinkii ambalaj, tiriinii
koruma, saklama ve sarma fonksiyonu diginda tiiketici ile iirlin arasindaki iletigimi de
saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin %73 {iniin satin alma aninda
alacaklar1 {irline karar verdikleri ve bu satin alma kararin1 sadece 5 saniye iginde
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bunlar g6z oniine alindiginda raflarin sessiz saticisi
olarak adlandirilan ambalajin ne kadar Onemli bir pazarlama araci oldugu
goriilmektedir.

Tutundurma (reklam, motivasyon) fonksiyonu, iiriiniin tekrar satin alinmasi i¢in
Ozendirmeyi icermektedir. Bir ambalaj iriinii korumanin yani sira {riiniin satin
alinmasini veya tekrar satin alinmasini da etkilemektedir. Ozellikle siipermarketlerin ve
self-servis magazalariin artmas1 ambalaja bu fonksiyonu yiiklemektedir.

(Cagdas pazarlama iyi bir iiriin gelistirip, uygun sekilde fiyatlandirarak, hedef
alicilara uygun yerde sunmaktan Gte, bu alicilarla uygun bir iletisim kurmayi da
gerektirir. Ambalaj iizerindeki tiim yazi ve resimler tiiketiciye o iiriin imajiyla ilgili bir
alg1 saglama, iiriin ile tiiketici arasindaki iletisimi kurmak i¢in vardir.

Bu iletisimi dogru kurabilmek ambalajin lizerinde veya iirlin etiketinde yer alan

iretim ve tiikketim tarihi, kalite, kullanim, muhafaza ve geri doniisiim bilgileri, ¢ocuklara
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ve cevreye yonelik olast uyarilar gibi bilgilerin hedef tiiketici ve ilgili Pazar
ozelliklerine uygun olmasi ile dogrudan ilgilidir.

Sozel iletisim elemani olan metinler, iiriinii tanimlayan ve iirlin hakkinda c¢esitli
bilgiler veren sozctiklerdir.

Grafik tasarimci tarafindan sozciiklerin bigimlenmesi, diizenlenmesi tiiketiciye
iirin hakkinda ¢ok sey iletmektedir.

Ambalaj lizerindeki her bilgi kesinlikle amaca uygun ve istenilen marka ve iiriin
bilgisini vermek i¢in kolay okunur olmalidir.

Agirhiginin belirtilmesi, s1vi miktari, {iriin adeti, imalat tarihi, son kullanma tarihi

hepsi tiiketici i¢in dnemlidir.

Sekil 4.15 Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu

I

\""'l’ Pepper &
H]]l‘l 1l Onion Sauce

Sekil 4.16 Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu
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Sekil 4.17 Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu

Sekil 4.18 Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu
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Sana’nin ekmek iistii tirlirniinde kullandig1 “simdi daha siitlii” sloganina karsilik
Becel’in “kalbinizin dostu” zeytin yagh margarin ambalajlama stratejilerinde

kullanilabilecek unsurlar i¢in 6rnek verilebilir.

Sekil 4.19 Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu, Vitamin A¢iklamasi

Genel olarak etiketler marka etiketi, tanimlayict (bilgi verici) etiketler ve
derecelendirme etiketi olarak ii¢ sinifa ayrilir. (Tek, 1997 s. 376-379)

Marka Etiketi: Mala veya ambalaja uygulanan marka ismidir.

Tanimlayic1 Etiketler: Malin kullanimi, yapisi, bakimi, performansi, boyutu,
agirhigy, igerigi gibi {irlinlin kalite standardi veya olgiileriyle ilgili etiketlerdir. Bu etiket
ayn1 zamanda {iriiniin icerigi, imalat ve son kullanma tarihi, fiyati, {iretici firmanin isim
ve adresi gibi bilgileride igerir.

Derecelendirme Etiketleri: Bir {iriiniin yaklasik olarak esit partilere ayrilmasinda
yararlanilan bir standart olarak kalite derecesi ya da ol¢iitiiniin bir harf, s6zciik ya da

say1 ile belirlenip tlizerine konulmasidir.
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Etiketin Islevleri iiriin, iiretici isletme ve tiiketici acisindan genel olarak su

sekildedir.

* Uriin veya markay1 tanitir.

. Uriiniin derecelendirmesinde yardimect olur.

. Haks1z rekabete kars1 saticty1 korur.

. Yasal gerekler standardizasyon vb hakkinda bilgiler vererek yasal

zorunluluklarin uygulanisini kolaylastirir.

