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GRAFIK TASARIM ACISINDAN MARKA VE
GIDA AMBALAJI iLISKIiSi

OZET

Benzer iiriinleri ya da hizmetleri diger iiriin ya da hizmetlerden ayirt etmek {izere; ya da
belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret marka olarak
tanimlanmaktadir. Sozciikler, sayilar, harfler, sekiller, {iriiniin sekli veya ambalaji ile bunlarin
birlikte sunuluslar1 yine marka olarak degerlendirilmektedir. Zaman igerisinde marka bir¢cok
farkli sekilde tanimlanmistir. Ancak goriinen odur ki tarihsel siire¢ icerisinde marka, onceleri
sadece marka ismi ya da riinii farklilagtiran bir unsur olarak degerlendirilirken, zamanla
tiikketici — iirlin arasindaki bagin giderek dnem kazanmasi ile biinyesinde fayda, deger algisi,
tiiketici zthninde fikir kavramlar1 olusturmustur.

Ambala; ise i¢indeki iirliniin 1ilgili mecralarda tanitimi ile reklaminmn yapilmasi,
rakiplerinden daha fazla bilinirlige, farkindalia ulasmasma katkida bulunmaktadir. Verilen
bu destekler, begeniyi artrmakta ve alim tercihlerini olumlu yOnde etkilemektedir.
Dolaysiyla, reklam ve tanitim olanaklar1 olmayan markalarmm rekabet anlaminda zayif
olduklar1 distiniiliirse, rafta duran gorsel kimliklerine, tasarimlarina, iiriin kalitelerine daha
fazla 6zen gosterilmeye baslanmistir. Reyonlarda satisa sunulan benzer {iriinlerin arasindan
fark edilmesi, tercihlerde oncelikli olmasi, fiziksel yapisi ile iy1 bir ambalaj iiriinii sattirir ve
tiiketicisine giiven vermektedir.

Ambalaj; iirliniin kalitesini, sagladig1 katma degeri ve marka kimligini destekleyip artirirken
iirtiniin farkliliklarini ortaya koymaktadir.

Bu c¢alismada oncelikle marka ve ambalaj kavramlar1 incelenmistir. Bu kavramlarin her
ikisinin  birbiriyle iliskisini agiklayan bashklar igeriginde gida ambalaji Ornekleri
kullanilmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Ambalaj, Tasarmm, Uriin
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GRAPHIC DESIGN IN TERMS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN THE
BRAND AND FOOD PACKAGING

ABSTRACT

Similar products or services to distinguish it from other products or services; or a particular
service 1s defined as a distinctive sign used during the presentation of the brand. Words,
numbers, letters, shapes with the shape or packaging of the product and their sunuluslar1 are
still considered the brand. Over time, the brand has been described in many different ways.
But it seems that the historical process in the brand, previously only brand name or product as
a factor which differentiates the importance of the bond between the consumer over time —
with increasingly within the product benefit, value perception in the mind of the consumer the
idea concepts.

With the introduction of the channels on the advertising of the product packaging, more than
any of awareness, awareness has contributed to. Given this support, preferences, likes and
receiving a positive effect on increasing. Thus, the non-brand competition in terms of
advertising and promotional opportunities are weak, given that the visual identity of the shelf
equipment, design, quality of the product started to be more careful. The difference from
similar products offered for sale to the retail shelf, to the preferences of the physical structure
of the packaging with a good product sells and gives confidence to consumers.

Packaging of the product quality, support and increasing the added value of the product and
the brand identity reveals differences.

In this study, the first brand and packaging concepts are explored. Describes the relationship
between each other, both of these concepts in the context of the examples of the titles used in
food packaging.

Keywords: Branding, Packaging, Design, Product
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GIRIS

Uriin; kullanim ya da tiiketim i¢in pazara sunulan, tiiketicilerin dilek, istek ve ihtiyaglarmi
karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir.

Pazarlama iletisimi agisindan iiriin; 6grenme ve algilama siirecinde tiiketiciye uyarici ve
ipuclar1 olma gorevini tistlenir.

Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka; iiriiniin islevsel amacmin &tesinde, o iiriiniin degerini
arttiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir.

Uriin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir.

Diger yandan, bir {iriin zaman i¢inde degisebilirken marka kalicidir. Marka temel olarak bir
iirlinii temsil etmesine ragmen, bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir.

Gilinitimiizde degisik iirlin yelpazesi her giin biraz daha artmaya devam ediyor. Tiiketici
karsisina ¢ikan her yeni {iriin, benzer iiriin veya yeni iirlin ¢esidi ve alisilagelenin disinda
farkli ambalajlarda saklanmis, bazen yeni isim ve kimliklerle raflarda yer alabilmektedir. Bu
durumda, dogru tasarlanmis bir ambalaj; tiikketicinin zihninin de yaratilan imge ile
bagdasmaya caligabilir, bireysel bir deney veya bir arkadag tavsiyesi gibi satis1 tetiklemeyi de
amaclayabilir. Hatta bilgi vererek, egiterek potansiyel miisterisinin kalbine ve aklina hitap
edebilir.

Tiiketici ise Uiriinleri degerlendirme siirecinde; iiriin niteliklerini, bunlarin 6nem derecesini,
markaya dair inanglarimni, bagliliklarini ve tirliniin iglevsel degerini dikkate alir. Bu durumda
marka; iirlinlin 6nemli bir pargas1 olarak goriiliirken, tiiketici ise satin alma davranislarini
etkileme konusunda temel etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiim bu yaklasimlar ve sayisiz yapisal, gorsel ve sdzel eleman bir araya gelince, bir ambalajin
icindeki iirliniin imgesini yaratmis olur.

Tiiketici, tirlini satm alir.

Ambalaj, lirtiniin imgesinin olusmasina katkida bulunan bir aragtir.

Marka ise lriiniiniiziin kategorisine gore insanlarin sizi bilmesi, hatirlamas1 ve tercih etmesi
demektir.

Bu ¢aligmanin;

Birinci boliimiinde; marka, islevleri, markanin 6nemi ve 6zellikleri, marka degeri kavramsal
acidan incelenmistir.

Ikinci béliimde; ambalaj kavramu, islevleri, ambalaj sektoriinde temel egilimler, gida ambalaji
ve yapisal konsept arastirmalari, gida ambalaj tasariminin stratejik yolu incelenmistir.
Ugiincii boliimde; gida ambalaji tasarimi ve marka iliskisini ifade eden bashklar, drnekler
kullanilarak iligki kurulmaya caligilmistir.

Son boliimde; arastirma bulgulari incelenmis ve sonuglari degerlendirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1. Marka Kavramm

Ingilizce karsiligi “brand” olan marka kelimesi; Eski Iskandinav Dilleri’nde “yakma” fiili
olan “brandr” kelimesinden gelmektedir.

Ortacag Ingilizcesinde “ates, alev, mesale” isimleri icin ve ayrica “yanma” sifat1 karsilig
kullanilan “brand” “brandr” kelimesinden tiiretilmistir (Haigh ve Ilgiiner, 2012:12).

Zaman igerisinde “brand” kelimesi, dar kelime anlamindan, hizla daha genis anlamlara gecis
yapmistir. Havada savrulan bir kilicin alev gibi parlamasi, hayvanlarin sahibi - belli olsun
diye — kizgm demir ile daglanmasi, hep ayni1 kelime ile adlandirilir olmustur.

Suclular da benzer sekilde damgalanmistir: Yalanc, tickagite1 ve hirsiz gibi.

Marka (brand); agik ve se¢ik, fiziki olmayan bir varlik olup, sadece sozliikte yer alan bir
kelime degildir.

Marka, sigirlarin bir isaret ile daglanmasi sonucu ayirt edebilmeleri, sahipligin belli olmasi,
kaliteyi simgelemesi ve hirsizliga karst koruyuculugu nedeniyle, pazarlama diline A.B.D.’de
girmis olup, bir {irline 6zgii markalasma bdylece genel kurumsal markalasmanin gelismesinin
baslangicini olusturmustur.

Markay1 “degerlendirme” agisindan ele alacak olursak bunun ana 6zelligi; sade ve basit bir

isarettir. Marka ticari bir isaret olarak kelimelerden (kisi isimleri dahil), harflerden,
sekillerden, rakamlardan veya malin sekli ve ambalajindan olusabilir.
Isim, tasarim ve goriiniis; markanm giiclii ve yasal olarak savunulabilecek nitelikleridir. Fakat
marka; basit anlamda, fiziki ve ticari isaretlerden ibaret degildir. Goriilebilir 6zellikleri;
tiikketici zihninde 6zlem, ¢agrisim, kendini ifade ile ayart edici ve hayalci tepkileri ortaya
cikarmaktadir.



Sekil 1: Marka

Uriinler; birbirine benzemeye basladikca, sirketler, kendilerini, - tercih edilmek igin - marka
yaratma ¢abasi igerisine girmek zorunda hissetmislerdir. Yani, marka; birbirine benzer iirlinler
arasinda kalite ve deger algisi yoluyla ayrim yapabilmesi i¢in yaratilmistir.

Marka; Bugiin diinyanin en biiyiik sirketlerinin - Ornegin; Coca- Cola, McDonald’s gibi —
basarisinda ¢ok 6nemli bir rol oynamakta ve oynamaya da devam etmektedir.

Ancak; sirketler marka yaratmanin bir {iriin ya da hizmete isim vermenin yaninda, daha
kapsamli oldugunun farkina vardiklarindan, marka i¢in; “Bir tiriiniin ya da hizmetin, belirli bir
seviyede performans sergileyecegini gosterme ve ona inanma seklidir.” diye bir tanim
yapilabilir. Cilinkii markanin ardinda “verilen s6z” sirket ve ortaklar1 i¢in bir motivasyondur.

En genis anlamiyla “Marka; bir {irtin ya da bir grup, saticinin {iriinlerini ya da hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin tirlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya,
ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin
bilesimidir.” (Oyman ve Odabasi, 2011: 360).

Markalar; hedef kitlelerine g¢ekici gelecegini diisiindiikleri, degerler sistemini temsil eden
birer “kisilik” yaratirlar. Ornegin; “daha leziz” salgalar, “daha saghkli” yiyecekler gibi
(Cevik, 2011: 159).

3



1.1. Marka Kavraminin Gelisimi

Markalar; eski caglarindan bu yana gii¢, prestij ve iyilik gostergesi olarak sembol ve
tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasmin yeni seklidir (Moon ve Millison, 2003: 23).

Markalar; yazili tarihin tiim zamanlar1 boyunca insanlarin ticaret, toplum ve kiiltiirle olan
iliskilerini belgelerler.

Michael Moon ve Doug Millison’un (2003) hazirladiklar1 markalarin tarihsel ¢izelgesinde;
markalarin, MO 2000’li yillarda Misirhlarm ¢iftlik hayvanlarin1 markalamalariyla ortaya
¢ikisindan sdz etmektedirler. Ayrica bu insanlar; 1400’lerde “marka”nin bir ingiliz kelimesi
olarak kabul edilmesinden, zaman igerisinde; swayla “marka adi1”, “marka kimligi”
kavramlarmin olusmasindan, markanin bir disiplin olarak kabul edilisinden ve giiniimiize
kadar yagsamin her alanina markanin girisinden s6z etmektedirler. Buradan da anlasildig1 gibi
“marka” glinlimiiziin en popiiler kavramlarindan biri olmasina ragmen; tarihsel olarak oldukca
eski bir gegmise sahiptir. Asagida insanlarin ticaret, toplum ve kiiltiirlerle olan iliskileri i¢inde
marka tarihinin kilometre taslarini gosteren bir ¢izelge yer almaktadir.

Tablo 1: Marka Tarihinin Kilometre Taslar1

2000 MO  Misirlilar ¢iftlik hayvanlarim markalarlar.

600 MO Babilli tiiccarlar, diikkanlarmin iistiine faaliyet alanlarini gosteren ve
kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

560 MO Lidya Krali Kreziis (simdi Tiirkiye smirlari iginde),
Kendi isaretlerini tasiyan “altin para” basar.

300 MO Romalt tiiccarlar, iirtinlerin, imalatcilarini ya da saticilarin1 sembollerle
tanimlarlar.
100 Hristiyanligi kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bu donemde, inanglarimi

gostermek icin Hristiyanlar balik seklini secerler.

1200 — 1600 Avrupa kilise ve manastirlari, bira ve benzeri igkilerini tanimlamak i¢in marka
kullanirlar.

1400’ler “Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gostergesi
olarak hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.

1600’ler Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, tirlinleri ve ticari faaliyetleri
tanimlamak i¢in ticarette gorsel sembollerin kullanis1 yayginlasir.

1760 Josiah Wedgwood, markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.

1789 Andrew Pearsin, saydam sabun iiretmeye baslamistir. 4



1848 Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin ¢ikt1g, ilk politik kitlesel kiiltiir

hareketidir.
1870 Texasl ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick, sigirlarini markalamay1 reddeder.
Bu nedenle ismi Ingilizcede “Farkli Diislin” s6zii ile esanlamli kabul edilir.
1886 Coca-Cola tireticisi, “Coca-Cola” markasini, ticaret invani olarak alir.
1910’lar Modern reklamciligm 6nciisti Claude Hopkins. “Kimse soytarilardan aligveris

yapmaz” diyerek marka imgesini yiiceltir.
1922 “Marka Adr” Ingilizce’ye girer.

1949 Leo Burnett, TV’de bunu basarir. Tiim yoneticileri i¢in birer TV seti alir,
Onlara her gece ii¢ saat boyunca mevcut programlar1 seyretmelerini emreder.

1950’ler Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlariny, riskli yeni TV
ortaminda, biiylik miisteri harcamalarini agiklayabilmek i¢in kritik bir
pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirir.

1954 Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan “The Practice of Management”
kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile beraber bir
disiplin olarak sinirlandirir.

1969 Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind” adli kitab1
yayimlarlar. Kitapta “marka fikri ve pazarlamanin amaci,” miisterilerin
zihninde yer almak seklinde, biiyiik degisiklige ugrar.

1984 Apple’in 1984 yilinda Macintosh televizyon reklamlar ilk kez
yayimlandiginda, diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticari marka,
adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede kiiltiirel bir ikon haline gelir.

1993 Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin duyarlhiliklar
kodlanur.
1994 Ag Ekonomisi’nin ilk atesten markasi olan “Netscape Navigator,” grafik

marka imgelerini igeren bir ticari web yapar.
1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

1999 Paris Komiinii’ne paralel, Seattle’daki WTO protestolari, bu kez Ag
Ekonomisi’ndeki ilk politik hareketi temsil eder.

Kaynak: Moon ve Millison, 2003, s.35.



1.2. Marka Nasil Cahsir?

Her yerde ve her kategoride satin alma ve satig; marka isimleri ve marka simgeleri
etrafinda olugsmaktadir. Sadece ¢ok bilinenler degil, kiiciik, yerel isimlerde tiiketici tercihlerini
yonlendirmektedir. Gergekte markalarm olmadigi bir pazar yoktur. Markanin olmadigi
ortamlarda bile tiiketiciler, onu icat etmenin bir yolunu bulmuslardir.

Eski Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nde farkl fabrikalarda iiretilen oto lastiklerini
insanlar seri numaralarindan ayirt ve tercih ediyorlarmis (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 15).

Markanin nasil calistigl, pazarlamanin ana kavrami haline nasil geldigi, buradan
anlasilmaktadir. Baz1 markalar1 kaliteleriyle, bazilar1 islevsel yararlari ile temizleme giicli ve
lezzet gibi iliskilendirilmektedir. Bu yolla marka, cifte giivence sunmaktadir. Satin alan
kendini giivenli karar vermis hissine kapilirken, beklentilerini karsiladigini diistinmektedir.

Bir markay1 secerken hem baskalarmma hem kendimize bir ifade sekli yaratmalidir. Biitiin
bunlar “markalarin ticari faaliyetlerinin sonuclarma dahil olma” anlamimi géstermektedir.

1.3. Markanin Anlamim Kim Yaratir ve Uyarlar?

Uriin ve hizmet kalitesi cok énemli olmakla birlikte her sey demek degildir. Algilarimiz
markaya kars1 izlenimlerimizi olusturmaktadir ve bdylece tiiketici, zthninde markanin algisini
yaratan, koruyan veya degistiren ambalaj ve reklam gibi faaliyetler cok dnem kazanmaktadir.
Sonug olarak “En iyi liriin” diye bir sey yoktur. Bunlar hepsi tiiketicinin zihninde gelisen
algilardir. Gergek olan algidir. Gerisi tamamen hayaldir.

Birisi tarafindan bilinen ve yillarca kullanilan bir marka, gercek performansinda eksilme
olsa bile, o kisinin zihninde itibarmi korumaya devam eder. Herkes bir markay1 mutlu mesut
kullanmaya devam ediyorsa, bir baskasmnm onlarla ayni fikirde olmamasi i¢in giiclii bir
sekilde ikna edilmesi gerekecektir. Hepimiz aligkanliklarina bagli ve duyarli insanlariz ve bu
durum istikrarli markalarin ¢ikarma olmaktadir.

1.4. Markamn Ozellikleri

“Marka” tanimmin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, oncelikle birbirine ¢ok karsilastirilan iki
kavram olan “marka” ile “iirin” arasindaki farkin ortaya konmas1 gerekmektedir.

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel kavramlardan biri olan iiriin; ¢esitli kimyasal,
teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiikketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim
sonucunda, tiiketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin, islevsel bir yarar
sunarken; marka, {riiniin islevsel amacinin 6tesinde o iirliniin de§erini arttiran bir isim,
sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda {riin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup; iirlin
iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir (Aktuglu, 2004: 14).

Marka, iiriinden farklidir ve bu farklilik tiiketici tarafindan yiiklenir. Uriinler fabrikalarda
uretilir, fakat markalar zihinlerde yaratilir.

Fabrikada iiretilen riin, fiziksel Ozellikleri, somut faydalari, bi¢imi olan nesne veya
hizmettir. Marka ise; tiiketici tarafindan fiziksel ve duygusal tatmin saglar.



Tablo 2: Uriin ve Marka Arasindaki Farkliliklar

Uriin Marka
Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bigimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman i¢inde degistirilebilir Tiiketici ihtiyaglarinin
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Kisiligi vardir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina

hitap eder.

Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesinde
tatmin saglar.

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Gii¢li ve Basarili Markalar igin
Temel ilkeler, Iletisim Yaynlari, Istanbul, 2004, s.15.

Marka cesitleri ise dort grupta toplanabilir: Uretici, Ozel, Ekonomik ve Jenerik Markalar
gibi. Giinliik hayatta kullandigimiz markalar {iretici markalardir. Ornegin Selpak, Pril, Ipana
gibi. Ozel markalar ise genellikle perakendecinin admi tasir. Ornegin Migros gibi. Uretici
tarafindan minimum reklam, tanitim ve promosyon ile pazarlanan diisiik fiyatli markalar
Ekonomik markalardir. Ornegin, “Bingo” markali deterjanlar gibi. Jenerik Markalar ise
tanitim veya promosyon destegi verilmeyen markasiz iiriinlerdir. Ornegin et jenerik bir
iriindiir. Ancak “Pmar Et” denildigi zaman jenerik iiriin olmaktan ¢ikar (Coroglu, 2002: 117).

1.4.1. Marka Kisiligi ve Kimligi

Olusturulmast ve yonetilmesi stratejik bir karar siirecini gerekli kilan marka, kurumlarm
kiiltiirleri, kimlikleri ile baglantili olarak kendilerini tanimladiklar1 kapsamli bir kavram
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Marka, tiiketicilerin ortak algisi iginde tanimlanabilen bir
kisilik ve kimliktir. Bu haliyle marka diger tiim kisilikler gibi benzersiz bir 6zelik
gostermektedir. Markanin temelinde yerine getirilme sozii verilmis vaatler ve bunlarin
otesinde farkli deger kiimeleri bulunmaktadir (Elden, 2009: 112). Rakiplerinden markay1
farklilagtiran unsurlar ve deneyimleri; iriiniin performansi, ambalaji, gorevini yerine
getirmesi, reklam, c¢alisanlar, topluluktaki rolii, hizmet vb. unsurlar olarak 6rneklendirmek
miimkiindiir.

Marka kisiligi bir markanin tagidig1 temel marka degerleri i¢inde dogdugu kurum kiiltiiriiniin
yansimalari, yOnetim bi¢imi, pazarlama etkinliklerinin igerigi, reklam, halkla iliskiler
uygulamalar1 gibi konulardaki bakis acilari, iiriin 6zellikleri, tiiketici profili, tiiketicinin
beklentileri ve istekleri gibi bir¢ok faktoriin etkisiyle olusmaktadir (Elden, 2009: 113).

Bugiin Italyan markalarinin daha ¢ok estetik 6zellikler ve tasarmmla iliskilendirilirken,

Alman markalarmin teknolojik gelisme, giicli miihendislik 6zellikler gibi kavramlarla
kisilestirmeleri ya da bir markanm gelisime agik olmasi acgisindan yenilik¢i, geng, dinamik
olarak tanimlanmas1 marka kisiliginin etkisidir 7



Marka kimligi ise, marka kisiligini de i¢ine alan daha kapsamli ve hem gorsel kimlik
unsurlar1 gibi somut degerleri hem de markanin miisterilerde ¢agristirdigi degerler, anlamlar
gibi markaya ait soyut degerler biitiiniiniin bir yansimasini olusturmaktadir.

1.4.2. Marka (Uriin) Kimligi Araclan

Markalar; tiiketicilere belirgin yararlar sunan, riin veya hizmetleri tanima imkéani
vermektedir. Tiketicilerin zihninde kalite, fiyat, ama¢ ve yeterlilik konusunda beklentiler
olustururlar. Bir marka bir maldan daha fazla gbze ¢arpar, ¢iinkii tirliniin kimligi yoktur.

Uriiniin bi¢imi ambalaji disinda, iiriinii belirleyen her sey marka kapsamma girmektedir.
Marka kimligi ile ilgili araglar “slogan, renk, logo ve semboller” dir.

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapabilir. Ancak sloganm degisik
kiiltiirlerdeki ve dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka dikkat edilmelidir. Sebebi ise
tiikketicilerin goziinde isletme zor durumda kalabilir. Renk ise marka isaretinin, isminin ve
logolarm ¢ok 6nemli bir tamamlayicisidir. Markalarin taninmasi i¢in isletmelerin bir renk
veya renk grubunu kullanmasi, markanin taninmas1 konusunda etkili olmaktadir.

Bu bakimdan renklerin tasidig: farkli anlamlara dikkat edilmelidir. Kirmizi; satis rengidir,
dikkat cekmek i¢in kullanilmaktadir. Sar1 renk; genellikle neseli, heyecan verici olarak
goriiliir. Yesil ve mavi renkler ise genellikle sakin, huzurlu ve rahatlatici olarak
algilanmaktadir. Ayrica yesil, ¢cevrenin ve saglig rengidir. Mavi ise kurum rengidir ve
istikrar mesajmn1 aktarmak i¢in de kullanilir. Beyaz ve siyah doymuslugun ve genellikle
parlakligin en iist seviyesini yansitmaktadir. Beyaz renk neseli, mutlu, aktif ve bazen de saf ve
masum olarak algilanir. Altin ve giimiis gibi metalik renkler ise liiks ve zarafet duygusu
uyandirmaktadir gibi.

Renklerin kiiltiirel ¢agrisimlar: da farkli algi ve yorumlara yol agmaktadir. Kirmizi, Cin’de
en ¢ekici ve sans getiren renk olarak kabul edilirken, mavi kotiiliik ve ugursuzlugu cagristiran
soguk bir anlam ifade etmektedir.

Bu bakimdan marka ya da logo icin renk sec¢imi sirasinda, rakiplerden farkli bir renk
se¢ilmesi daha dogru olmaktadir.

Markanin gérsel hali olan logo ise {iriiniin tanmirlik oranini arttirmaktadir. Isletmeler, logo
calismalarina 6nem vermektedir.

“Logolar neden degisir?”” Her ne kadar logo degisiklikleri istenmeyen bir durum ise de,
zaman zaman sirketler ya da markalar logo degisikligine gitmek zorunda kalir. Bu durum i¢in
en iyi logo degisikligi, tiiketici tarafindan fark edilmeyen degisikliktir diyebiliriz. Onemli olan
ufak oynamalar ile tiiketiciye “degisiklik” olarak algilatmamaktir. Ancak, bazen markalar eski
logolarin1 bir tarafa birakip yepyeni sembollerle tiiketicilerinin karsisina ¢ikarlar. Boyle
davranmak zorunda kalirlar, ¢iinkii marka biiyiik bir degisim gecirmektedir. Hatta belki yeni
kavramlarla, yeni bir marka kimligi arayisina girmistir (Vardar, 2007: 68).

Ornegin, Omiir pili¢ logosu bir¢ok basarili logo degisikligi ¢alismasindan biridir. Burada
Omiir’iin logosunda kullanilan kirmizi renk canlihigi, enerjiyi, dinamizmi, uzmanhg, iddiali
durusu simgelemektedir. Kirmiz1 kiireyi saran yesil renk ise dogalligi, saghgi, tazeligi
yansitmaktadir (Vardar, 2007: 94).

Omiir’iin logo tarifi igin tiiketiciler tarafindan “cok modern”,

“gencg” gibi ifadeler kullanilmaktadir.

Bu bakimdan tiiketicilerin beklentisi logonun bir ¢iftlikte iiretilen taze ve dogal iiriinleri
en giizel halleriyle cagristirmasidir. 8
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Sekil 2: Omiir Pili¢ Logosu

Ayrica markanm gozle goriilebilen, ancak sozle sOylenemeyen kismi, marka semboliidiir.
Gtiglii bir sembol, marka kimligine gii¢ verir; daha kolay taninmasini ve hatirlanmasini saglar.

1.4.3. Marka Degeri

Marka ile ilgili olarak 1990’larda gelisen 6nemli bir kavram da “Marka Degeri (Brand
Equity) dir.” Tirk¢eye marka degeri / marka denkligi olmak {izere iki terim anlamda
cevrilmistir. Bu kavram, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir (Oyman ve
Odabasi: 2011: 372).

Marka degeri; saygin bir markanin bir tiriine deger katmak i¢in kullanilmasidir.

- Markann fiziksel karakteristik 6zellikleri...
- Markanin niteligi...
- Marka isminin farkinda olunmasi...
Tiiketicilerin markaya iligskin inanglarti...
Algilanan marka kalitesi ve marka baglilig1 markanin degerini olugturmaktadir.

Markalar, isletmeler i¢in Onemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda
degeri; olasi yatirimeilar, alicilar ve hissedarlar i¢in yararli bir belirleyicidir. Bir marka
iiriinden farklidir ve bu farkli olan sey, tiiketiciler tarafindan ytiklenir.



Boylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimc1 olarak dikkat
ceker. Dolayisiyla marka degerinde hem finansal hem de tiiketici esasli bir deger olusumu
vardir (Uztug, 1997).

Tiketici esasli marka degeri, “markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin
verecegi tepkiyi farklilastirict etkisi” olarak tanimlanir (Keller, 1993). Farklilastiric1 etki ise
tiikketicilerin bir markanin pazarlanmasina yonelik tepkilerinin karsilagtirilmasiyla belirlenir.

Tanimdaki marka bilgisi ise marka farkindaligi ve marka imgesi ile iliskili olarak
kavramlagtirilir. Markanm nitelikler, yararlar ve tiiketici tutumlar1 olarak tanimlanan marka
cagrisimlar (nitelikleri, yararlari, tiiketici tutumlari) 6zellikleriyle tanimlanir. Tiiketicilerin
pazarlamaya tepkileri, karsiliklar1 da, pazarlama karmasi etkinliklerinin sonucu olan tiiketici
algilamalar1, davraniglar1 ve tercihleriyle iligkili olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin olusturur. Tiketicinin
goziinde giiclii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislarin kari, pazar paymni
etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktir. Ancak bir marka isminin finansal
degerini 6lgmek oldukca zordur.

Ozellikle pazarlamacilar, gerekli olan pazarlama etkinlikleri konusunda genis bir goriise
sahiptirler.

Pazarlama etkinliklerinin marka {izerindeki ¢esitli etkilerini bilip hem de markadaki
degisikliklerin  satislar gibi daha geleneksel bir Olgiit {izerindeki etkilerini
kavrayabilmelidirler.

Ikinci olarak, pazarlama yoneticileri bir markanm gelecekteki uzun vadeli pazarlama
programlarinin basarisinin, sirketin kisa donemli pazarlama c¢abalar1 sonunda olusan markanin
bellekteki kaliciligindan biiyiik 6lciide etkilenmektedirler.

“Marka Degeri” perakendeci agisindan, pazar pay: lideri anlamina gelmektedir. Tiiketici
acisindan ise secilen ve istenen markadir. Baska bir markanin se¢ilmemesi ve perakendeciden
ismen talep edilmesi anlamma gelmektedir. Marka tercihi yiiksek olan tiiketici, satis
elemanlarinin ve reklamlarm 6nerilerine agik olmayacaktir.

Bes marka degeri varligindan s6z edilebilir:

Marka baglilig1

Marka isminin farkinda olma

Algilanan marka kalitesi

Algilanan kaliteye ilaveten marka ¢agrisimlari
Sahip olunan marka varliklar1

Nk W=

Kaynak: David A. Aaker, 1997, s. 28.

Her bir marka degeri unsuru, tiiketiciye ya da firmaya degisik yollardan deger yaratir.
Marka degerinin yoOnetimi acisindan; degerin nasil yaratildigi ve marka gelistirmede
bilgilendirilerek karar verme konusunda duyarli olmak gerekmektedir.

Marka baghligi, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir miisteri
yaratmak, marka baglilig1 olan miisteriye oranla ¢ok daha fazla zaman ve maliyeti
gerektirmektedir. Sadik miisteriler, ¢evresindekileri de marka hakkinda olumlu bigimde
etkilemektedir. Bilinen markalar, digerlerine gore daha cok tercih edilmektedir. Algilanan
kalite; satin alma nedeni olusturarak, farklilastirmaya ya da konumlandirma ile kanal
iiyelerinin 1ilgisini ¢ekerek, daha yiiksek fiyati destekleyerek ve hat uzantilarna temel
olusturarak deger yaratir. Marka cagrisimlart ise iriin Ozelliklerini, miisteri yararlarini,
kullanimlarini, kullanicilari, yasam bi¢imlerini, {irtin gruplarmni, rakipleri ve {lkeleri
icermektedir. 10



Marka degeri, liriin veya markanizin herhangi bir 6zelligine bagl degildir. Marka degeri,
bir birikim sonucu olusur; markanin gorselligi, markanin taninmasi, marka kisiligi, iirtin
kullanimi, tiliketicilerin fikir birligi ve markay1 belirleyen bir siirii ipucundan edinilen
izlenimlerin birikimidir (Meyers ve Lubnier, 2003: 48).

Bu ipuclarindan bazilar1 sdyle siralanabilir:

Bir marka ad1 — Knorr

Sekil 3: Knorr Markast
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Bir ticari marka — Sana margarin

Uriin 6zelligi — Lipton ¢ay poseti

Sekil 4: Sana Markasi

Sekil 5: Lipton Markasi
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Bir ambalaj sekli — Michelob sisesi

Sekil 6: Michelob Sisesi

Bir sembol — McDonald’s

McDohnaid's
E B

Sekil 7: McDonald’s Markasi
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Bir ikon — Eti’nin logosu

LI DN
OO T Y
L DO

TN T

Sekil 8: Eti Markasi

Bir slogan — Hanimeller, “Anne eli degmis gibi.”

Sekil 9: Ulker Markali Hanimeller Uriinii
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1.5. Markanin Onemi

Marka; talep yaratma konusunda, isletmenin isminden ve {iriiniin teknik 6zeliklerinden

daha etkili olmaktadir.

Iyi bir marka tutunmay1 saglar, yeni miisteriler kazandirir, miisteri sadakati saglar, pazarlama
masraflarini azaltir, karlar1 arttirir.

Marka isminin Onemi; iiretici, tiiketici, araci, satict ve toplum acgisindan incelenebilir
(Coroglu, 2002: 118).

1.5.1. Uretici Acisindan Markanin Onemi

Marka isimlerinin tireticiler tarafindan kontrol giicii, rekabet, reklam, servis ve benzeri gibi
avantajlar1 vardir.

Uretici markasi, iiriinii, arac1 isletmelere dogru ceker, iiriine bagllik yaratir, iireticinin
satiglarin1 diizenli kilar ve yeni Uriinlerin pazara sunulmasimi kolaylastirir (Coroglu, 2002:
118).

Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkl bir fiyati
olusturma olanagma kavusabilir. Bircok kurulus fiyat disi rekabeti tercih eder ve markalama
belirli bir diizeyde bunu saglamada araci olur.

Uriin hattmin genislemesini saglar. Uriin hatti genisletmek isteyen kurulus igin, ¢ok iyi
bilinen marka ismi avantaj saglar. Pazari korur. Belirgin bir imge ve ayurt edebilme
ozelliklerinden dolayi tiretici markasi yoluyla pazarini belirli 6l¢iide koruyabilir. Tiiketici
tatmini ile marka baghlig1 yaratip, iirtiniin kaderini bir diizeyde kontrol edebilme olanagi
dogabilmektedir.

1.5.2. Tiiketici Acisindan Markanin Onemi

Marka, tiiketiciye iirliniin kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir. Ayrica tiiketici
acisindan markali tiriinlerin iadesi daha kolaydir (Coroglu, 2002: 118).

Tuz gibi bazi tirlinlerin farklilagsmasi zor olsa bile, tiiketici sadakat gelistirip, 6zgiin
imgeleri olan markalar1 seger.

- Uriinii belirleme. Marka isminin varlig1, tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin edici oldugunu
belirlemede yardimci olur.
- Kalite belirleme ve iletisim, Marka ismi glivenirlik ve tiriin kalitesi konusunda

mesajlar tagiyarak tiiketicilere yardimci olur.

1.5.3. Arac1 Acisindan Markanin Onemi

Gilintimiizde tiiketicilerin, iirlin degerini tespit ederken yaptiklar1 karsilagtirmalar
genellikle fiyata dayali olmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler, yiiksek fiyatla 6zdeslestirdikleri
iiretici markalar1 yerine, perakendeci markalarma yonelmeye baslamislardir (Coroglu, 2002:
118).

Perakendeciler, degisen is kosullar1 nedeniyle daha karmasik bir yap1 igerisinde
olmaktadir. Magaza yoneticileri, tiiketicilerine en iyi segenekleri sunmak icin bircok markay1
bulundurmak ve yonetmek durumundadirlar.
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Perakendeci markalarinin, sagladig1 avantajlar vardir. Bunlar perakendeci i¢in kendi

markasi, pazarlarin1 ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmesine, bagimsiz lreticilerden
daha fazla alim yapabilmesine, magaza imgesi yaratmasina, magaza trafigini arttirmasina ve
magaza sadakati yaratmasina yardimci olmaktadir.

Gliniimiizde “Carrefour” gibi firmalar daha ¢ok ve farkli {iriinlerle markalarini gelistirip,
tiikketiciye yeni alternatifler sunmaya baglamiglardir.

Tiiketiciyi magazaya yoOnelten daha diisiik maliyetli kendi markalarin1 satmaktadirlar.
Ayrica kendi markalarina daha fazla yer ayirmakta ve kendi iriinlerinden yeterli miktarda
stok bulundurmaktadirlar.

Magaza yoneticileri, tipkr tlketiciler gibi reklamlardan etkilenerek, magazalarinda
satacaklar1 markalar1 segerler. Basarili marka ismi gelistirme, magaza ydneticilerinin
algilamalarini1 da olumlu yonde etkileyebilecektir.

1.5.4. Satic1 Agisindan Markanin Onemi

Satict acisindan marka; isletme, imge olusturmaya yardimci olur, siparislerin takibini
kolaylastirir, taklit ve kopyaya karst koruma saglar, sadakati arttirrr ve tutundurmayi
kolaylastirir. Ayrica pazarin boliimlere ayrilmasi daha kolay olur ve itme stratejisi daha rahat
uygulanabilir (Coroglu, 2002: 119).

1.5.5. Toplum Acisindan Markanin Onemi

Marka; tiiketicilerin korunmasma katkida bulunur, fiyatlarda istikrar saglar, isletmelerin
taklitlerinden korunmak ic¢in daha c¢ok yenilik yapmalarini ve liriin kalitesinin iyilesmesini
saglar (Coroglu, 2002: 120).

1.6. Markanin Islevleri

Markalarm baslica iki islevi vardir: Alicilar1 ve saticilar bir iligki i¢ine koyarlar ve bu
olusum i¢inde, sirketteki diger yarar sahipleri, yani is gorenler, ticari ortaklar ve basin
mensuplari i¢in de benzer bir islevi yerine getirirler.