. Tiiketicinin can ve mal giivenligini korur aldatilmasini onler.

. Uriin  cekiciligini arttiracak  grafiklerle {iriiniin tutundurulmasim
kolaylagtirir.

. Uriin, ambalaj ve iiretici ile ilgili bilgiler vererek bilgilendirme islevi
gorur.

. Maln tiiketici tatminini arttiracak sekilde kullanimi konusunda egitici
bilgiler aktarabilir.

4.3.5. Ambalajin Gorsel Fonksiyonu

Ambalajlanan {riiniin tanittminin etkin bir sekilde yapilabilmesi i¢in bir
ambalajdan, potansiyel miisterinin ilgisini her seviyede c¢ekmesi beklenir. Iyi bir
ambalaj, iyi bir goOriiniime sahip olmalidir. Burada is tasarimciya diismektedir.
Tasarimc, isini basarili bir sekilde yaptigi taktirde ambalajin goriiniimii, hedeflenen
kitlenin ilgisini ¢ekecektir.

Bir ambalaj, tek basina bir¢ok kanaldan iletisim kurmaktadir. Ambalajin gorsel
fonksiyonlarii ele alirsak tizerindeki grafik tasarim, renk, baski ve ambalajin sekli {iriin
ile tiikketici arasindaki iletisimi saglamakta etkili unsurlardandir.

Uriin ambalajinin grafik tasarimi ve verdigi mesaj iiriiniin tiiketicilerle olan
iletisimi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Ambalajin tasarim Ogelerinin satis noktalarinda tiiketicilerin dikkatini ve
secimini ne yonde etkiledigi akademik diizeyde arastirildiginda, ambalaj {izerindeki

resim Ogesinin 6zel markali {riinlerde tiiketicilerin dikkatini o {irline ¢ektigi ortaya
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cikmistir. Bati Hindistan’in farkli bolgelerinde yapilan diger bir arastirmada ise
tiiketicilerin %85,4’linde ambalajin ¢ekicilik 6zelliginin satin alma davranigint olumlu
yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Ambalajin 6n yiiziinde bulunan yazi, marka ismi gibi sozel bilesenlerin ve marka
logosu, resim gibi gorsel bilesenlerin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi bu soézel ve
gorsel bilesenlerin ambalaj iizerindeki yeri ile de etkilidir. Ornegin, ambalajin {izerinde
bulunan sozel uyarict ambalajin sag tarafinda yer aliyor ise hatirlanma daha iyi
gerceklesmektedir.

Bunun tam tersi de sozlii olmayan yani gorsel uyaricilar i¢in gecerlidir. Gorsel
uyaricilar (lirlin resmi, logo vb.) ambalajin sol tarafinda yer aldiginda daha iyi

hatirlanmaktadir.

Sekil 4.20 Ambalaj Ornek

Yukarida bulunan ambalaj Orneklerinden yola ¢ikacak olursak, maymun
karakteri ile marka bilinirligi yaratmayi1 bagsaran PG Tips marka ¢ay ambalajinda

maymun resimleri kullanmaktadir. Bu etiketilerden ¢ay ambalajlarinin sol tarafinda
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maymun gorseli sag tarafinda ise marka isminin bulundugu ambalaj 6rnegi tiiketicilerin
aklinda kalmasi agisindan en dogru se¢imdir.

Ambalajin gorsel bir unsuru olan ambalaj seklinin de satin alma davnisina etkisi
bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda ¢ocuklarin farkli sekillerdeki ambalajlara sahip
iiriinleri denemeyi sectikleri goriilmektedir. Ayrica, kiiciik ailelere sahip tiiketiciler
biliylik ambalajlarla ilgilenmemekte ve biiyiikk boyuttaki ambalajlar onlara atik hissi
vermektedir. Calisan bayanlar ve tek basma yasayan erkek tiiketiciler i¢in de kiigiik
ambalajlar daha kullanisli olmaktadir. Giderek ailelerin kiigiilmesi ve tek basina
yasayan bireylerin sayilarindaki artis, ambalaj boyutlarinda degisiklige neden
olmaktadir. (Kocamanlar, 2009 s. 34-38)

Sekil 4.21 Ambalajda Uriiniin Gorsel Fonksiyonlar
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4.4. Tiiketici Fonksiyonu

Ambalajin fiziki gOriiniimii tliketicilerin iiriin hakkindaki algilamasinda ve
onayinda 6nemli bir etkendir. Uriinii diger iiriinlerden farklilasmasini saglayacak en
onemli etkende ambalaj olduguna gore ambalajin sekli, rengi, grafigi son derece dnemli
bir konu olmaktadir. Bunun i¢in hedef kitlenin ambalajdan beklentilerinin bilinmesi
tiiketiciler tarafindan begenilme iglemini hizlandiracaktir.