Markalar {iriin ya da hizmetleri satmak zorundadir, eger satmiyorlarsa zaten biz onlara
marka admni1 vermeyiz. Markalar miisterileri satin almaya itmelidir.

Alic1 islevleri; basitlestirilmis bir tercih icin istek, azalan risk ve 6z kimligin yeniden
dogrulanmasi tizerinde dururlar (Millison ve Moon, 2003: 46).

Tiiketici {irlinlerinde paketleme, fiyat, isim ve aciklayici bilgiler, bir iiriiniin denenmesinde
etkileyicidir. Bu noktalar miisterinin bir kategori i¢inde segeneklerini kolayca anlamasma ve
belirli markay1 dogrudan almasini etkiler.

Miisterilerin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya oldugunu ve bu segenekleri azaltmanin
yollarim1 aradiklarini, “bu bana uyar mi1” denemesini yaptiktan sonra marka adaylarmin
benimsenen marka statiisiine gectigini, yazmaktadir.

Ozellikle isletmelere yonelik pazarlarda, daha karmasik kararlar icin, bir marka arastirma,
degerlendirme, pazarlik, satin alma ve yeniden siparis verme ¢oziimlerinin maliyetini azaltir.
Markalar islem zamanini da kisaltir.
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Ilaveten, kalite teminatlar1 ile bir marka satin alma ve kullanmaya iliskin riskleri de
azaltmaktadir. Onde gelen markalarm ayrica piyasada her yerde bulunmak gibi bir yararlar: da
vardir. Bu alic1 i¢in 6nemli bir kolaylik olusturur.

Satic1 islevleri; miisteri bulmak ve tutmak ig¢in, fiyat primleri, farklilagma, promosyon
(6zendirme) odagi, ileti basitlestirme, kategori kontrolii, daha diisiik satis maliyetleri,
gelecekte daha yiiksek satislar, giris engellemeleri ve toplam etkinlik gibi konular tizerinde
dururlar. Bu islevler, marka yonetimi alaninda ¢alisan yoneticilerin ¢ogunun yaptiklar1 isleri
temsil eder, Bu konular, satic1 i¢cin markanm 6nemli islevlerini olusturmasina karsin, bunlarin
cok biiytitiilmesi, marka yoneticisinin korlesip, miisteriyi asil neyin motive edip ve marka ile
sadik bir iliskinin kurulmasina neyin yol agtigin1 gérememesine neden olabilir (Millison ve
Moon, 2003: 46).

1.7. Marka Karar Alanlan
Marka konusunda kritik bazi karar alanlar1 vardir. Bu alanlar sdyle siralanabilir:

- Markalama / Markalamama Karar1
- Marka Ismi Se¢imi

- Marka Sponsoru

- Marka Stratejisi

- Markay1 Yeniden Konumlama

1.7.1. Markalama / Markalamama Karan

Markanin hem tiiketiciler hem iireticileri, perakendeciler i¢in bir¢ok {iretici triinlerini
markalama yoluna gitmektedir. Ancak bazen de markalama bir tercih olabilmektedir. Bu,
iriin 6zelliklerinin ya da {ireticinin tercihinin sonucudur.

Meyve ve sebzeler, ambalajsiz olarak pazarlarda, marketlerde satilan makarna, fasulye
gibi bakliyat {irlinleri, peynirler buna 6rnektir.

Al Ries ve Laura Ries’in “Marka Yaratmanin 22 Kurali” adli kitabinda, markay1
pazarlama siirecinin en 6nemli amacini, pazarlama siirecinin 6ziinii, tiiketicilerin zihninde insa
etmek olarak tanimlamaktadir. Marka, firma i¢in dnemli bir gii¢c unsurudur. Ornegin, su deyip
geceriz ama 1,5 litresi 1,69 dolardan satilan {inlii Fransiz su markas1 Evian, Budweiser’dan
%20, Borden’s siitlerinden %40 ve Coca- Cola’dan %80 pahal1 olabiliyorsa, iste bu, markanin
giiciidiir. Meral Tamer 5 Subat 2001 tarihli Milliyet gazetesindeki kdsesinde “Marka ol, 60
dolara hela fircas1 sat” baslikl1 yazisinda, benzer bir 6rnek vermektedir. Italyan Alessi firmas,
iinlii Fransiz tasarime1 Stark’m imzasim tasiyan held fircalarmi tanesi 60 dolardan sattigini,
bunun yaraticilikla iirtine katma deger katmakla, yani marka olmakla sagladigini
belirtmektedir (Oyman ve Odabasi, 2011: 362).
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Sekil 10: Evian Marka Su Sisesi
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1.7.2. Marka ismi Secimi

Giiclii bir marka adi, bir driiniin basarisinda ve sirketin en onemli varliklarindan biridir.
Marka olusturulurken sirket sahipleri begendikleri herhangi bir ismi marka adi olarak
secmektedirler. Fakat bir markanin yaratilmasinda uyulmasi gereken belirli kurallar vardir.

Marka isimleri, Uiriinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Marka satin aliriz ve belli
bir markay1 satin almak i¢in daha fazla 6deyebiliriz. Bakildiginda, peynir degil de “Muratbey”
aliriz. Meyve suyu degil de “Dimes” ya da “Tamek” aliriz.

Glinlimiiz diinyasinda trilinlerin fiziksel Ozelliklerini farklilastirarak, tiriini digerlerinden
farkli kilmak kolay degildir. Dolayisiyla marka ismi, onemli bir farklilastirma araci
olmaktadir.

Kristal zeytinyagi, iilkenin en eski markasidir. Yaginin kalitesi tartisilmaz. Yillardir ayni
kaliteyi korumaktadir. Ama ¢ok tanmman ve yaygin bir marka degildir. Yani zeytinyagi
markasi olarak bag siralarda yer almaz, ¢ilinkii Kristal adinda gida markas1 olamaz.

Sonu¢ olarak marka ismi bir {iriiniin basarisini etkileyen en kritik faktorlerden biri
oldugundan isim belirleme, bir siire¢ yardimiyla ele alinabilir.

Sekil 11: Kristal Marka Zeytinyagi 19



1.7.3. Marka ismi Belirleme Siireci

1. Adim: Marka ismi i¢in amaglar1 belirleme
2. Adim: Aday marka isimleri yaratma

3. Adim: Aday isimleri degerlendirme

4. Adim: Bir marka ismini segme

5. Adim: Ticari marka olarak kayit ettirme

Kaynak: Terence Shimp, 2000, s.222.

Marka ismi belirleme siireci;

Birinci asama; ulasilmak istenen amaglar1 tanimlamakla bagslar. Hedef tiiketicinin zihninde
basariyla konumlandirilacak, markaya uygun bir imge saglayacak ve rakip markalardan
ayiracak bir marka, cogu yoneticinin marka ismi se¢imindeki temel hedefleridir.

Ikinci asamada; yaratic1 diisiinme alistirmalar1 ve beyin firtinas1 oturumlari, uzmanlara
danigsma gibi yontemler araciligiyla, olast marka isimleri yaratma yoluna gidilmektedir.

Ugiincii asamada; aday marka isimleri iiriin kategorisine uygunluk, markanin vaat ettigi
imge ve cekiciligi gibi kriterler yardimiyla degerlendirilir. Taninma ve hatirlanma kolaylig:
g0z Oniine alinir.

Dordiincii asama; tiim degerlendirmeler sonucunda bir marka isminde karar kilmir. Cogu
firmada bu se¢im, siibjektif yargilarin sonucudur. Son olarak secilen marka ismi ticari marka
olarak kaydettirilir.

Marka isimlerinin farkli pazar boliimlerini ¢ekme ve konumlandirmada onemli bir rolii
vardrr. Telaffuzun ve ¢agrisimmda da marka isimlerinde 6nemli etkileri vardir. Ornegin,
Smirnoff Votkasi, Rus Votkas1 olarak algilanabilir. Oysa 1917°den beri Amerika’ya Rus
yapimi votka girmemistir. Bu votka Amerika’da iiretilmekte ve tiiketilmektedir (Oyman ve
Odabasi, 2011: 365).
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Sekil 12: Smirnoff Votkasi
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1.7.4. Tyi Bir Marka Adimin Ozellikleri

Marka admin zayif olmasi, reklam ve satis promosyonu gibi faaliyetleri degersiz
kilabilmekte ve firmanin basarisizliga siiriiklenmesine neden olabilmektedir. Bu sebeple
isletmeler, isimleri belirlerken, “iyi bir markanin 6zelliklerinin neler olduguna” dikkat etmeli
ve degerlendirmelerini ona gore yapmalilardir (Coroglu, 2002: 111-112).

- Marka adi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

- Diger dillerde kotii bir anlama gelmemelidir.

- Marka adi, her tiirlii reklam aracinda kullanilmaya uygun olmalidir.

- Dikkat cekici ve ayirt edici olmalidir.

- Uriiniin niteliklerine ve kullanis yerlerine iliskin bilgiler vermelidir.

- Kolayca taninabilmeli, sdylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir.

- Ozel isim olmalidir.

- Marka adi ¢ok yonlii olup, tiriin dizisine eklenen yeni iirlinlere de kolaylikla
uygulanabilmelidir.

- Yaniltici1 olmamali ve yasalara uygun olmalidir.

- Marka ad1 iirliniin islevini ve tiiketiciye yararini cagristirabilmelidir.

ULKER

Sekil 13: Ulker i¢im Markas1
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Ambalajmi raflarda gdrdiigiimiiz bir iiriin olan “ICIM” markasi, iiriiniin 6zelliginden
dogmus bir markadir. Oysa markalar, {irliniin 6zelligini yansitmamalidir. Ayran yapmaya, siit
satmaya karar verip markanin admi “ICIM” olarak belirlersek; beyaz peyniri de, kasar peyniri
de i¢irmeye ¢alismis oluruz.

1.7.5. Marka Stratejisi

Bir isletmenin, marka stratejisini belirlerken iiretici markasi, dagitici markasi ya da karma
marka ile mi dagitim yapacagi, uluslararas1 marka kullanip kullanmayacagi, tek marka ya da
birden ¢ok marka mi1 kullanacagi gibi birtakim kararlar vermesi gerekmektedir.

Firmalarin yeni {riinleri markalamada benimsedikleri dort temel strateji vardir. Stratejiler
iirlin kategorisine ve marka adina dayali olarak olusturulmustur.

Birinci strateji; {irlin dizisine markayi yayma ve genigletmedir. Burada mevcut bir marka
adi, mevcut oldugu iirlin kategorisindeki diger iriinlere, bu {riinlerin yeni uyarmalarina
yayilmaktadir. Ornegin; “Diet Coke” gibi. Bu stratejide mevcut markanm performansmin,
basarisinin, diger iiriinlere yayilmasi amag¢lanmaktadir (Ambler ve Styles, 1997: 225).

Ikinci strateji; marka yayma — genisletmedir. Mevcut bir marka ads, yeni bir iiriin
kategorisi i¢in kullanilir. Bu strateji isletmeyi yeni bir marka yaratma, imge olusturmaya
calisma gibi zaman, caba ve kaynak gerektirmez. Ancak yapilan caligmalar tiiketicilerin
mevcut markanmm imgenin bu markanin tasmacagi {iriin kategorisine uyumuna gore
tercihlerini belirlediklerini gostermektedir. Dolayisiyla bir uyum algilanmiyorsa, yeni bir
marka admin benimsenmesi daha uygun olmaktadir (Bhat, Kelley ve O’Donnell, 1998: 47).

Ugiincii strateji; coklu markalama stratejisidir. Ayni iiriin kategorisindeki iiriinler icin iki
ya da daha fazla marka gelistirilir. Kurumsal markalamanin tersi bir stratejidir.

Dordiincii strateji; isletmenin yeni markalar kullanmasidir. Yeni bir liriinti farklilastirmak
icin yeni marka kullanilir. Bu bir iiriin kategorisinde yeni iiriiniin iiretilmesi seklinde gibi, yeni
bir iirliniin kategorisinde de yapilabilir.

1.7.6. Markay1 Yeniden Konumlandirma

Marka konumlandirmada isletme, markasini diger rakip markalara gore tiiketicinin farkl
olarak algilamasi istemektedir. Uriinii pazara sunarken konumlandirilan bir markanin
rakiplerin girigimleri ve tiiketici istekleri gibi pazardaki degismeler, isletmeler markalarmnin
yeniden konumlandirilmasini zorunlu hale getirebilir.

Yeniden konumlandirma hem iirlini hem de onun imgesini degistirmeyi gerektirebilir
(Bhat, Kelley ve O’Donnell, 1998: 47). Ornegin, “Kentucky Fried Chicken,” saglik
konusunda daha bilingli tiiketicilere yonelik olarak moniisiine yag orani diisiik vb. triinler
ekleyerek, markasini yeniden konumlandirma yolunu tercih etmistir. Keza ismini de KFC
olarak degistirmistir.
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Sekil 14: KFC Markasi

1.5.7. Markalasma

Markalagma, bir firmanin kendisini ve {riinlerini rakiplerinden ayristirmak, miisterilerinin
sadakatini saglayacak olumlu baglar kurmak amaciyla girdigi bir siirectir.

Tiiketicilerin alim kararlarin1 marka algilar1 lizerine temellendirdikleri rekabet¢i pazarlarda,
markalagma 6nemli bir unsurdur.

Kalite, giivenlik, liks, deger ve diger kaygilar, tiiketicilerin satim alim aninda dikkat ettigi
onemli etkenlerdir.

Markalar, ilk zamanlarda hayvancilik alaninda, siiriilerin damgalanmasiyla ortaya
cikmistir. 1789 yilinda Andrew Pearsin, saydam sabun iiretmeye baslamasinin ardindan,
marka ve damga unsuru imalat¢ilar i¢in Uriinlerini rakiplerinden aywrmaya yonelik bir arag
haline gelmistir.

Marka kullanimi yayildikga, firmalar belli tiiketicilerin belli Uriinlere yonelik bir sadakat
olusturdugunu fark etmistir. Bunun ardindan arzulanan nitelikleri temsil eden markalar
olusturulmustur. Ciinkii tiiketici egilimleri tirtinii degil, markay1 satin alma yoniindedir.

“Starbucks” ve “Coca-Cola” gibi markalar, kiiresel lgiilerde biiyliyerek miisterilerine,
diinyanin herhangi bir yerindeki iiriinlerinde ayni1 kaliteyi sunduklar1 mesajini iletmislerdir.
Kiiresel markalarm yiikselisi, “genellik yerine bireysellik” yoluyla kendilerini farklilagtiran
markalarin da gelisimini tetiklemistir.

Markalasma artik kamuya yonelik tiim tasarimlarda 6nemli bir unsur haline gelmistir
(Ambrose ve Harris, 2012: 51).
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IKiNCi BOLUM

AMBALAJ KAVRAMI VE
AMBALAJ GRAFIGi

2.1. Ambalajin Tanim

Ambalaj, iirlinii dis etkilerden koruyan iiriinle ve igerigiyle ilgili kullaniciy1 bilgilendiren
kagit, karton, cam, plastik, teneke, kumas, ahsap, strafor vb. malzemelerin bir araya gelmesi
olarak tanimlanabilir. Uriinii igeren plastik, cam ya da metal tagiyicilary, bu tastyicilarm
konuldugu karton kutular1 ve bu kutular1 i¢ine alarak tek birim haline getiren biiyiik paket ya
da mukavva kutular1 kapsayan genel bir terimdir (Becer, 2009: 206). Buna gore ambalajlama
ise; gidalarin dis etkilerden korunmas: iiretimden tiiketime kadar gecen siirede gidalarin
niteliklerinin degismemesi i¢in o iirlinlin gectigi en son asamalardan birisidir.

2.2. Ambalaj Kullanim ve Tarihsel Gelisimi

Ambalaj kullaniminin tarihsel gelisimini inceledigimizde, insanlik tarihi kadar eski oldugunu
goriiriiz. 1lk insan, avin1 yakaladiktan sonra, karnmi doyurmus, arta kalan bdliimiinii de ya bir
tas kovugunda, ya da bir toprak kap icinde saklamistir. Oyulmus taslar, pisirilmis topraklar,
agaclar ve daha ileriki asamada metal kaplar, insanlarin iirlinlerini saklamada, korumada ve
tasimada en Onemli araclar1 olmustur. Bugilin, Anadolu’nun bir¢cok yerinde, bir tarlayi
siirerken, insaat temeli acarken, tastan topraktan ya da agagtan yapilmis binlerce ambalaj
ortaya ¢ikarilmaktadir. Ozellikle yerlesik diizene gectikten sonra, insanlar kendi
ihtiyaclarindan fazla olan fiiriinleri baska yere tasimak, kendi ihtiyaclar1 olan iiriinleri de
mevsimden mevsime korumak i¢cin ambalaj kullanimini daha da arttirmiglardir.

Tas, toprak, aga¢ ve liflerden yapilan ambalajlar, ¢cok uzun yillar boyunca insanlarin
kullandiklar1 malzemeler olmustur. ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise ambalaj gereclerinde
cok hizli bir gelisme gozlenmektedir. 1950 yilinda Dow Chemical (ABD) firmas1 PVDC’yi,
1951°de Du Pont (ABD), 1958°de IC (Ingiltere) PE’yi, 1960°da EVA (Ingiltere), 1962°de PP
ve PVA (italya) ve 1970°de Coextrussion (ABD) ambalaj gerecleri arasma sokulmustur
(Duran, 2002: 93-94).
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2.3. Ambalajin islevleri

Ambalaj triiniin icerigi, kullanim siiresi ve nasil kullanilacagi gibi konularda tiiketiciyi
bilgilendiren bir iletisim aracidir. Buradan da anlasilacagi gibi ambalajin tek islevi, {irliniin
daha 1yi satmasmi saglamak i¢in onu siislemek degildir. Ambalajlarin satig araclar1 olarak,
verimlilige katkis1 olan islevleri vardir. Sadece {iriinii korumakla, nakliyesini, dagitimini ve
teshirini daha kolay hale getirmekle kalmaz, ambalaj iirliniin pazarlamas1 i¢in ¢ok kritik su
fonksiyonlar1 yerine getirir:

- Uriiniiniiziin rakip iiriinler arasinda s1yrilmasini temin eder.

- Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve {irtin kimliklerini saglar, boylece
deneme ve tekrar satin almayi tesvik eder,

- Uriiniiniizii cazip ve dikkat ¢ekici sekilde sunar,

- Uriiniiniiz hakkinda tanimlayici bilgileri ve dzellikleri aktarr,

- Uriin gesitlerini, ebatlar1, farkl tatlar1 ve iiriine 6zgii diger 6zellikleri aktarir,

- Ambalaj iirlinii agmasi, kapamasi, tagimasi, saklamasi ve atmasi kolay bir bicimde

sunarak yiiceltir.

Bu hedeflerin ¢ogu gercgeklestigi zaman, tliketici rakip liriiniin yerine sizin tirtinliniizi
alacaktir (Meyers ve Lubnier, 2003: 21).

2.4. Ambalaj Gerecleri

Insanlik tarihi kadar eski olan ambalajda, tas, toprak, tahta, bitki lifleri, (tekstil), kagit ve
karton, cam, metaller ve plastik kullanilmaktadir. Ozellikle 1950°1i yillardan bu yana, hem
geleneksel ambalajlama gereclerinin gelistirilmesinde, hem de plastik kokenli ambalaj
gereclerinde cok hizli bir gelisme gozlenmektedir.

Ulkemizde ambalaj gereclerinin iiretiminde, gelismis iilkeler diizeyine erisilemedigi
bilinmektedir. Bir yandan yeni kurulan ambalaj gerec¢lerini iireten sanayileri korumak, Gte
yandan uluslararas1 pazarda kaliteli ambalajla rekabet etmek gibi temel bir sorunla
karsilasmaktayiz. Ozellikle ihracata yonelik ambalaj gereglerinin ithali bir ¢ikar yol olarak
goriinmekle beraber, yurticinde kaliteli ambalaj gereglerini liretmek de ¢ok 6nemli bir sorun
olarak tlilkemizin giindeminde bulunmaktadir.

Ambalaj gereglerinin standartlara uygunlugu sadece ihracat agisindan 6nemli bir konu
degildir. Ayn1 zamanda, ambalaj tasarimi, ambalaj baskist yapan isletmeler ve ambalajli
iirlinleri yiikleme ve bosaltmasini yapanlar i¢in de dnemlidir.

Gliniimiizde ambalaj malzemelerinde doniistiirme islemleri hizlanmistir. Ambalajlarin
dayanikliligmi arttirmak i¢in c¢esitli ambalaj malzemeleri birbirini tamamlayici olarak
kullanilmaktadir. Ornegin, kagit — karton ambalaji ince plastiklerle kaplayarak, hem
dayaniklilik arttirilmakta, hem de rutubet ve benzeri dis etkenlerin zarar1 6nlenebilmektedir.

Ulkemizde hem dogrudan ambalaj gereclerinin iiretimde, hem de bu gereglerin
doniistiiriilmesinde onemli sorunlar vardwr. Bu sorunlar yakindan izlenerek, kisa siirede

coziimlere ulastirilmasi, ihracatin arttirilmasi agisindan hayati onem tagimaktadir (Duran,
2002: 100-101).
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2.5. Ambalaj Baskisi

Ambalaj; i¢ine konan mali dayanikliligi arttiran, onu koruyan, tagmmasim kolaylastiran,
tiikketiciye karsi cazibesini arttiran bir aragtir. Ozellikle {iriiniin cazibesini arttirmada, ambalaj
baskis1 ¢ok Onemlidir.

Ambalaj baskisi, baski Oncesi hazirliklardan, yapistirma asamasma kadar, degisik
asamalardan ge¢mektedir. Baski Oncesi agsamasinda, tasarim ve baski Oncesi hazirliklarda,
ozellikle film kalitesi acisindan diga bagmmlilik siirmektedir. Ayrica ambalaj bask:
makinelerinin ithalatinda, bakim ve onarimlarinda iilkemizin eksiklikleri bulunmaktadir.

Bugiin baski konusunda oldukca ileri bir asamaya gelinmis olmasma ragmen, sorunu bir
biitiinliik i¢ine ele alarak, ambalaj i¢in hazirlanacak (ana plan) cercevesinde, makineler ve
bask1 sorunun da ele alinmas1 gerekmektedir (Duran, 2002: 93-94).

Glinlimiiziin gelisen baski teknikleri, standart renk sayilarindan daha genis bir renk gam
elde etmenin ¢dziimleri arastiriliyor. Metal FX, Hexachrome en bilinenleridir. Ulkemizde
Hexachrome en bilinenlerdir.

Yapilan tasarim “ambalaj” oldugunda, tasarimcimin bilgisayarin monitoriinde isi yaparim

gecerim, gerisini baskici ¢ozsiin gibi sorumsuz bir anlayis ambala;j i¢in gegerli degildir.
Ofset baski teknolojisinin kolaylig1 bu anlayisa kismi olarak izin verse de, ambalajin genis
diinyasinda bu miimkiin degildir. Ambalaj ve etiket sektorii, kullandiklar1 baski teknikleri ve
malzeme ¢esitliligi yOniinden en zengin branglardan biridir. Bu alan1 tercih eden
tasarimcilarin, tasarimlarm iiretilecegi alanin genel kurallar1 konusunda temel bilgilere sahip
olmalar;; miisteri sunumu Oncesi yapilan tasarimin ilgili baski tekniginde iiretilip
iiretilmeyecegini arastirmalar1 gerekmektedir.

Flekso baskilar, rota graviir baskilar, letter pres, wet on wet (teneke kutu mesrubat), ofset
baski teknikleri, bir ambalaj liretiminin parcalaridir. Ayni marka ve iiriiniin farkli ml ve birim
degerleri, ayn1 donemde bu tekniklerle iiretilebilecegi anlamina gelir. Bir mesrubat markasini
ornek verecek olursak 1,5 1t plastik ambalaj icin etiket liretilmesi gerekir ve rota graviir
(tifdruk ) kullanilir. 330 ml birim icecegi wet on wet baskida iiretilir; bu gramajlarin 4’1ii, 6’11
promosyon shrink baskis1 da flekso’da iiretilir. Ayni markanin bardak promosyonlu
ambalajlar1 da ofset baski teknigiyle tiiketicisine ulasir. Buradan anlasildigi gibi yapilan
tasarim tek bir baski teknigine gore degil liretimi en zor, baski hassasiyeti gerektirene gore
tasarlanmali ve ardindan tiretilmelidir.

Bir tasarimcinin bu baski tekniklerinde uzman olmasi beklenmese de teknik konularda ne
kadar bilgili olursa yapilan tasarim da o denli basarili olabilir. Yine bu bask: tekniklerinde
kullanilan bask1 alt1 malzeme ¢esitliligi cok fazladir. Bir tasarimc1 bu malzemeleri ne kadar
yakindan tanir ve malzemelerin 6zelliklerini tasarima deger katma anlaminda ele alirsa
projeye daha olumlu bir katki saglamis olur. Saydam veya metalize malzemelerin {lizerine
basilacak beyaz rengin planinda yapilacak 6zel tercihler, baski neticesinde ¢alismaya 6zel bir
etki saglamis olur.

Belki bu yoniiyle, ambalaj ve ambalaj tasarimina karsi tasarimcilarin ilgisi ¢ok azdir. Oysa
glinlimiiziin hizli tiikketim diinyasinda ambalaj sektorii; yetenekli, deneyimli tasarimcilara en
fazla ihtiya¢ duyulan 6nemli sektorlerden biridir. Ekonomik kriz donemlerinde dahi iiretimine
devam eden, ekonominin durmaksizin dondiigii bir alandir (Akgiin, 2013).
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2.6. Ambalaj Sektoriinde Temel Egilimler Nelerdir?

Ambalaj sektoriindeki temel egilimler, ekonomik ve teknolojik gelismelerin yarattigi
degismenin etkisi altindadr.

Diinyamizda ekonomik ve teknolojik gelismeler dylesine hizli bir gelisme gostermektedir
ki, bu degismeler karsisinda “degismeden” bir an durmak, gerileme ve yok olma siirecine
girme anlami1 tagimaktadir (Duran, 2002: 241).

Bilim, teknoloji, sosyo — ekonomik yeniden yapilanmadaki temel egilimler, ambalaj
sektortindeki egilimleri etkilemektedir. Sektordeki degismelerin hizi, niteligi, yoni bu
degismelere bagli olmaktadir. Bu bakimdan oncelikli olarak miisteri istekleri cesitlenip
miisteri odakl iretim 6nem kazanmaya baslamistir. Giiniimiizde en 6nemli degisme, miisteri
dedigimiz tiiketicinin davranis bi¢imindeki yeniden yapilanmadir.

Klasik sanayilesme doneminde i¢ten patlar motorlarin yapimi, ardindan jet motorlar1 derken,
iretimin 6lcegi degismis, “Kiitle tiretimi” 6n plana ¢ikmis. Buharli gemiler, lastik tekerlikli
araclar, trenler, ucaklar, ulasim imkanlarmi artirmistir. Insanlar diinyanin en iicra kosesindeki
kaynaklara ulasmistir. Bugiin 6zellikle bilgisayar devrimi, insanlarin kullandigr imkan ve
enerjiye Oylesine bir hakimiyet getirmistir ki klasik sanayilesme doneminin iiretim bicimi
kokten degismistir.

Ekonomik ve teknolojik gelismelerin yarattigi bu dinamik sadece ambalaj i¢in degil, biitiin
sektorler i¢cin gecerlidir. Sanayi devriminin baslangicindan bugiine ambalaj sektorii, “orta
Olgekli isletmeler”in hadkim oldugu bir iiretim alaniydi. Bugiin de o yap1 gegerli olmakla
birlikte, firmalarin biiylime egilimi siirmektedir.

Daha onceki donemlerde, ambalaj iiretiminde malzeme, iiretim prosesleri, tamamlama
islemleri ve depolama vb. asamalarda farkli tekniklerin kullanilmasi miimkiindii... Oysa
gliniimiizde, tUretimin hizlanmasi ve makine donammimn es diizeyde olmasi gibi
isletmecilikteki bagimliliklar alabildigine artmistir. O nedenle ambalaj yatirimlarinda,
“biitlinlesmis tasarim” énem tasimaktadir.

2.7. Gida Ambalaji ve Yapisal Konsept Arastirmalar

Yeni bir iirlinlin tanitimi, mevcut bir {irliniin yeniden tanitimi1 veya yeni bir tirlin ¢esidinin
eklenmesi yeni bir plastik sise, yeni bir torba, yeni bir kapak, agma veya dokme mekanizmasi
gibi yapisal bir ambalaj tasarimi gelistirmesini gerektiriyorsa, aynen grafik tasarimda oldugu
gibi deger, fayda ve kategori meseleleri gecerliligini korur.

Yapisal ambalaj degisiklikleri ¢ok daha fazla zaman ve para yatirimi gerektirirken uzun
vadeli faydalar agisindan ¢ok biiyiik avantajlar sunmaktadir. Ozgiin bigime sahip ve taklit
edilemeyen ambalajlarda satilan iirlinlerin basar1 hikayeleri bu tiir yatirimlarin iyi derecede
geri 6dendigini kanitlamaktadir.

Coca Cola’nin yeni plastik sisesi satiglarda %40 lik bir artisa neden olmus, yeni formu
markanm liderlik konumuna gelmesine imkan tanimistir (Meyers ve Lubnier: 2003: 117-
118).
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Yapisal tasarim c¢oziimlerine yaklasim aynen grafik tasarim arastirmalarinda oldugu gibi
daha genis bir fikir yelpazesi ile baslar. Temel fark bu ilk arayislarin iki boyutlu taslaklar
halinde calisilmas1 ve daha masrafli olan ii¢ boyutlu taslaklara daha sonra aktarilmasidir. Bu
ilk taslaklar genellikle yapisal tasarimin belli 6zelliklerini agiklayan notlarla desteklenir ve
hatta tasarimcmin kendi cabalar1 ile gerceklestirdigi ve fikrin daha iyi gorsellesmesine
yardimci1 olacak {i¢ boyutlu kaba maketlerle ortaya ¢ikabilirler (Meyers ve Lunier: 2003: 119).

2.8. Gida Ambalajinda Konsept Secimi

Pek cok ambalaj tasarim projesinde, konsept gelistirilmesi pazarlamaciin ekibi ile tasarim
ekibi arasindaki goriigmeler ile son bulur. Bu toplantilarin amaci tasarim alternatiflerini
degerlendirmek ve gelistirilmeye devam edilecek az sayida fikrin belirlenmesidir.

Genellikle ileri safhalarda gelistirilmek tizere en fazla {i¢ fikrin secilmesi tavsiye edilir.

Cok sayida konseptin se¢ilmesi son asamada bazi tavizlerin verilmesine yol agacaktir.

Ik asamadan itibaren sinirl sayida konsept secerek, karar verecek kisiler ambalaj
gelistirmenin amaglarina odaklanip ambalaj tasarimini stratejik amaclarla iliskilendirmeye ve
ona gore degerlendirmeye yoneleceklerdir. Bu durum, ozellikle tiiketiciden geri iletim
degerlendirme siirecinin bir parcasi olacaksa, daha da yararlidir (Meyers ve Lunier: 2003:
119).

2.9. Gida Ambalajinda Diizeltmeler ve ince I

Gida ambalajini gelistirmek icin en uygun konseptler secildikten sonra, tasarimcilar son
tasarimin seklinde diizeltmeler yapmaya ve tasarimm ince isine girisirler. Bu asama
“diizeltmeler ve ince is” olarak belirtilmesine ragmen bu tanim biraz basit ve yanlis
yonlendirici olmaktadir. Diizeltmeler ve orijinal yapim sirasinda istenen son ambalaj1 elde
etmek icin tasarim fazlasiyla 6nem kazanmaktadir.

2.10. Gida Ambalaj Maketleri ve Model Yapim

Gida ambalaj maketleri yapisal tasariminin gelistirilmesi de konsept asamasinda gergeklesir.
Tasarim danmigmani, pazarlama yoneticileri ve dahili teknik personel arasinda yapilan
toplantilarda eger miimkiinse secilen ambalaj iireticisinin de katilimiyla, yapisal konseptler
derinlemesine gozden gecirilir ve Ui¢ adetten fazla olmamak {izere gelistirilecek formlar
ortaklasa kararla se¢ilir. Tasarimec1 simdi, ince ise dogru tasarimini gelistirmeye hazirdir ve
sec¢ilen konseptlerin {i¢c boyutlu maketleri secilen fikirler dogrultusunda daha anlasilir olarak
ortaya cikartilir.

Sigeler ve kavanozlar i¢in gelistirilen konseptlerin ii¢ boyutlu degerlendirilmesi g¢ok
onemlidir. Tahtadan, akrilikten, plastikten veya uygun olan baska malzemelerden yapilmis
bire bir boyutta maketler, ambalaj tasarimcis1 veya ambalaj iireticisi tarafindan heykeltiraglik
becerileri, malzeme bilgisi ve 6zel ekipmana sahip olan maket sanat¢ilari tarafindan yaptirilir.
Boylece konseptlerin ii¢ boyutlu ve gercege cok uygun tasvirleri elde edilmis olur. Ambalaj
onay siirecinde kullanilmalarinin yami swra, bu maketler tiiketici arastirmalari, reklam ve
promosyon yapimlarinda {iriin yerine kullanilmak i¢in de gereklidir (Meyers ve Lunier: 2003:
122).

Eger proje mevcut bir ambalajin kismi bir degisimiyle ilgiliyse, bu asamay1 atlatmak ve
maddi tasarruf saglamak egilimi zaman zaman ortaya ¢ikabilir. Ancak ambalajlar ii¢ boyutlu
objelerdir her zaman son asamadan Once {i¢ boyutlu olarak degerlendirilmelidir (Meyers ve
Lunier: 2003: 124). 29



Ornegin konserve kutusu veya sise gibi yuvarlak bir ambalajm o6n yiizii etiket alaninm
%40’ 11 olusturur. Kalan %60 yuvarlak yiizeyin arka ve yan yiizlerinde kahr. Ilk taslaklar
biitcesel nedenlerle veya zaman kazanmak i¢in kagit tizerinde iki boyutlu ¢aligmalar olarak
hazirlanabilir, fakat bir tasarim fikrini, ilk taslaklara bakarak degerlendirmek yeterli
olmayacaktir. U¢ boyutlu ambalajlar, yapim asamasima gelmeden mutlaka ii¢ boyutlu taslaklar
veya maketler halinde degerlendirilmeli ve tiim elemanlar ambalajin yan ve arka yiizlerine
ona gore yerlestirilmelidir.

Bu yontemle 6rnegin marka logosunun sisenin veya kutunun yan yliziine tasacak ve ilk
bakista goriinmeyecek sekilde yerlestirilmesi ya da metinlerin belirlenen yan yiizlere hatali
yerlestirilmesi gibi, karar verme smrasinda gézden kagacak yanligliklar Onlenebilir ve
kolaylikla diizeltilebilir.

Sadece teneke kutular, siseler ve karton kutularin maketlerinin yapilmasi yeterli degildir.
Torbalar, stirekli baski ile uygulanan paketler de biitiinsel olarak gézden gecirilmelidir.

2.11. Gida Ambalaj Tasariminmin Stratejik Yolu

Ambalaj milyarlarca dolarlik bir sanayi, hatta diinyadaki en biiylik sanayiler arasinda
sayiliyor. Tipik bir siiper market yirmi bin ile otuz bin arasinda {iriinii teshirde bulundurur.
Ambalaj olmayan bir diinya neredeyse diisiiniilemez. Ancak bu diisiince pazarlamacilar igin
bazi ciddi kaygilar1 da barindirmaktadir.

Ozellikle tiiketici iirlinleri icin ambalaj, pazardaki basar1 ve basarisizlik arasindaki farki
yaratabilir ve ambalajin i¢indeki iirlinden sorumlu pazarlamacinin da basarisini etkiler.
Pazarlamacilar marka imgesi olusturmak veya pekistirmek i¢in reklam, promosyon ve teshir
stantlara biiylik miktarlarda para harcarlar. Bunlarin sonucunda tiiketici birka¢ saniye iginde
karar vermek zorundayken, ambalaj bu imgeyi desteklemeli ve satin alanin gonliinii, géziini
ve ellerini raftaki iiriine dogru ¢ekmelidir. Ureticiden tiiketiciye uzanan iletisim zincirinde
ambalajin son nokta olarak hayati bir 6nemi vardir

Dogru yerde, dogru zamanda bulunan ambalaj satislar1 ve karlilig1 patlatir, ama kotii bir
ambalaj da 1yi bir {irliniin basarisina sekte vurur (Meyers ve Lunier: 2003: 55).

2.12. Tasarim Karan

Ambalaj tasarimi karari, pazarlama stratejisi ve pazarn sartlaridir.