Tiiketicilerin ambalajdan beklentilerinin belirlenmesi {izerine ¢esitli aragtirmalar
yapilmakta ve iiretici firmalar ambalajlarin1 bu dogrultuda tiiketicilere sunmaktadirlar.
Ornegin; White Rose Faraday Packaging Ortaklig1 is birligi sonucu ortaya ¢ikan bir
aragtirmada kisilerden ambalajdan en ¢ok istedikleri seyler konusunda en onemli
oldugunu diisiindiikleri 19 6zelligi belirtmeleri istendi. Ambalaja iliskin ilk/6ncelikli
sorun (Pazar arastirmasina gore) ac¢ilabilir ve/veya kullanigligina iliskin bir ¢ok 6zelligin
olmasidir. Sayisal anlamda bu tiiketicilerin %43.8’1 ambalajin en dnemli 6zelligi olarak
acilabilirlik ve kullanighilik oldugunu belirtmislerdir. (Vural, 2004, s. 67)

Ambalaj, pazarlamada AIDA asamasi olarak bilinen (Attention- Interest- Desire-
Action) olgiitleri yerine getirecek 6zelliklere sahip olmalidir. Bu 6zellikler tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkiler.

Tiiketiciler ambalaj1 eline aldiginda tam anlamiyla bilgilendirilmis olmalidir.
Uriin kag¢ gram, iiriin nas1l kullaniliyor, iiriiniin son kullanma tarihi, iiretim tarihi, fiyat:
gibi unsurlar1 ambalajda bulmak istemektedirler. Ambalajla yaratilmak istenen sey,
tiiketiciyi etkileyerek siirekli olarak tiiketim isleminin gerceklesmesini saglamaktadir.

Pazarlama konusunda ¢alisan akademisyenlerin bircogu ambalaji; fiyat, iriin,
dagitim ve tutundurma ile birlikte pazarlamanin besinci P’si (Packaging) olarak
adlandirmaktadir. Bu agidan bakinca ambalajlama, pazarlamanin ayrilmaz ve biitiinii
tamamlayict bir parcasidir ve pazarlama karmasina ait diger elemanlar: etkiler ve
bunlardan etkilenir. Gilinlimiizde, ambalajin pazarlama araci olarak kullaniminda ¢esitli
faktorlerin etkisi olmustur. Bunlar kendin se¢ al yontemi, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinde meydana gelen degisimler, tiiketicilerin yasam tarzlarinin degismesi,

firma ve marka imaji gibi faktorlerdir. Giliniimiizde siliper marketlerin ve hiper

54



marketlerin sayisinda meydana gelen artislar nedeniyle, tiiketiciler herhangi bir {iriinii
satin alirken satis elemanlartyla degil iiriiniin ambalajiyla karsi karsiya gelmektedir.
Dolayistyla ambalaj satin alma davranisinda ¢ok etkili olmaktadir. Ayrica, ambalaj
firmanin ya da markasinin tiiketiciler tarafindan taninmasina yardimci olmaktadir.

Giliniimiizin rekabet¢i ortaminda miisteriler siipermarketleri her ziyaretinde
tirtinlerin iizerindeki binlerce mesajla kars1 karsiya kalirlar. Bradshaw ve Philips’in
1993 yilinda yaptiklar1 aragtirmaya gore tiiketicilerin satin alma davranislariin yiizde
51’ini plansiz gergeklestirdigi ortaya c¢ikmustir. Bu goriisler tiiketicilerin satin alma
nktasinda ikna etmenin 6nemini ortaya koymaktadir. (Underwood, Klein, Burke, 2001,
s. 403).

Diinya genelinde iiriiniin uygun zamanda uygun yerde olmasi, gida iirlinleri
seciminde Onemli bir degisken haline gelmeye baslamistir. IGD’nin 2002 yilinda
yaptig1 calismalarda son zamanlarda 6zellikle genclerde iirlin uygunlugunun her gecen
giin daha 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla etkili bir ambalaj {iriiniin
reklamini yapabilmesi sonucu 6zellikle plansiz alisveriglerde iirlinlerle bas basa olan
tiiketicilerin tirlin tercihlerini ¢ok yakindan etkilemektedir. (Underwood, Klein, Burke,
2001, s. 403).