Tasarim karar1 oturdugunuz yerden veremeyeceginiz kadar 6nemli, eski veya yeni her tiirli
iirlin icin ¢ok karmasik, maliyetli ve nazik bir konudur. Ambalajda bir degisiklik veya yenilik
kisisel tatmin i¢in degil gerektigi zaman ele alinmalidir.

Ambalaj1 degistirmek hassas bir konudur. Ciinkii tiiketicinin {iriinii tanimasini, algilamasini
etkiler.

Pazarlama stratejisi iriinlin 1iyilestirildigini veya yeni faydalar icerdigini aktarmiyorsa,
ambalaj1 degistirmek igindeki iirlin eski irlinle tipatip ayni olsa bile artik eskisi gibi
tatmadigina veya eskisi kadar 1yi calismadigina inandwabilir. Bugiin artik yapilan
arastrmalarda ambalaj gorselini veya seklini, ebadmi veya kutuyu degistirmek, tiiketiciyi
olumlu oldugu kadar olumsuz da etkileyebilir (Meyers ve Lunier: 2003: 56).

Mevcut bir liriiniin ambalajmni degistirme nedenleri arasinda en sik karsilastiklarimiz séyle

siralanabilir:
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Uriinde gelistirme veya iyilestirme,

Kategoride ki rakip faaliyetler,

Pazar payinda diisiis yasanmasi,

Market markalarindan ¢ok benzer rakipler ¢ikmasi,
Fiyatlarda degisiklik,

Marka veya kurumsal stratejide degisim,

Uriin cesitlerine yeni eklemeler,

Uriin igin yeni kullanim alanlari,

Yeni ambalaj veya kutu, sise malzemelerinin piyasaya verilmesidir.
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3. BOLUM

GIDA AMBALAJI TASARIMININDA
MARKANIN ROLU

3.1. Gida Ambalajinin Yapisi, Tiiketiciye Uriin Hakkinda Neler Aktarir?

Ambalaj yapismin tiiketiciye ve Tlreticiye bir¢ok faydasi vardir. Depolamada iiriiniin
korumasindan saklamaya ve tagimaya, magaza ici teshirden ev ici kullanima, hatta tiiketiciye
pratik ¢ozlimler sunmaya kadar bir¢ok fayda sayilabilir. Ayrica 6zgiin ambalaj yapilariyla ya
da striiktiirleriyle ve buna bagh islevsel yararlarla rakipleri atlatmak ve markaniz i¢in yillar
icinde saglam bir temel, bir deger yaratmak miimkiin olacaktir.

Ambalaj lizerindeki her sey tiiketiciye o tirlin imgesi ile ilgili bir iletisim i¢in vardir. Ambalaj
formu tiliketicinin algilamasini etkileyecek, tiiketicinin duygularma hitap edecek, tiiketici
hentiz etiketi okumadan veya {iriinii gormeden Once {iriin i¢in bir istek yaratacaktir.

Iste bu boyutta ambalaj iiriiniin kendisidir (Meyers ve Lubnier, 2003: 23).

Ambalaj pek cok algilamaya yol acar:

- Karton kutu veya plastik kap i¢inde dondurma, katlama karton kutudan daha farkl bir
kalite duygusu uyandirir.

- Karton kutuda satilan piring, naylon posette satilan piringten farkli bir imge saglar.

- Kisa boylu sisman sisede satilan bira ile uzun boyunlu zarif bir sisedeki bira, hatta 6zel
tasarimli sisede satilan bira farkl tip biralar1 ifade eder.

- Yanlar1 dikey siselerdeki saraplar Fransiz veya italyan saraplarmi tanimlar; sisman ¢an
seklindeki siseler Portekiz sarabini, uzun ve boyuna dogru incelen siseler ise Alman
sarabina 0zgiidiir.

Bu yontemle pek ¢cok ambalaj, yapisal olarak, bir bakista paketin i¢cinde neler oldugunu
anlamamizi saglar.

3.1.1. Gida Ambalaj Grafigi, Tiiketiciye Uriin Hakkinda Ne Anlatir?

Eger yapisal tasarim tiiketicinin duygularma hitap eden gorseller yaratabiliyorsa, grafik
tasarim (lirliniin tlizerini stisledigimiz gorseller) {iriiniin satin almmasimni etkilemek agisindan
daha da biiyik bir firsat. Bunu saglamak i¢in ambalaj grafigi {riiniin belirgin
konumlandirmasi iizerine insa edilmis olmali ve bunu en giiclii, en anlasilabilir sekilde
iletmelidir (Meyers ve Lunier: 2003: 27).

Bu bakimdan ambalaj grafigi marka yoneticisi ve tasarim danismani acisindan kolay bir
gorev degildir. Ciinkii yaratilacak gorsel; hem kendilerini hem pesinden kostuklar tiiketiciyi
tatmin etmelidir. Eger ortalama bir tiiketiciye ambalajli bir {irlinde onu neyin cezp ettigini
sorarsaniz, cevap Uriiniin hos bir fotografinin yeterli oldugu kanisimi yaratacaktir. Bu, bazi
irlinleri satmak i¢in yeterli olsa bile, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek genellikle ¢ok daha
karmagiktir. 32



Bunun i¢in asagidaki sorular1 sormak gerekir:

- Satis noktasinda bizim grafigimiz tiiketicinin goziinii rakiplerden bize nasil kaydirabilir?

- Bizim ambalajimiz1 nasil hem 6zgiin hem de farkl: nasil kilabiliriz?

- QGrafikler bizim {iriin avantajlarini nasil daha 1iyi aktarabilir?

- Bizim grafik gorselimiz, rakiplerin heniiz kullanmadigi hangi 6zelligi gorsel olarak
iletebilir?

Al Ries ve Jack Trout “Pazarlama Savaglar1” kitaplarinda, “Her bakkal ve siiper marketin
raflar1 swra swra basarili {rtinlerle dolu” diyorlar ve iriin konumlandirmalarmin ¢ok net
olmadiginin altim ¢iziyorlar. Bu gergek veya degil, asil olan ambalaj grafiginin zayif bir
markay1 kurtarmasi ve ona olumlu bir imge olan bir iirline doniistiirmesi beklenmektedir. Bu
tamamen gercek¢i olmasa dahi ¢cok zordur. En zekice yaratilmig bir ambalaj grafiginin bile
kot bir Urtinii batmaktan kurtarmasit miimkiin degildir. Ambalaj grafigi tiiketiciyi iirlini
almaya birinci seferde “tavlayabilir”, ancak iirlin ambalaj grafiginde vaat edilenleri
gerceklestirmez ise bir daha asla satin alma olmayacaktir.

Uriin 6zeliklerini ambalaj grafigi ile ifade etmek nerede ise sonu olmayan bir imkandir.
Grafik; hem bilgi hem de duygu iletisimine uygun olmalidir.

Bilgi veren mesajlar sunlardir;

Marka Kimligi, Uriin Adi, Uriin Tanim, Tat veya cesit 6zelligi, “Fayda” ciimlesi, Satis
metni, Promosyon mesaji, Kullanma tarifleri, Bagka {iriin veya g¢esitlere atif, Yiyecek
iiriinlerinde beslenme degerleri, ila¢ ve kimyasal iiriinlerde uyarilar, Ebat ve Icerik
(Meyers ve Lubnier, 2003: 27).

3.1.2. Metinler Uriin Hakkinda Tiiketiciye Neler Anlatir?

Metinler sozel iletisim elemanlaridir; tirlinii tanimlayan ve triin hakkinda cesitli bilgiler
veren sOzclikler gibidir. Bu elemanlar ¢ok kritik bir 6neme sahiptir, ¢ilinkii iirtin ve iiriin
ozellikleri hakkinda belirli bilgileri verme sorumlulugu bu sozciiklerdir.

Paketin boyutlaria bagli olarak ambalaj birkag saniye i¢cinde i¢indekilerin bilgisini tanitmak
zorundadir. Bu birkag¢ saniye icinde ambalaj ilizerindeki ana mesajlar tiiketiciye hem etkili
hem de net bigimde aktarilmalidir. Ambalajin icinde ne tiir bir {iriin var? Uriin 6zellikleri
neler? Uriinii istemek igin tiiketici ambalajdan neleri 6grenmelidir? Eger ambalaj tiiketicinin
dikkatini ¢ekemezse ve metinler mesajinizi veremezse, tiiketici o {irliniiniin yanindan gegip
gidecek ve rakip bir ambalaj almak isteyecektir.

Grafik tasarimci tarafindan sozciiklerin bigimlesmesi tiiketiciye iiriin hakkinda cok sey
iletebilir. Koyu, tirnaksiz tipografi iirtiniin performansinin giiciinii aktarir. Tirnakl karakterler
yiiksek kalite anlatir. Ince harfler ise yumusaklik, kadms1 degerler, gizlilik ve zarafeti iletirler.

Ambalajin lizerindeki her bilgi kesinlikle amaca uygun ve istenen marka veya tiriin bilgisini
vermek i¢in kolay okunur olmalidir (Meyers ve Lubnier, 2003: 31-34).
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Ambalaj lizerindeki marka tanim, liriin tanitim1 ve 6zellik aktaran metinlerin disinda yasal
zorunluluk olarak kullanilmas1 gereken metin boliimleri vardir (Meyers ve Lubnier,
2003: 33-34).

Ornegin;

- Satin alanm {riinii veya ambalaji nasil tutmasi, agmasi, hazirlamasi, kurmasi veya
saklamasina ait metinler...

- Tiketiciyi beslenme konularinda aydinlatacak yiyecek ve igecek iirlinlerinin besin
degerleri metinleri...

- Uriiniin dogru kullanim1 temin etmek igin ilaglarda gereken talimat, etkiler, uyarilar ve
doz ayarlamalar1 iceren metinleri...

- Kazalar1 6nlemek amaciyla kimyasal iirlinlerde saklama ve tasima metinleri ve gesitli
uyarilar...

- Icerikle ilgili net agirlik, litre veya adet bilgisi veren iiriiniin sunus birimini belirten
yazilardir.

Ambalaj lzerindeki metinlerle 1ilgili gereksinimler her ne olursa olsun, asagidaki
yaklasimlar1 gz oniine almak gerekir.

- Basit olsun,

- Gergekten neyin 6nemli oldugu bilinmeli,

- Metin elemanlarma 6ncelik siras1 verilmeli,
- Kisa ve anlagilir olsun.

3.1.3. Gidda Ambalajinda Renk, Doku, Malzeme Tiiketiciye Ne Anlatir?

Bazi triinler var ki renkleriyle 6zdeslesmis, bilinen iiriin renklerinde 6nemli bir donem
acmustir.

Cikolatal tiriinler genelde kirmizi, kahverengi, siit oranina gore krem veya beyaz renklerde
iretilirken, Milka markas1 sayesinde her sey degismistir. Cikolata ve gofretlerde Milka
markasmin mor- lila rengini kullanmaya baslamasi ve profesyonel bir sekilde bu siireci
yonetmesi, benzer iiriin ve renklerde ambalajlarin ortaya ¢ikmasima vesile olmustur. Bu alanda
yer alan lriinlerin renklerine baktigimizda; siitlii ¢ikolatalar krem ve beyaz renklerde, bitter
cikolatalar koyu kahverengi, normal ¢ikolatalar i¢lerindeki findik veya fistiga gore kirmizi ve
yesil renkler alabilmektedir. Ozellikle bitter ¢ikolatalar koyu kahverengi, fistikli oldugundan
yesil renkli olmas: tiiketicide 6nemli bir biling olusturmus, tiiketici fistikli bir ¢ikolata almak
istediginde yesil rengi arar hale gelmistir. A¢ik mavi olan ambalajlar da Hindistan cevizi
marka bilincini olusturmus, tiiketicide aligkanlik yaratarak 6nemli bir yer etmistir.

Hindistan cevizli ¢ikolatalar, acik mavi renklerin kullanildig1 bir kompozisyonda, i¢i agilmis
Hindistan cevizi gorseli ile desteklenerek satisa sunuldugunu goriiriiz. Hindistan cevizli bir
sabun bile benzer tasarim 6geleri tasiyabilmektedir. Zamanla olusan bu bilincin tersine, farkl
gorsel kimlik ve renklerle hazirlanan ambalajlarin bu yarista basar1 sanslar1 da diistik
olmustur. Bu durum taklit tasarimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Milka markasi,
tipografisiyle, ikonik inegi, u¢ rengiyle rakiplerinden basariyla ayrigmistir.

Raflarda diger c¢ikolatalardan rahatlikla ayrisan 6zel rengi tasarimcinin ve proje ekibinin
0zel basarisini ortaya koymaktadir (Akgiin, 2013). 34



Sekil 15: Ulker Markali Coco Star Uriinii

Alpine|Milk.Chocolate;

CARAMEL

Sekil 16: Milka Markali Krem Karamel Uriinii

Bu durumda, gireceginiz pazarda, ambalajini tasarlayacaginiz iriiniin 6zelliklerine bagli
olarak, tiiketici davranislarini ve diislince yapisini incelemekte fayda vardir. Diyelim ki Antep
fistikli ¢ikolata ambalaji1 tasarliyoruz... Bu iirliniin sattiracak, 6ne ¢ikan 6zelligi olarak da
Antep fistigmi vurgulamaliyiz. Fakat kirmizi renk kullanmak yanlis bir strateji olacaktir.
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ANTEPFISTIKLISUTLL CIKOLATA

Sekil 17: Ulker Markali Antep Fistikli Cikolata Uriinii

Renk bir markay1 tanimlayabilir. Sektoriin lider markalarmin benzer renklere sahip olmalari
bir tesadiif degildir. Renk; eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik gibi bir “ruh hali”
yaratmak i¢in kullanilabilir. Renk, ambalajin i¢indeki {riiniin rengini, tliriini, tadmni,
kokusunu belirtmeye yarar ve kategori ayrimi saglar. Dogru ve yerinde kullanilirsa ¢ok biiytik
isler yapabilir.

Tozpembe renkler, metalik ambalajlar light, diyet, hafif, tuzsuz veya diisiik kalorili
iirtinlerde kullanilirlar. Koyu, yogun renkler, altin yaldiz; gurme yiyecekleri ifade edebilir.

3.1.4. illiistrasyonlar, Fotograflar Uriin Hakkinda Tiiketiciye Ne Anlatir?

Bir gida ambalaji izerinde fotograf ve illiistrasyon kullanilmasi, tiriinii tanitip, kullanimu tarif
eder, arzu uyandirir veya tiiketicide triine karsi bir duygusal tepki yaratir. Ayrica gida
ambalajin1 diger ambalaj tasarimlarindan ayran kullanilan gorselin 6nemidir. Ornegin; Bir
salca ambalajinin iizerindeki domates resmi kotii yapilmis ya da kotii basilmigsa ve istah
acmiyorsa, satiglar1 ¢ok diistirebilir.

Ambealaj lizerindeki fotograf ve sekiller su islevler i¢in giiclii tasarim elemanlaridir:

- Uriin farkliliklarmi belirmek veya son kullanim 6nerileri yapmak,

- Uriin kullamimlarin1 ve islevlerini gdstermek; modiiler bir iiriiniin kurulusunu asama
asama gostermek, bir yapistirma malzemesinin  kullanimmni  veya bir yemek
hazirlanmasini tarif etmek,

- Duygusal bir ¢ekim saglamak,

- Duygusal bir imge vermek.

Secim tasarimci tarafindan belirlenen tercihtir ve bu tercih konu, iiriin gorseli, iiriin
Olgekleri, amaclanan mesaj, maliyet, baski teknigi ve yapim siiresi gibi degisik sartlardan
etkilenir (Meyers ve Lubnier, 2003: 36-37). 36



Ornek vermek gerekirse;

- Yiyecek i¢cin fotograf, kuskusuz en ¢ok tercih edilen tekniktir. Deneyimli bir fotografei,
1yi bir yemek stilisti yardimiyla, ambalajin iizerindeki yiyecegi agiz sulandiracak kadar
lezzetli gosterebilir. Ama beklentiyi ylikseltmekten kacinmak gerekir. Cilinkii iirlintin
kalitesini abartan veya onu ¢ok siislii bir ortamda sunan fotograflar, tiiketici de hayal
kiriklig1 yaratir ve bir daha satin alma gergeklesmez.

- Bazi durumlarda iiriiniin dogas1 ustaca yapilmis bir illiistrasyonla veya iiriiniin dekoratif
bir sunumu ile fotograftan daha 1yi bir etki verecektir.

Her sey yapildiktan sonra, ambalajin elemanlari: marka kimligi, liriin tanimi, metin, renk ve
resimler, irlin bilgisi ve Ozelliklerini aktarmak icin kullanildiktan sonra pazarlama
stratejinizin gii¢lii bir unsuru haline gelir (Meyers ve Lubnier, 2003: 37-38).

st |
GOLEAN

Crunch’

PROTEIN & HIGH HBE.H CEREAL

FROTEIN
g

Sekil 18: Kashi Marka Go Lean Crunch Uriinii Ambalaji
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Sekil 19: Lezzo Markasmin Elma Cay1 Ambalaji. Is taniminda, Lezzo markasina ve kategoriye uygun, modern,
yenilik¢i, lezzetli ve kaliteli bir {iriin oldugunun vurgulanmasi, kirmizi elma, yesil elma ve targin-elma olmak
iizere her ii¢ tipin uyumlu bir aile olmasi istendi. Her bir tipin grafik yiizeyi kendi kurumsal renginde tasarlandi.
Dikkat ¢ceken elma agaci illiistrasyonu akilda kalici ve raflarda dikkat ¢ekici bir unsur olarak grafik tasarimda
ana unsur olarak kullanildi. Elma agaci sanki agacin dallar1 hareket ediyor gibi dinamik ve kategoride fark
yaratan bir illiistrasyon olarak kurgulandi. www.ambalajayyildizlari.com.

3.2. Marka Genislemesi ve Gida Ambalaj Tasarim

Bugiiniin ekonomik ortaminda biiylik markalarin genislemesi ¢ok popiiler bir konudur.
Basar1li bir marka olgunluga kavustugu zaman, marka yonetiminin amaci tiiketici tabanini
genisletecek yeni yollar gelistirmek ve ana markay1 temel alarak karlilig: artirmaktir.

Marka genislemesi i¢in pek ¢ok gecgerli neden vardir. Giinlimiiz tiiketicisi markalara o kadar
doymus durumdalar ki, ¢ogu bir veya birkag¢ iiriin grubu i¢in tek bir marka kullanmanin
sadeligini ve kolayligin1 tercih ediyorlar (Meyers ve Lubnier, 2003: 51).