Ambalaja sessiz satis elemani denilmesinin nedeni, irliniin satisa katkida
bulunmasidir. Bazen tiiketici iiriinii, ambalajim1 baska iriinlerin saklanmasinda

kullanmak amaciyla bile tercih edebilmektedir. (Silayoi, Speece, 2004, s.607).

Ambalajin tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve ilgi uyandirma konusunda etkisi
biiyiiktiir. Miisteriler ambalaj iizerindeki bilgiler sayesinde bir degerlendirme de
yapabilirler ki zaten bunlar satin alma davranisinin ilk {ic asamasini olusturmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicinin deneme asamasina gelisinde ambalajin etkisinin ¢ok biiyiik
oldugu soylenebilir. (Kiiciik, 2002, s.27).

Basarili bir ambalajdan s6z edebilmek i¢in ambalaj tasariminda miisterinin
merkez olarak alinmas1 gerekmektedir. Miisterinin demografik 6zellikleri, ihtiyaglar1 ve
istekleri dikkate alinmali, ambalaj ile miisteriye verilmek istenen mesaj ambalajin
tasarlanmas1 agamasinda belirlenmeli ve ambalajin etkin bir sekilde miisterinin ilgisini

cekip cekmedigi kontrol edilmelidir. (Nancarrow, Wright 1998, s. 7). IGD’ nin 2003
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yilinda yaptiklar1 ¢alismada insanlarin zaman kisitlar1 nedeniyle gida driinleri
ambalajindaki gorsel elemanlara daha fazla dikkat ettiklerini ortaya koymustur. Bu
nedenle ambalaj tasariminda gorsel Ozelliklere de gerekli Onemin verilmesi

gerekmektedir.

4.5. Satin Alma Kararinda Tiiketiciyi Merkeze Almak

Pazarlamanin son donemde tliketici merkezli yapiya geg¢mesiyle birlikte
tilketicinin {irtin hakkindaki duygu ve diisiinceleri 6nem kazanmistir. Pazarlamacilar
tilketiciyi daha iyi anlama g¢abasina girerek, tiiketici begenisine nasil daha iyi hitap
edecekleri konusunda arastirmalara girismislerdir.

Gelinen bu noktada estetik 6gelerin uygun kullanimi tiiketicinin ilgisini ¢ektigi
ve satin alma kararma etkili oldugu anlasilmigtir. Bu konum ise ancak tasarima 6nem
verilerek saglanacag: goriisii kisa zamanda kendini belli etmistir. Dolayistyla pazarlama
bu konularda yardim almak i¢in dogru adres olan grafik tasarima yonelmistir. Daha
onceleri direkt tasarimciya bagvurulmuyor, ambalaj iireticilerinin imkanlar1 dahilinde
basit ve vasat bir tasarim ¢aligmasi yoluna gidiliyordu.

Tiiketici ¢evresinde var olan, gelisen bir¢ok faktorlerden etkilenir ve kararinda
degisken bir yapiya sahiptir. Ancak bazi yontemler izlenerek pazara g¢ikacak iiriiniin
hedefe gore konumlandirma kararinin verilmesi riskleri azaltabilir. Bu ydntemler
lirliniin yapisi, liretimi, ambalaj grafigi ve reklam g¢aligmalarina ayr1 ayr1 yon verecek
bicimde uygulanarak geri bildirimler alinir. Bu sayede tiiketici fikirleri begenileri
merkeze alinarak iletisimde hedefe odakli ve daha az riskli bir siire¢ saglanabilmektedir.

Satiglardaki azalmayr oOnlemek ve potansiyel miisterileri c¢ekerek pazari
genisletmek icin ambalaj degistirilebilir. Ambalaj degistirme en c¢ok tutundurma
cabalarinda kullanilan yontemlerden biridir. Ambalajlar da zamanla yiiz eskitirler ya da
ambalaj yogunlugu olabilir. Bu konudaki genel egilim ambalaji zaman zaman
degistirmektir.