Basarili bir marka yonetimi ancak mantiki bir marka genislemesi stratejisi ile saglanabilir.
Mantikli pazarlama kararlar1 vermek i¢in, bazi unsurlara dikkat etmek gerekir.
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- Kategorinin imge baglantilarinin net olarak tanimlamak
- Bu baglantilarla iliskilendirilecek iirtinleri saptamak
- Mevcut iirlin tepsisinden en uygun {iriinleri se¢gmek

Marka genislemesi yapilirken gerekecek ambalaj degisikliklerinden ana markaya gelecek
yarar ve zararlar irdelenmelidir. Ana markadan taviz vermeden amaglarina ulasabilmek i¢in;
irliniin sunulacagi hedef kitlenin net tanimlamasi ve yeni yan markalarin gelmesi ile ortaya
cikacak degiskenlerin 6ngoriilmesi gerekir. Marka yonetiminin su sorular1 sormasi beklenir:

- Yeni iiriin markaya ne kadar uygun?

- Markanin esnekligi nedir?

- Eger ambalaj degisikligi gerekiyorsa ana markay1 sulandirmanin riskleri nelerdir?

- Ana markanin ambalajlar1 mevcut marka degerlerini bozmadan uyarlanabilir veya
degistirilebilir mi?

Ideal olarak ambalaj tasarimi marka genisleme stratejisinin ilk dénemlerinde gdz Oniine

almmalidir. Pazarlamacilar ilk bastan itibaren yeni iirlinde ambalajin itici giiclinii gormek
konusunda goriis ve girdilerden fayda saglarlar. Ambala;j tasarimi diger stratejik kararlarla
eszamanli planlanirsa yeni iirlinlin basar1 sans1 da artmis olacaktir (Meyers ve Lubnier, 2003:
52).
Marka kisiliginden marka kimligine, marka degerlerinden marka mimarisine ve marka
genislemesine kadar pazarlama ve tasarim konularinin hepsi konusulup, tartisilip,
kararlastirildiktan sonra geriye biitiin bunlarla ¢cok az baglantist olan bir konu kalir; ambalaj
tasariminin estetigi. Pazarlama yaklasimi ambalaj tasarimmin en 6nemli basar1 etkenidir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda basarili olmak isteyen pazarlamacilar, ambalaj tasariminin
sadece yaratici disilince ile saglanamayacaginin farkindadir. Ambalaj tasarim siireci bir dizi
stratejik, entelektiiel ve duygusal konuyu kapsamaktadir ve bunlar kiicimsenmemelidir ¢linkii
ambalaj giizel bir resimden ibaret degildir (Meyers ve Lubnier, 2003: 53).

3.2.1. Magaza Markah Gida Ambalaji

Ister magaza markasi olsun ister smirli markalar yaptigmiz tamim, verdiginiz ad olsun,
magaza markali Uriinlerin giderek yayginlagsmasimi ve Onemini azaltmaz ve perakende
iirlinlerin pazarlamasinda yeni bir diisiinme tarzini gerektirir.

Bir zamanlar siiper marketlerin, indirim magazalarmin, giyim magazalarinin ve diger
perakende zincirlerinin kendi markalar1 “ikinci en i1yi” olarak tanimlanir ve indirimli mal
arayanlara hitap ederlerdi. Giiniimiizde her seyin farkinda olan, daha azla yetinmeyen ve
uygun fiyata kaliteli mal arayan bir tiiketici kitlesine hizmet vermeye basladilar (Meyers ve
Lubnier, 2003: 31).

Bu bakimdan siipermarketlerin ne sattiklari, nerede sattiklar1 ve nasil sattiklari tizerindeki
kontrolleri giderek ambalajlarinin nasil goriindiigiiniin de 6nemini artirtyor.

Magaza markalarmin artan kalitesinin yani sira, raflardaki goriiniimleri de tiiketiciler i¢in
uygun fiyatlar1 kadar anlamli olmaya basladi. Sonucta, tiiketiciler magaza markasini satin
almaya ve tekrar satin almak i¢in geri gelmeye basladilar.

Perakendeciler kendi magazalarinda satilan her seyin bir marka oldugunun farkina vardilar.
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Bu markalarin sadece belli bir kategoride iiretim yapan sirketlerin markast olmasi veya
perakendecilerin kendi magaza markalar1 olarak genis bir iirlin yelpazesine sahip markalar
olmasi fark etmiyor. Onemli olan alisveris yapan kisinin agisindan iireticilerin markalari ile
perakendecilerin markalar1 arasindaki fark, giderek daraliyor.

Durum boyle olunca da hem iireticilerin hem perakendecilerin felsefelerini ve fiyat / kalite
konumlandirmalarini tiiketiciye iyi duyurmalar1 gerekiyor.

Sekil 20: Migros Toz Seker Uriinii

New York un ¢ok basarili bir siiper market zinciri olan Wegman’s’in yoneticisi

Marty Gardner soyle demistir: “Biiyilk magaza markalar1 hakkinda sdylenen goriis iiretici
markalar1 kadar kaliteli ama biraz daha hesapli olduklaridir. Bu iiriinler bizim magazamizda
aligveris yapmayzi tercih i¢in en 6nemli nedendir.”

Magaza markalar1 yaratim programlar1 uzun vadeli, isim hakki olusturan, magazanin toptan
imgesini yansitan ve perakendecinin magaza hakkinda nasil diisiiniilmesini istedigini
sekillendirecek tasarim projeleridir. Uzun vadeli karlilik ve basari i¢in perakendeciler magaza
markalarini sadece bir etiket ihtiyaci olarak degil, miisterilerin goziinde magazanin imgesini
giiglendirecek bir kurum kimligi ¢alismasinin pargasi olarak degerlendirmelidirler.

Magaza markalarinin iiretici markalarindan biitiin bu farklar1 barindirmasma karsin,
kendilerine bir magaza markas1 yaratmak isteyen veya mevcut magaza markalarini
yenilemeye karar veren perakendeciler, tiim pazarlamacilarin uygulamasi gereken asamalari
gecirmek zorundadir. Mevcut durumun analizi ve gelecekteki ihtiyaglarin tespiti gibi bir
marka programi baglamadan 6nce yapilacak ilk adimlar olarak belirlenmistir. 40



Uretici markalarmin ambalaj programlar1 dncesinde cevaplamak zorunda kaldiklar1 sorular,
magaza markasi tasarimi i¢in de gecerlidir.

- Mevcut miisterileri arasinda perakendecinin imgesi nedir?
Magaza zincirinin ad1 miisterilerine ne ifade ediyor?

- Miisteriler ni¢in buradan aligveris yapiyorlar? Kolaylik, yakimlik, fiyat, liriin se¢enekleri,
kalite ya da dostca hizmet mi?

- Aligveris yapan kisilerin niifus bilimsel ve psikolojik yapilar1 nedir? Miisteriler
hakkinda arastirma var mi1? Yoksa magaza markasi yaratmadan dnce miisterilerden nitel
bilgi alinmas1 gerekiyor mu?

- Mevcut magaza kimligi ve promosyonlu malzemeler perakendecinin felsefesini ve fiyat
anlayigini yansitryor mu?

- Magaza markasinin pazarlamasi nasil yapilacak?
- Magaza markas1 mevcut miisteri kitlesine yeterince iyi hitap ediyor mu?
- Miisteri taban1 yeni magaza markalari ilavesiyle genigleyebilir mi?

- Markanm birden fazla katmani olmali m1? (ekonomik ve iist diizey) Eger tercih daha iist
diizey yonde olursa, genis bir {iriin gam1 m1 olmali yoksa sadece liiks imge verecek
seckin bir dizi tirlinii mii kapsamal1?

- Firm {iriinleri gibi daha butik {irtinler kendi ayr1 kimlikleriyle mi satilmal1 yoksa magaza
markasinin bir alt markasi olarak m1 ele alinmali?

- Magaza markas1 perakende kimligi ve magaza atmosferini yaratirken diger medya
tanitimiyla nasil bagdasacak; magaza tabelalari, magaza ici tanitim malzemesi, afisler,
magaza personel formalar1 vb.?

- Magaza markasm baglatmak ve uygulamak i¢in nasil bir yontem mevcut? Sonucta bu
programi uygulamak ve onaylamaktan kim sorumlu olacak?

Yalniz biitiin bu konular aciklifa kavustuktan, marka i¢cin genel bir marka mimarisi
olusturulduktan ve {ist yOnetim tarafindan onaylandiktan sonra tasarim programi
baslayabilir.

3.3. Gida Ambalaji Grafik Tasarim ve Onemi

Her ambalaj, siipermarket rafinda yerlestirildiginde benzer markalarla rekabet igersine girer.
Miisteri, satin alma eylemi sirasinda bu markalardan farli tasarimcilarin tasarladigi farkh
ambalajlar arasindan bir se¢im yapmak zorundadir. Bu agamada ambalaj, miisteri ile dogrudan
bir iligki i¢ine girer (Becer, 2009: 205).

Bu bakimdan gilinlimiiz kosullarinda her iirlin kendi kendini satabilme ozellikleriyle
donatilmalidir. Uriinii koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj, bu nedenle biiyiik 6nem
kazanmustir. Reklam1 yapilmamis iirlinler bile bir ambalaj i¢inde raflarda yerini alir. 41



Durum boyle iken ambalajlarm kisith yiizeyleri liriin 6zellikleri hakkinda uzun mesajlar
vermeye imkan vermemektedir. Ambalajlar reklam degildir. Televizyon reklamlarindaki gibi
ses ve miizigin kullanilip duygusal bir ortam yaratilmasi gibi imkan yoktur. Her sey ambalajin
goreceli olarak epey kisithi kiicilik yiizeyinde ¢ozlilmek zorunda kalir.

Tiiketici ambalajin i¢inin 6zeliklerini tanimaya sadece birka¢ saniye ayirir. Eger ambalaj
iirlin yararlarin1 aninda aktarmiyorsa, satis gerceklesemez. Bu acidan ambalaj cekici, bilgi
verici ve kaliteyi tanimlayict olmalidir ayrica liriinti gostermelidir.

Uriiniin 6zellikleri ve kalitesi, tasarim iizerinde acik¢a belirtilmelidir. Ambalaj igindeki
iriinii temsil eden fotograf ya da illiistrasyon abartidan uzak olmali ve yanlis mesaj
vermemelidir. Ornegin; iki tavuk budu igeren bir ambalaj iizerine ii¢ tavuk budu resmi
konulmamalidir (Becer, 2009: 205).

Ambalaj grafigi, basili bir ileti bulundurmanin yani sira, igerigindeki liriinii hasardan ve 1s1
veya 151k degisimlerinden korumay1 da amaclar.

Ambalaj tasarimi pazarlama, iki ve lic boyutlu alan kullanimi ve iirlinlin satig alaninda
yerlesimi gibi konular1 kapsadigi i¢in “Ozel bir uzmanlik dalidir,” diyebiliriz. Bunun icin
ambalaj {iretimi; dikkat isteyen, pahali bir istir. Teknik bir yanliglik, biiyiik zararlara neden
olabilir (Ambrose ve Harris, 2012 : 120).

Ambalaj tasarimcisinin amaci, Misterisinin {iriinlinii satmaktir. Pazarlama uzman1 Louis
Cheskin’e gore; tasarimc1 ambalaji, ambalajda {irtinii satmak durumundadir.

Amerikan Motivasyon Arastirmalar1 Enstitiisii Baskan1 Dr. Ernest Dichter, ambalaj1 sessiz
bir satictya benzetmekte; tiiketicinin bir Uriinii satin alirken, igerigi yerine ambalajim
inceledigini sdylemektedir.

Sekil 21: “Chado” Cay Cesitleri igin Teneke Kutu Tasarimu.
Her tasiyici, kutu ve paket ayr1 bir tasarim malzemesidir. 42



Ambalaj;

- Uriiniin émriinii uzatir,
- Tasima maliyetini diisiiriir,
- Satici unsurunu devreden ¢ikarir.

Ambalajin iizerindeki grafik tasarim ise;

- Cekiciligi ve akilda kalicilig1 arttirip, iirliniin satin alinmaya deger oldugunu vurgulamak
durumundadir (Becer, 2009: 206).

Bu durumda iiriin 6zelliklerini, ambalaj grafigi ile ifade etmek nerede ise sonu olmayan bir
imkandir. Grafik hem bilgi hem de duygu iletisimine uygundur. Bilgi veren mesajlar sunlardir
(Meyers ve Lubnier, 2003: 28):

- Marka kimligi,

- Urlin ady,

- Uriin tanimy,

- Tat veya cesit 6zelligi,

- Fayda ciimlesi,

- Satis metni,

- Promosyon mesaji,

- Kullanma tarifleri,

- Bagka iiriin veya cesitlere atif,

- Yiyecek iirlinlerinde beslenme degerleri,
- Ilag ve kimyasal iiriinlerde uyarilar,
- Ebat ve igerik,

Ambalajin 6nemini arttiran olgular arasinda kentlesmenin hizlanmasi, ordu, okul ve
igyerlerinde kitle tiiketiminin artmasi, stipermarketlerin gelismesi ve tiikketim kalibinda gida
maddeleri ve igkilerin daha agirlikli yer almasi sayilabilir. Bu gelismeler, ¢esitli nedenlerden
dolay1 ambalajin yapimini da beraberinde getirmistir.

Uretilen mallarin i¢ pazarlarda satilabilmesinin temel kosullarindan biri de yeterli ve ¢ekici
bir ambalaj icinde sunulmasi olmustur. Bu nedenle ambalaj, liretimden tiikketime bir alt
disiplin olma yolunda hizla ilerlemektedir. Bu durumda, basta ambalaj malzemelerinin
kullanilmasinda savurganligi onlemek, sonra da ambalaji insanlara ¢ekici gosterebilmek i¢in
“tasarim” sorunu onem kazanmistir. Bugiin, gelismis lilkelerde ambalaj tasarimi, hem ambalaj
gereclerinde tasarruf saglamak hem tirtinleri ¢ekici kullanabilmek i¢in agirlikli bir arag olarak
goriilmektedir. Oysa iilkemizin sanayisinin yapisina, ambalaj malzemelerinin standartlarina
ve ambalaj makinelerinin performansma goére ambalaj iiretimi biliyiilk 6nem kazanmaktadir
(Duran, 2002: 98-99).
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3.3.1. Gida Ambalaji Tasarimi Nasil Olmah?

Ambalajin lizerinde yer alacak grafik ve gorsel 6gelerin net, yalin, cabuk anlasilabilir olmasi
gerekmektedir. “Ne kadar az ise o kadar iyidir” genellemesi, ambalaj i¢in de gegerlidir.

Ambalaji gorevlerinden biri, iginde bulundurdugu iiriiniin 6nemini, faydalarini tiiketiciye
kisa zamanda anlatabilmesi ve tiiketiciyle kisa zamanda iletisim kurabilmesidir.

Ambalajm iizerinde yer alacak gorsel elemanlarin; marka, iiriin ismi, iirliniin kisa tanima,
kullanilan fotograf ya da illiistrasyonun, birbirleri iizerindeki etkileri ve baskinlik siralamasi
cok 1yi se¢ilmelidir.

Sonugta ambalajin formu ve rengi, tiikketiciye ilk sinyali veren, tiiketiciyle ilk iletisim kuran
ozellikleridir. Biiylik marketlerde ayni kategorideki {irtinlerin bulundugu koridorlarda
yiirtirken, tiim triinleri yan yana sergilenirken goriiriiz.

Bunca ¢esit arasinda miisterinin alim tercihlerindeki aliskanliklar, marka odakli tercihlerini
cok 1yi analiz etmek, basar1y1 yakalamada onemli bir Slgiittiir.

“Tasarim nasil olmali?” sorusuna verilebilecek net bir cevap yoktur. Ciinkii pahali sarap ve
benzeri alkollii iceceklerdeki zarafet, gazli igeceklerdeki enerji patlamasi, meyveli igeceklerin
renk diinyasi, maden suyu ambalajlarinin yesil sisesi karsisinda yapilabilecek ne varsa onu
bulmak, on binlerce iiriin arasinda diisiiniilmemis bir tasarimi ortaya ¢ikarmak kolay degildir.
Sirma su sigesinin dip boéliimiinde bulunan dag figiirii orijinal fikir olmasa da tilkemizde ilk
defa uygulanmistir. Srma’dan 6nce diinyada “Lanjaron” markas: ayni fikri uygulamistir.
“Sirma ve Uludag” markalar1 bu tiriinleriyle iilkemizde 6diil almistir (Akgiin, 2013).
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Sekil 22: Ayni Fikirde Uygulanmig Markalar

3.3.2. Gida Ambalaji Tasarim Siireci

Adim : Marka konumlandirma hedeflerini tanimlamak,
Admm : Uriin kategorisi analizi yapmak,

Adim: Rekabet analizi yapmak,

Adim: Kalict marka yararlarmi tanimlamak,

Admm: {letisim 6nceliklerini belirlemek,

NE W=

Kaynak: Terence a. shimp, 2000, s.232
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Ambalaj tasarimmin birinci adiminda; marka yonetimi ekibinin, markanin tiiketicilerin
zihninde ve rakiplere karsilik nasil konumlandirildigmi ortaya koymalar1 gerekmektedir.
Marka i¢cin arzu edilen imge ve kimligin ne oldugu belirlenmelidir ki bu, ambalaja
yansitilabilsin.

Ikinci adimda; iiriin kategorisine ve ilgili kategorilere iliskin bir degerlendirme yapilarak
uygun egilimler, beklentiler vb. konusunda ambalajlama kararmi etkileyecek faktorler
iizerinde durulur.

Ugiincii adimda; rakiplerin ambalajlarinin renk, sekil, grafik tasarimi, malzeme vb. agisimndan
degerlendirilecegi bilgiler derlenir. Bu dogrultuda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in
farklilastirma, 6zglinliikk gibi unsurlardan hareketle arzu edilen bir imge sunacak bir ambalaj
yaratilmaya ¢aligilir.

Doérdiincli adimda; aligveris esnasinda tiiketiciye ambalaj aracilifiyla sunulacak markanin
vasiflarinin, yararlarinin belirlenmesi yoluna gidilir. Alisveris esnasinda tiiketicinin markalar1
raflarda gérmesi, se¢cmesi ¢ok kisa bir zaman diliminde gergeklestiginden, istedigi bilgiyi
ambalaj iizerinde karmasa yaratmaksizin vermek gerekir. Bu nedenle tiiketici i¢in en dnemli
ozellikler ve yararlar vurgulanmalidir.

Besinci adimda; dordiinci adimda belirlenen noktalar rehberlik edecek, tasarimci bu
baglamda ambalaj icin sozel ve gorsel oncelikleri sekillendirilecektir (Oyman ve Odabasi,
2011: 251).

Tasarimc1 ambalajin rengiyle, goriintiisiiyle, yazisiyla birtakim mesajlar gonderdigi karmasa
ortaminda satin alma noktasinda bir reklam unsuru oldugunu bilmelidir. Bu nedenle c¢ok
sayida bilgi ve mesaj yerine en onemli marka yararma ambalajda oncelik vermeye dikkat
edilmelidir.

3.3.3. Yaratic1 Cahisma Olarak Gida Ambalaji1 Tasarim ve Marka Kimligi

Tiiketicinin markaya olan asinaligi, iirlin tiirdi, lirlin ¢esidindeki iirlin adeti, son ambalaj
degisikliginden beri gecen zaman, kategorinin Ozellikleri, pazarlama stratejileri gibi
degiskenlere dayanarak yapilan arastirmalar farklilik gosterebilir. Bazen “gok yakin™ yani
mevcut irlinle biiylik benzesmeler barindiran, bazen de “sifirdan” denilebilecek, benzesmesi
hi¢ olmayan tasarimlara kadar alternatifler olabilir.

Mevcut bir iiriin ¢esidine yeni bir ekleme yapmak, sadece smirli bir arastirma yapmay1
gerektirir. Cilinkii mevcut marka kimligi korunacaktir. Yeni {iriin yaratmanin ana marka
kimliginde ¢ok az degisiklikle elde edildigi yiizlerce 6rnek vardir.

Eger tamamen yeni marka ve iirlin piyasaya siiriilecekse tasarim projesi daha da karmasik bir
yapiya biiriiniir.

Ambalajmiz iirlinlin yeni ve cazip bir konumlandirmaya ulasmasini nasil destekleyebilir?

Yeni marka mevcut rakip markalardan kendini nasil ayristiracaktir?

Mevcut markalara kiyasla yeni marka ne avantajlar sunuyor?

Ambalaj tasarimi yeni iirlinlin avantajlarini nasil aktarabilir?

Perakende ortaminda yeni tiriiniin avantajlarini nasil aktarabilir?

Perakende ortaminda yeni tiriin nasil ve nerede teshir edilecek?

Ambalaj tamamen farkli ve ayn1 zamanda kategoriye uyum saglayacak sekilde olabilecek
mi? Bu ve bunlara benzer sorular konsept arastirmalarinda ¢ok genis bir yelpazenin
taranmasini zorunlu kilacaktir.
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3.3.4. Gida Ambalaji ve Grafik Konsept Arastirmalan

Grafik Tasarim Siireci; ilk konsept arastirmalari ile baglayacak ve {iriin 6zelliklerinin en iyi
sekilde nasil gorsellestirilecegi bu taslaklarla belirlenecektir. Bu arastirmalar logo stili,
semboller, renkler, yazi karakterleri ve diger gorsel elemanlar1 kapsar.

Ornegin, “Smilk,” alt1 degisik lezzette piyasaya verilen, saglikli ve besleyici olarak
konumlandirilmis gazli igeceklere alternatif olarak sunulan yari yagl bir siit markasidir.
Cikolata tadinda siitler daha once piyasada var olmalarina ragmen, meyve tadinda yagsiz siit
bir yenilikti. Bunun i¢in ¢cok genis bir gorsel arayis gerceklestirilmistir.

Oncelikli olarak buradaki problem on ii¢ yas ve altindaki ¢ocuklar1 “Smilk”in gazli igecekler
ve meyve sulari1 kadar eglenceli ve lezzetli olduguna ikna ederken, anneleri de {iriiniin temel
beslenme degerlerine sahip olduguna inandirmaktir (Meyers ve Lubnier, 2003: 116-117).

Sekil 23: Smilk Siit Markasi

Coziim ise, st kutularma benzeyen tstten katlamali tetrapak kutular kullanarak anneler i¢in
beyaz siit cagrisimi yaratmaktir. Cocuklar i¢in ziplayan ve renkli bir logo eglenceyi ifade
eder. Parlak, dinamik fon renkleri, ¢arpici lezzet tanimlar1 (Chuggi’Cherry — Cuflayan Cilek,
Grinin’Grape — Siritan Uziim, Raspberry Jazz — Ahenksiz Ahududu ve buna benzer
baskalar1), Smilkster isimli inek karakteri gibi yan yiizde futbol, tenis veya basketbol oynayan
eglence elemanlarinin ambalaja katilmasini saglar.

“Smilk”6rnegi, yeni bir yiyecek liriinli i¢in iy1 bir drnek teskil ederken, yeni bir kozmetik
markasmin, yeni bir golf topunun, yeni bir oyuncagin veya yeni bir bahge aletinin sunumu
bambaska kriterler gerektirecek ve hepsi bambagka tasarim yaklasimlari ile gelisecektir.

Yeni bir perakende {iriiniin sunumunda, yeni {iriiniin mevcut iirlinlerden nasil daha “biiyiik”
ve “artilar1 olan” bir iriin olarak ortaya cikacagi ve gelistirilecek ambalajn bunu nasil
etkileyici, dikkat c¢ekici ve tiiketiciyl yeni iiriinii denemeye yonelten bir sekilde tasarlanmasi
on plandadir.

- Eger secilen konsept bir ana marka kimligi altinda bir alt marka logosu kullanimini

gerektiriyorsa (6rnegin Kellogg’s Mueslix), alt markanin ana markayla ve kurum kimligi ile
olan iligkisi tanimlanmali ve dogru dengeyi saglamak i¢in irdelenmelidir.
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Sekil 24: Kellogg’s Mueslix Misir Gevregi

- Eger iirlin resimleri secilen tasarimin bir pargasi ise, lriiniin en dogru ve etkili sunumuna
karar vermek icin ¢ok genis bir arastirma yapmak gereklidir.

- Eger iirlin gam bir dizi {iriin ¢esidinden olusuyorsa bu en etkili {iriin ¢esitlemesi veya
ayrimi i¢in bir kodlama sistemi arastirmay1 gerektirir.

- Uriin 6zelliklerini anlatan ciimleler gibi metinler, eger baslangicta hazir degillerse veya
degisiklige ugramislarsa bu donemde bir dizi degisiklige ve uyarlamaya yol agabilirler.

Boylece marka ve iiriin kimligi, tiriin tanimlamasi, renkler, tiriin sunumlar1 ve diger 6nemli
elemanlar i¢in de ek olarak tasarim gelistirilmesi gerekir.

Bu noktanin giindelik olarak tasarim isi i¢inde yasamayan kisiler ag¢isindan anlasilmasi zor
olabilir. Ilk fikir gelistirme déneminin sadece konsept dedigimiz kaba fikirleri iiretmek igin
kullanildig1, ancak “ince is” diye adlandirdigimiz son tasarimin gelistirilmesi asamasinin
pazarlamanin ve tasarimin biitliin detaylarini ve zorunluluklarni yerine getirdigi diistiniiliirse
ni¢in daha zorlu oldugu daha iyi anlasilabilir (Meyers ve Lubnier, 2003:121).
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3.3.5. Rekabet Baskisina Kars1 Gidada Ambalaj Degisikligi

Ambalajlar giincel bir goriinim yakalamak icin siirekli belli belirsiz degisikliklere
ugramaktadirlar. Bu degisimler genellikle “evrimsel” nitelikte, tiiketicinin begendigi algilama
veya tanmma Ozelliklerine ilismeden yapilan uygulamalardir ve marka cazibesini
giliclendirmeyi amaclarlar. Genellikle tiiketicinin fark bile etmedigi metin icinde veya verilen
bilgilerde degisiklikler olarak yapilir.

Ancak rakip iirtinlerden gelen meydan okumalar, marka yoneticilerine fazla secim hakki
tanimamakta, boyle olunca da ambalaj degisikligini zorunlu hale getirmektedir.

Bunun sonucunda ambalaj degisikligi karar1, her zaman stratejik noktalara dayandirilmali ve
hem kendi triiniiniiziin hem de rakip tirliniin ambalajlarinda giiclii ve zayif noktalar1 ¢ok 1yi
kavramaktan ge¢melidir.

Bu da genellikle mevcut ambalaj degerlerini daha iyi anlamak icin tiiketici arastirmasi
demektir.

Bu degerlerden hangileri degismelidir?

Hangileri kalmalidir?

Tiiketici marka logosuna sicak yaklasiyor mu?

Renklere ne diyor?

Veya iirlin takdimi i¢in ne diisiiniiyor?

- Veyahut da tiiketiciye saglanan faydalarin metindeki anlatimina ne diyor?

- Perakende ortaminda rakip tirtinlerle kiyasla, gorsel etki nasil kiyaslaniyor?
- Renkler ve form geri ¢ekilmis, digerlerinden baskin mi?

- Rakiplerinkine ¢ok mu benziyor?

Bu ¢aligmalar magazalarda veya kontrollii arastirma ortamlarinda gerceklestirebilir.

Sonugta ambalaj tasariminin islevi pazarlamanin islevlerinden biridir ve bu nedenle ambalaj
tasarimi pazarlama stratejisinin kritik bir elemani olarak ele alinmalidir.

Bu nedenle bir ambalaj degisikligi karar1 verilmeden 6nce dogru bilgilerin didik didik
toplanmas1 ve rekabet sartlarina gore cok iyi analiz edilmesi gerekir. Bundan sonra da
toplanan bilgi tasarim kararini yonlendirecek sekilde yorumlanmalidir (Meyers ve Lubnier,
2003: 57-58).

3.3.6. Mevcut Bir Uriinii Giincellestirmek veya Yeniden Konumlandirmak icin
Gida Ambalaj Tasarimi

Pazarlamaci ve tasarimcilar i¢in en biiyiik sorumluluk bir ambalaji yenileyerek daha genis
kitlere hitap etmesi i¢in tasarlarken, mevcut miisterisinin begenisini kaybetmemektedir.

Markalarda; zaman icerisinde eskirler ve bulunduklar1 konum degisir, diizeltilmesi gereken
problemler yasarlar bu yiizden pazarlamacilar tiim bu potansiyel problemlerin markalarina
etkilerini 6ngdrmeli ve her biriyle nasil bas edeceklerine karar vermelidirler.

Eskimig bir {iriin grubu, pazarlamaci i¢in bir varlik veya bir bor¢ ya da bir sorumluluk da
olabilir.

Bazi ambalajlar zamanin etkilerinden ve pazarlama tekniklerindeki degisimlerden fazla
zarar gormeden zarif¢e siyrilabilir.
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Boyle iiriinlerin ambalajlar1 arasinda “Cheerios kahvaltilik gevrekleri, Ritz krakerleri, Morton
tuzu, Hershey’s ¢ikolata tabletlerini, Arm’s and Hammer’s yemek sodas1” gibi zaman i¢inde
pek az tiiketicinin fark ettigi evrimsel degisikler yasamis ornekleri sayabiliriz (Meyers ve
Lubnier, 2003: 59).

3.3.7. Yeni Uriinler icin Gida Ambalaj Tasarimi
“Yeni” bir liriin birka¢ kosulu tanimlayabilir.

- Yeni bir {iriin ¢esidi veya tadi,

- Mevcut iirlinde bir gelisme, 1yilesme,

- Daha 6nce bu markanin pazarlamadigi bir {iriin,
- Yepyeni bir iiriin kategorisi,

Eger yeni {iriin sadece yeni bir tat veya cesit ise pazarlamaci ve tasarimci i¢in basit istir.
Buradaki amag tiiketicinin bu yeni ¢esit veya tadin varliindan haberdar olmasidir.

Yeni {iriin, mevcut iirlin lizerinde bir iyilestirme veya gelistirme ise, ambalajin gorevi bu
yeni islevi cabucak ve net bicimde iletmektir.

Eger iyice taninan bir firma; daha once bu markayla pazarlamadig1 bir iiriin sunacaksa,
tasarim agisindan en 6nemli sorun; bu yeni {iriin grubunun firmanin diger mevcut iirlinleriyle
ne kadar iligkilendirilip iliskilendirmedigi sorunudur.

Bazi1 markalar dylesine saglam taninmislardir ki, yeni iirlin ¢ikartmaya karar veren marka
yoneticileri, tliketiciler arasindaki bu giiclii dayanaga yaslanmak ister.

Ayni firma tarafindan pazarlamasi yapilan degisik iiriin gruplar1 arasina tutarli bir marka
kimliginin yeni iriine de fayda saglayacagina inanirlar. Birka¢ pazarlama Ornegi olarak
Quaker Oats (kahvaltilik gevrek, piringli kekler, donmus waffle, kahvalti gofretleri) bunu
uygulamistir.

Buna tam karsit olarak Doritos markasina yeni bir iiriin eklemeye karar veren Frito — Lay
markasi yeni iirlinii tamamen yeni bir marka ile sunmaya karar vermistir. Boylece, Tostitos
markas1 olusup daha basarili olmustur.

Bazen yeni bir {irlin yepyeni bir liriin kategorisi de olusturabilir. Burada pazarlamaciya ve
ambalaj tasarimcisina diisen sorumluluk daha fazladir. Bu tiir iiriinlere 6rnekler, “yeni ¢ag”
icecekler —Snapple, Arizona, Twister — sayilabilir.

Zaman zaman, benzersiz bir ambalaj formu yaratma ¢abasi anlamsiz kalabilir.

Ornegin; Tiim siv1 deterjanlar kolay tutulan sapl plastik siselerde satilirken, yeni ¢ikan bir
deterjani, meyve suyu kutusunda sunmak yanlis olacaktir.

Yeni bir {iriin i¢in ambalaj konumlandirmasi her zaman zor bir karar olmustur. Yeni iirliniin
yiikselis veya diisiisii Uiriintin dogru konumlandirmasi ambalajin stratejik roliiyle baglantili
olabilir (Meyers ve Lubnier, 2003: 64-65).

3.3.8. Kurumsal Kimlik Degisiklikleri ve Ambalaj

Bir sirketin marka ve triinlerini destekleme politikasi; kurumsal markanin veya kurum

kimliginin ambalajlar1 nasil etkileyecegini de belirler. Bir marka kimlik degisikligi
yasandiginda ambalajlara etkisi en alt diizeyde, ambalajlarin sadece belli kisimlarinda
degisikler yapmay1 gerektirebilir (Meyers ve Lubnier, 2003: 70).
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3.3.9. Ambalaj Tasarim Siirecinin Yonetimi

“Tiim bu karmasik etkenlerin arasinda ambalajlar1 yenileme veya yenilememe karari nasil
verilir?” diye soracak olursak, buna verilecek tek ve basit bir yanit yoktur.

Ambalaj tasariminda sorumluluk, pazarlama ile biitiinlesik olmaktir.

Herhangi bir tasarim projesine girismeden once; dogru bilgilerin derlenmesi, analizi, agik ve
stratejik pazarlama ve tasarim kriterlerine gére yorumlanmasi gereklidir (Meyers ve Lubnier,
2003: 71).

3.4. Hedeflere Gore Ambalaj Tasarim Kriterleri Belirlemek

Ambalaj tasarim kriterleri pazarlama ve ambalaj tasarim briflerinize, stratejik pazarlama
planlariniza ve kategori i¢in gegerli olan her seyi kapsayan detayli ve yazili bir ana hatlar
listesine dayanmalidir.

Tasarim i¢in bir brifi hazirlamak, tirliniin pazarlamasi ile ilgili tiim siirecin analizi ve
tarifidir. Bagka bir ifade ile {iriin pazarlamasi i¢in gereken tiim asamalarin agiklamasi ve
tasarimi veya tasarim degisikligini gerektiren amaglarin bir 6zetidir.

Tasarim brifi, pazarlama planlar1 kapsamina giren tiim konulara deginen bir yon belirleme
belgesidir ve asagidaki konular1 kapsamasi gerekir (Meyers ve Lubnier, 2003: 81).

- Markanin tarihgesi,

- Pazarlama ge¢misi,

- Kategori sartlari,

- Rakip {irtinler,

- Uriin ¢esitleri ve her birinin 6zellikleri,
- Uriin 6zellikleri,

- Deger unsurlari,

- Hedef kitleler,

- Tiiketici yas1 ve gelir diizeysi,

- Kategorideki pazarlama trendleri,
- Teknik parametreler,

- Kategorideki pazarlama trendleri,
- Teknik parametreler,

- Maliyet ve zamanlama gerekleri,

Tasarim brifinde bulunan bilgi, ambalaj tasarimi siirecine katilan herkese sizin goriis ve
yaklasimiizi aktarmaya yarar.

Hepsinden Onemlisi, tasarima katilan herkesin aymi bilgiyle donatilmis olmasimi saglar.
Ileride ¢ikacak yanls anlasmalar1 ve olasi maliyet ve zamanlama hatalarini ortadan
kaldirmaya yarar.

Satisa yonelik hedefler belirleyen pazarlama stratejisinin aksine, ambalaj tasarim kriterleri
marka kimligine ve ambalaj gorselligine ait konularina ait hedefleri siralar.
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Ambalaj tasarim kriterleri genellikle {i¢ gruba ayrilir;

- Taninma kosullar1
- Gorsel iletisim gereksinimleri
- Teknik gereksinimler

Taninma kosullar; tliketicinin markayi, iirlinii veya tireticiyi tanidigl tasarim elemanlarim
kapsar. Bunlar “kurumsal marka, marka ve logo, iirlin adi, ambalaj sekli” veya {riiniin
taninmasi i¢in tiiketicide asinalik yaratmis olan baska bazi unsurlardir (Meyers ve Lubnier,
2003: 82-83).

- Belirgin sise formuyla “Tanquarey” markali cin, damla seklinde sisesiyle “Perrier”
markali maden suyu hemen tanmuirlar.

Gorsel iletisim gereksinimleri, tiiketicinin iirlin imgesini etkileyen tasarim unsurlarim
olusturur. Bunlar iirliniin kalite algilamasindan, lezzetine, etkinligine veya ambalaj i¢indeki
diger ozelliklere uzanirlar.

Resimler ve metin iirlin imgesini; ambalaj malzemesi iirlin kalitesini, tazeligi ve {iriin
kullanigliligi; kullanilan kabin formu tutma ve kullanma kolayligini, 6zgiinliigii, ekonomik ve
liiks olmay1 etkileyebilir. Ambalaj tizerindeki her bilegsken ve her eleman tiiketicinin
bilingaltina mesajlar iletmekte ise yarar.