Isletme ydnetimi ya yeni {iriiniin ambalaji ile ilgili ya da eski iiriiniin ambalajin

degistirmeyle ilgili karar verebilir. Isletmeler acisindan bu karar alimrken {iriin
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ambalajin1 degistirip degistirmeme, degistirecekse ne zaman degistirecegi konular
onem arz etmektedir. Isletmeler tiiketici ihtiyaclarini daha iyi belirledigi i¢in yeni bir

ambalaj ile pazarlama stratejilerinde 6nemli farkliliklar yaratabilir.

SONUC

Ambalaj, iiriin farklilastirma veya yenilestirme ¢alismalarin1 destekleyici bir role
sahiptir. Uriinii tiiketiciler tarafindan segilebilir hale getirebilir. Tiiketicinin {iriine
bagimliligmin yaratilmaya c¢alisildigi bu donemde farkli ambalaj uygulamalari
tiketicilerin ilgisini ¢ekerek {irlinlin satilmasinin devamliligini saglayabilir. Oldukca
somut gorsel nitelikteligi ile ambalaj; tiiketici karar verme siirecinde ikna araci olarak
kullanilabilir. Tiiketicilerin {iriin ya da isletmeler arasinda yasayabilecekleri olasi
tereddiitler; isletmenin gelistirecegi etkili ambalaj stratejileri ile kolaylikla
giderilebilecektir. Burada oOnemli olan, isletmenin marka stratejisi ile uyumlu,
biitiinlesmis bir ambalaj stratejisi gelistirmeye dikkat etmesidir. Isletmenin hedef
tiiketiciler yaninda kendisini konumlandirmak istedigi yer dogrultusunda gelistirilecek
bir ambalaj stratejisini dogrudan dogruya isletmeden pazara bir mesaj tasiyici olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Ambalaj stratejisinin sadece tek tek {iriin ve markalar
degil ayni zamanda isletmenin kendisini de kapsamasi gerektigi unutulmamalidir.
Ambalajda tercih edilecek kalite diizeyi, ambalajin tiiketiciye sunacagi fonksiyonlari
(tasima, koruma, kullanim kolaylig1 gibi), ambalaj grafigi (boyut, renk diizeni, gorsel
0ge kullanimi, tipografi stili) ve ambalaj yoluyla tiiketicilere sunulacak bilgiler (liriin
bilgisi, kullanim bilgisi, uyarilar, ek bilgiler) ambalaj stratejisini olugturmada tlizerinde
durulmasi gereken konulardir.

Pazarin olgunluk asamasinda rekabet faktoriinden kaynaklanan sikintilar goz
Online alindiginda, bu pazar evresinde gelistirilmesi gereken ambalaj stratejisinin
mutlaka ikna edici unsurlarla donatilmasi agik bir zorunluluktur. Bu durumda tiiketiciye
“nasil iistlin bir deger sunuldugu” ambalaj lizerinden net olarak anlatilmalidir. Bebe
biiskivilerinin ambalajinda sunulan vitamin agiklamalari, kahvaltilik misir gevregi (corn

flakes) paketlerinin {izerinde belirtilen kalori degerleri ve ambalaj {izerindeki
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“sportmen” kadin figiirleri, ekonomik boy bebe biiskivilerinde “tazeligi koruyucu” 6zel
ambalajlar, ambalaj i¢inde sunulan iirlinlin sahip oldugu {stiinliikler, iiriine cesitli
otoriteler tarafindan verilen ddiiller (“2008 Avrupa Kalite Odiilii” gibi), iiriiniin tiiketici
sagligina yapacagi katkilar (Sana’nin “simdi saha siitlii” {irliniine karsilik Becel’in
“kalbinizin dostu” zeytin yagli margarin); ambalaj stratejilerinde kullanilabilecek
unsurlar i¢in ornek olarak verilebilir. Tiim bu Orneklerin ortak noktasi; tiiketicilerin
tercihlerini 6zellikle isletmenin sundugu firiinlere yonelmek icin kullanilabilecek ikna
faktorleri olmalidir. Kisaca, ambalaj stratejisi olgun pazarin getirdigi sikintilara cevap
tiretebilecek ve tiiketiciyi daha ¢ok satin almaya, yeniden satin almaya 6zendirebilecek

fonksiyonel bir rekabet aracidir.

58



KAYNAKLAR

Kitaplar

Becer, E. (2009) Iletisim ve Grafik Tasarim (7. Basim) Ankara: Dost Kitapevi.

BURKE, R., KLEIN, N. ve UNDERWOOD, R. (2001): Packaging
Communication: Attentional Effects of Product Imagery , The Journal Of Product
& Brand Management.

Cakicy, L. (1987). Isletmelerde Ambalaj Sorunlari ve Ambalajlamadaki gelismeler.
Ankara: A.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlar.

Erdal, G. (2009). Etkili Ambalaj Tasarimi. Bursa: Dora Yayinlari.

Giil, E. (2001). Karton, Baski, Kutu Etkilesimleri ve Karton Ambalaj. Istanbul: Cem
Ofset Matbacilik.

Karafakioglu, M. (2000) Uluslar arasi Pazarlama Yontemi (3. Baski). Istanbul: Beta
yayinlart.

Kocabas, F, Elden M. ve Celebi, S.1.(1999). Marketing PR. 2. Ankara: Mediacat
Yayinlar.

Kotler P. (2000). Pazarlama Yonetimi. Uluslararast Pazarlama Yonetimi. N.
Muallimoglu, istanbul: Beta Yaynlari.

Meyers, H. M. ve Lubliner, M. J. (2004) Basarili Ambalaj Basarili pazarlama (2.
Baski). Z. Uskiden (Cev). Istanbul: Rota Yayinlari.

Mucuk, 1. (2000) Pazarlama Ilkeleri (12) Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

59



NANCARROW, C. ve WRIGHT, L. T. (1998): Gaining Competitive
Advantage From Packaging and Labelling in Marketing Communications ,
British Food Journal.

Odabas1, Y. ve Oyman M. (2002). Pazarlama Iletisimi Yénetimi. Istanbul: Mediacat

Yayinlar.

Tek,0.B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Tiirkive Uygulamalari: Global Yonetimsel
Yaklasim. Istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim A.S.

Tepecik, A.(2002) Grafik Sanatlar. Ankara: Detay Sistem Ofset.

Makaleler

Akgiin, C. (2004) Uriiniin Raftaki Kimligi. Matbaa Teknik Dergisi Yayinlari.
Limmers, P.(2004) Ambalajin Satisi Icin Coziim. C. Akgiin, (cev) Ambalaj Tasarimi
Dergisi

KUCUK, O. (2002) Tiikerici Satin Alma Davranisinda Ambalajin Rolii. Pazarlama
Diinyas1, Mart-Nisan

Dergiler

Pektas, H. (1993). Ambalaj Tasariminin Onemi. Standart, Ekonomi ve Teknik Dergisi.
Ankara: 376

Vural, Y. (2004) Ambalaj Psikolojisi, Ambalaj Biilteni, Haziran, Temmuz, Agustos.

Tezler

Ayar, S. (2008). Ambalaj Tercihinde Ambalajin Fonksiyonlarina Iliskin Tiiketici
Tutumlarimin Belirlenmesi: Sa¢ Jolesi Ambalaji Uzerine Bir Pilot Arastirma.

60



Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Aygiin, E. (2007) Ambalajin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi: Gida
Maddeleri Uzerinde Bir Arastirma. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya:
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ertem, H. (1999) Endiistri Qrﬁnleri Tasarimi A¢isindan Ambalajin Incelenmesi ve
Ambalaj Tasarimi Yontemi I¢in Bir Model Onerisi. Yaynlanmis Sanatta Yeterlilik Tezi.
Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Giilbay, M. (2005). Ambalajda Tiiketici Davramslarin Etkileyen Estetik Oserlerin
Incelenmesi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli: Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Guzeloglu, C (2006). Cocuklara Yonelik Ambalaj Tasaruminin Gorsel Iletisim
Agisindan Incelenmesi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil
Universitesi Grafik Sanat Dali Yiiksek Lisans Tezi.

szahraman, S. M. (1999). Uriiniin Kimligini Belirleyicilignde Ambalaj ve Kimlik
liskilerinin Temel Ilkeleri. Yayilanmis Yiikseklisans Tezi. Istanbul: Mimar Sinan
Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Sen, MLE. (2007). Ambalaja Yonelik Tiiketici Tutumlar ve Bir Uygulama. Yaymlanmis
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

61



OZGECMIS

1988 yilinda dogdu. Lise 6grenimini Corum Anadolu Lisesi’nde tamamladi.
2011’de Kadir Has Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nin Grafik Tasarim
Béliimii’nden mezun oldu. 2013 yilinda Hali¢ Universitesi'nin Sosyal Bilimler
Enstitiisi Grafik Tasarim Anasanatdali’nda Yiiksek Lisans Egitimine basladi. Simdi tez

asamasinda...

62