- Plastik torbalarda cerez yiyecekler rahat kullanimi, eglenceyi ve hos vakit ge¢irmeyi iletir.
- Ambalaj i¢indeki liriiniin abartil1 ve makyajli resim veya fotograflarinin kullanimi istah
acmaya ya da bir 6zelligi vurgulamaya yarar.

Teknik gereksinimler ambalajimn iiretimiyle ilgilidir.
Teknik bilgiler arasinda sunlar bulunur;

- Ambalajm yaratilip, doldurulacagi, kapatilacagi ve tasmacagi tesis hakkinda bilgi,
- Ozellikle yiyecek iiriinleri ile ilgili 6zel malzeme gerekleri,
- Uriin korumasina ait 6zel bilgiler: Bunlar iiriin koku giderme, {iriiniin
kirilmasma kars1 6nlem, diistiriilme kuvveti, darbeye dayanikliligi, tasima ve depolama
sartlar1 olabilir.
- Baskiya ait bilgiler: Bunlar baski teknigi ve yeri, renk adedi, renk sirasi, kaplama ve
koruma malzemeleri ve diger iiriin 6zelliklerinden olusur.
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3.5. Gida Ambalajlarinda Grafik Tasarim Siireci Nasil Gelisir?

Gida sektorii, iilke ekonomisinin i¢in olduk¢a Onemlidir. Sektoriin iirtinleri her zaman
gozler oniindedir. Tiiketici egilimleri ardinda uzun asamali {iriin gelistirme, yaratict fikir
bulmak i¢in beyin firtnalari, yogun iiretim, dagitim ve satis cabalar1 vardir. Lezzetin
satilmasi, 6zellikle yeni tatlarin kabul ettirilmesi zor bir istir. Tiiketici raflarda duran iirtinler
ile karsilastig1 her an iirlinler arasinda “tercih edilme” sorunu vardir. Burada tiiketici profilini
1yi bilmek, 1yi tanimak 6nem kazaniyor.

Gida sektoriinde satisa yonelik iletisim stratejisi olusturmayi, igcme siitii iirtinleri tizerinden
genel olarak degerlendirmek istersek, siirecin gelisimini {i¢ temel asamada inceleyebiliriz.

Ilk asama, diger iki asamaya zemin hazirlayan, iiriiniin, neden ve nasil var olacagma
yonelik 6nemli bir boliimdiir. Bu alanda gergeklestirilen en ufak pazar arastirma hatasi, tim
tasarim dengelerine zarar verebilir.

Pazarlama stratejisinde on planda olan her zaman irlindir. Tiketici egilimlerdeki
degiskenler lirtin gelistirmeyi belirler.

Hedef kitlenin se¢imi, tiiketici beklentilerinin arastirilmasi, rakiplerin incelenmesi ve
konumlandirilmasi bilimsel verilerle olusturulmalidir.

Yogun arastirma sonuglarmin degerlendirilmesi, grafik tasarimciin yapmasi gereken
degil, ilgilenmesi gereken bir istir.

Tasarimcinin  gorevi;  pazarlama profesyonellerinin sonu¢ raporunu incelemek ve
cikarimlarini degerlendirmektir. Bu durumda su ana kadar yapilmis birka¢ arastirma sonucunu
bir tasarimci goziiyle degerlendirirsek, saglik bakanligmin siit ve siit iirlinleri tiiketimini
belirlemek amaciyla yaptigi arastirmaya gore Tiirkiye’de tiiketicilerin ylizde 30’u siit
sevmiyor, ylizde 51°1 de siit igmiyor.

Ulkemizde tiiketilen siitiin %62 sini satis1 yasak saglig1 tehdit eden “acik siit” olusturmakta,
bu dikkat ¢eken, ciddi bir orandir. Yine kisi basi siit tikketiminin olmasi gerekenden diisiik ve
Avrupa tilkelerinin gerisinde oldugu da bilinen gercekler arasindadir.

Bunun sonucunda pazarlama iletisiminin Oniindeki kullanicidan kaynaklanan direng
noktalar1 (sosyal ortamlarda yaptigi, siit cocugu vs. gibi olumsuz cagrisimlar; eglence
kavramina karsilik gelmemesi) hesap edilerek marka ve reklam stratejisi olusturulmalidir
(Durmaz, 2006).
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That’s how milk makes
you feel. The calcium helps
bones grow strong,
so even if you're not from
Krypton™ you can have
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Sekil 25: Ingiliz tasarim ofisi The Creative Team’in, “Milkie isimli marka ve ambalaj tasarimi. Tasarim igin
ajans bagkan1 Aaron Kelier’in sdyledikleri soyle: “Tiiketicinin kafasinda siiphe birakmayacak kadar parlak, temiz
ve kaliteli bir tasarim yarattik.” www.thecreativeteam.co.uk Amerikan reklam ajansi1 Capsule ve “Schiceder” i¢in
yaptig1 tasarimlar kalifornia siit tireticileri’nin siit tiiketimini arttirmak igin yaptiklar1 kampanya. Sloganm “Siitiini
ictin mi?”’dudaklarinin {izerinde siit iziyle iinliileri kullanarak siit tiiketimini arttird.
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Ikinci asama olarak marka ve reklam stratejisi, pazarlama stratejisi sonucunda ortaya ¢ikan
marka politikasi, marka adinin ve duyurusunun nasil olusturulacagini tespit eder.

Markalasma c¢aligsmas1 yapilirken, iirliniin rafta rakipleriyle bas basa kalacak olmasi da
hesaba katilir. Giiniin egilimlerini en 1yi algilayan marka, tiiketiciye kendisini en ¢ok ¢eken
olacaktir. Ornegin, “dogal” sozciigii cok kullaniliyorsa, tanitimi yapilacak iiriiniin “en dogal”
olmasi gerekir. Bu isleyis anlagildiginda ortalama bir biitgeyle dahi devlerle rekabet edilebilir.

Satis sirasmin, dogru liriin kimligi ve ambalaj olusturuldugunda gelecegi unutulmamalidir.

Marka, iiriiniin taninmasiim degismez bir gorsel aracidir. Ambalaj, iiretici ve tiiketici
arasindaki tek siireli bagdir. Marka ne kadar ¢ok taninabilir, ayirt edilebilir olursa, tiiketiciye
gliven mesaji1 verebilirse, {iriinlin, gorsel bir biitiinliikk i¢inde; 1yi, giivenilir ve ¢ok satin
alinan bir {irlin olarak algilanmas1 o kadar kolaylasir.

Ozellikle siit gibi yogun tiiketim mamulleri pazarinda, degisen tiiketici ihtiyaglarmna
zamaninda cevap vermek, marka tercihlerini ve satis performansmi olumlu etkileyecektir.
Diger yandan gida kategorileri s6z konusu oldugunda Tiirk tiiketicisinin yeniliklere agik
oldugu goriilmektedir.

Cocuklara yonelik markalagmada, logo tasariminin yaninda karakter (maskot) tasarimini
olusturmak, marka adini cocuklarm ilgisini ¢ekecek sekilde belirlemek, hemen hemen
sektoriin genel dogrular1 haline gelmis durumdadir. Buna ragmen, cocuklar igin siitii
yetiskinlerin satin aldig1 dikkate almmalidir. Tasarim stratejisi bu iki grup arasinda
dengelenebilir veya 2 farkli liriin stratejisi uygulanabilir.

Ugiincii asamada ambalaj tasarim stratejisi. Giiniimiizde siipermarket raflarinda yaklasik
25 bin c¢esit iriin tiiketicilere sunulmaktadir. Buna karsilik tiiketicilerin siipermarketlerde
gecirdikleri stire yalnizca 30 dakika civarindadir. Tiiketici her bir iiriin i¢in sadece 2-6 saniye
harcayabilmektedir. Yani, {riiniin tiiketiciyi bu 2-6 saniye igerisinde etkilemesi
gerekmektedir.

“Sarma, Saklama, Satma ve Sevk etme.”

Ambalajin onemi, tiiketicinin rafta biitiiniiyle kendi kendisiyle bas basa kaldig1 karar
aninda ortaya ¢ikiyor. Uriinle ilgili yapilan tiim reklam, pazarlama, halkla iliskiler
faaliyetlerinin geride kaldig1 durumlarda; tiiketiciyi o anda o iiriinii almaya ya da almamaya
ikna edilebilecek tek sey liriinlin ambalajidir. Bu noktada ambalaj, satin alma kararmni verdiren
tek mekanizma olarak One c¢ikar. Tasarimin c¢esitli bilesenleri, {iriinii ayr1 ayri1 basariya
ulastirabilir. Ornegin yapilan arastirmalar, tasima ve saklama kolaylig1 gibi pratik yararlar
saglayan ambalajlarin, tiiketiciler tarafindan bir tercih sebebi olusturdugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle gida alaninda hijyenik ve koruma saglayan ambalajlarin tiiketicide
giliven yarattig1 ve satiglara olumlu yansidigi saptanmaistir.

Siit ambalaj1 tasarlayacak grafik tasarimcilarin su anahtar kelimeleri (iletisim kodlarini)
akillarindan ¢ikarmamalar1 gerek; Beyaz, saf, glivenilir, saglikli, katkisiz, dogal, taze, hijyenik
faydali... (Durmaz, 2006).

55



: ‘ okoladno
! mieko

e
Pt

i(/}ij’ﬂ;

Sekil 26: “Brand Mama’nin “Mieko” isimli tasarimi. “Ambalajin formuyla bir inegi hatirlatmasini
dolayisiyla iiriiniin dogalligimi vurgulamasini istedik” Milan Kliska, CEO. www. brandmama.com
(en stte). Compass Design, ambalaj ve markalasma konusunda uzmanlasmis harika islere sahip
bir ajans. “Kemps” ve “Oak Grove” igin yaptiklari tasarimlar. w.w.w. compassdesigninc.com

( yukarida altta ).
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Sekil 27: Icinde ne kadar siit kaldigin1 gosteren ambalaj tasarimi / inek renklerinin soyutlanarak
grafik 6ge haline getirildigi ddiillii japon tasarimi. KIRIN 903. www.kirin.co.jp
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3.5.1. Gida Ambalajinda Uriin ve Markalasma

Paketin iizerinde kullandiginiz marka ismi; markanizi tanimlamaktan ve marka sadakati
yaratmaktan, {iriin bilgisi vermekten sorumludur. Uriiniiniiz icin bir “asinalik”, dostluk
duygusu yaratir. Bazi iirlinler var ki, benligimizde yer etmis, lireticisini bilmeyiz ama markay1
hemen telaffuz ederiz. Ancak bazi {irtinler vardir ki tireticisiyle sdylenir.

Twix, Mars, Snickers ¢ikolatalarmin iireticisini genelde bilmeyiz ama Ulker ve Eti
markalar1 ¢ok daha farkli sekilde isimlendirilir, liriinle birlikte anilir. Markanin kontrolsiiz
biiytimesi, tiiketici karsisinda kafa karisikliklarina sebebiyet vermektedir.

Kategori yonetimi, bdyle bir ihtiyagtan ¢ikmig ayr1 bir branstir.

Dangmanlik veya marka i¢cinde direkt olarak gorev yapan uzmanlar, iireticinin sahip oldugu
markalarin biiyiimelerini kontrol ederken, tiiketici karsisinda {iriinlerin dogru algilanmasi,
simiflandirilmas1 yoniinde calismalarin1 yaparak ilgili birimlerle paylasmaktadir. Kategori
yonetimi ve bu kategorinin aralarinda ayrigsmasi i¢in yapilan grafik ¢oziimleri ¢cok akilci, basit
olmalidir.

Projenin en basinda, tasarimci ve ekibi, markanin yillar sonra olas1 biiyiime hamlelerini géz
oniinde bulundurmalidir.

Bu ac¢idan marka icin yapilan kurumsal kimlik burada 6nem tasiyor. Tasarimci bir¢ok
problemi yerinde c¢Oziimlerken, ileride ortaya ¢ikacak karmasayr gorememesi, 1iyi
planlanmamasi sebebiyle yeniden ele almma ihtiyact gdosterecektir. Tasarimcilarin
basarilarinin, gilinliikk problemlere ¢6ziim getirmenin yaninda marka i¢cin gelecegi goriip,
¢Oziim getirmesinden gegmektedir. Sonugta yillara meydan okuyan, 50-60 yillik ge¢misi,
evrimi olan basarili tasarimlari karsisinda dmiirlerini diisiiniince hayranlik duymamak elde
degil (Akgiin, 2013).

3.5.2. Gida Ambalaji Markalarim1 Sembole Doniistiirmek

Sembollere tepki gosteririz. Tepkimiz ister i¢sel ister digsal olsun, 6grenilmis bir tepkidir.
Semboliin baska seyler cagristirmasi yoluyla 6grenilmistir. Bu yolla bir sembol, bizde tepkiler
uyandirarak, kendi i¢inde bizi etkileyebilir. Semboller zihnimizde baska seylerin yerini alirlar
ve bir markayr tiiketmek, onu c¢agristiran varliklarla kendimiz 6zdeslestirdigimizi ifade
etmenin sembolik bir yolu haline gelebilir (Sylvester, 2003: 112).

Ayni lirlin kategorisindeki markalar arasinda bulunan farkliliklar ¢cok ufak olabilir. Ancak
dikkatin odak noktasi, markanm bu sembolik taraflarina yoneltilince, bu kiiciik farkliliklar
dengeyi bozabilir. Belirli irlinleri tiiketmek veya teshir etmek, kendimizle ilgili giiclii
mesajlar iletebilir. Bu iletisim, kullanici agisindan oldugu kadar, dis diinya agisindan da
onemlidir.
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3.5.3. Gidda Ambalajimin Karakteri Var Midir?

Ambalajin, tiketicinin duygularma hitap etmek sartiyla, satin alma egiliminde olan
miisterinin heniiz etiketi dahi tam okumadan iiriinii eline alarak, ambalaj1 inceleme istegi
yaratacak sekilde hazirlanmasi hedeflenmelidir. Ciinkii raflarda rekabet konusu ¢ok 6nemli bir
konudur. Miisteri tarafindan iirlin satin alinip kullanilmadan Once ambalaj, iirliniin ta
kendisidir. Hi¢bir aracin ve anlaticinin olmadigi anda ambalaj “Onu alma, beni al. Clinkii ben
verecegin paraya degerim!” demelidir. Satin alma egilimlerini karara baglayacak en onemli
gliclerden biridir ambala;...

Bu acidan bir {irliniin etiket fiyati ile ambalajin iiretim maliyeti arasindaki iliski goz ardi
edilmemelidir. Ambalajin basimindan sonra i¢ine iiriin koyma, katlama, yapistirma vb.
fonksiyonlar1 kolay olmali, miimkiin oldugunca 6zel bir yetenek ve gayret gerektirmemelidir.
Ambalajlama siirecleri elle yapilabildigi gibi 6zel paketleme makinelerinde de yapilabilir.

Ayni igerigin karton kutu veya plastik kap icinde sunulmasi, ambalajin iirlinii tanimlama,
fiyat algis1 konusunda farkli bir kalite olgusunu uyandirir. Farkli degerler arayan tiiketicinin
sosyo-ekonomik yapisina gore direkt olarak kalite, ucuz, pahali ayrimina neden olur.

Siyah zeminli, altin yaldizli bir gida iirlin ambalaji onun 6zel bir seri, - yine gida
irlinlerinde- gurme serisine ait oldugunu hemen gosterebilir. Su siralar marketlerin
paketlenmis et liriin reyonlarinda, salam vb. {riin kategorilerinde bu tiir ambalajlar1 gormek
miimkiindiir.

Keten kumasa saril1 ya da iizerinde keten kumas kullanilmis bir gida iirtinii dogal oldugu
hissini tiiketicisine verir (Akgiin, 2013).
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3.5.4. Gida Ambalajinda Marka Degeri ve Marka Kimliginin Onemi

Waltor Landor’un “Markalar zihinlerde yaratilir” sozlerini dikkate alirsak, tiiketici
driinlerinde ve ambalajlarinda “marka” kimliklerinin uygulanmasi1 gercekten Onem
kazanmaktadir. Marka kimliginin uygulamasi tirtinlerinize olumlu bir yaklagim saglamaktadir.

Gelisen pazarlama faaliyetleri akilda kalici marka kimligi ihtiyacii arttirmaktadir.
1980’lerdeki ekonomik biiylime, raflardaki yeni {riin sayisini son hizla artirirken, daha
sonraki yillarda gelen ekonomik yavaslama bu egilimi tersine g¢evirmistir. Yeni iriinleri
oncelemek veya mevcut bir ana marka degerine dayanarak ambalaj gelistirmenin daha etkin,
daha az riskli ve maliyetleri oldugunu kesfetmislerdir.

Uriin dagitiminda ambalaj tasarimma daha fazla sorumluluk yiiklenirken, pazarlamacilar da
marka kimliklerini korumanin 6nemini kavramiglardir. Marka kimligi sadece ambalaj
iizerinde goriinen bir eleman degil, onun her bakimdan uyumlulugunun ve kararliliginin yani
sira tiiketicilere bir de giiven duygusu vermektedir. Mevcut bir marka altinda yeni bir alt
marka veya iirlin ¢esidi planlarken, ana marka iirlinlerine duyulan giiven 6nem kazanir.

Ornegin; ABD’nin biiyiik biskiivi markas1 Nabisco, “Teddy Graham” markali yeni
biskiiviyi piyasaya sundugunda, sirketin bu kategorideki genis bilgisine dayanarak iiriin,
markanin iki stratejisine dayandirilarak dnceleme edilmistir.

1- Nabisco Graham Krakerleri’nin saglikli olmasi temeline dayanmak (Ciinkii {iriin diger
kurabiye/ biskiivi rakiplerine kiyasla daha az seker iceriyor ve iiriinii satin alan annelerde
daha fazla kabul goriiyordu).

2- Uriinii tiiketen ¢ocuklara daha yakin olmak igin de biskiivileri eski hallerine kiyasla biraz
daha tath ve ¢cocuklarin hoslanacag sekilli kaliplarla sunmak.

Herkes tarafindan (¢ocuklar dahil) bilinen ve sevilen Nabisco markasiyla Graham
krakerlerinin, anneler arasindaki 1yi imgesi birlesince, ¢ift odakl strateji ¢ok iyi iglemistir.
Tanitimdan sonra ilk yilda 150 milyon dolarlik Graham Krakerleri satilip ve bugiine dek
satilmaya devam etmistir (Meyers ve Lubliner, 2003: 42-43). Bu basar1 kolay olmamustir.
Krakerlerin sekilleriyle ilgili pek ¢ok arastrma yapilmistir, harfler, sayilar, yildizlar, sporlar,
oyuncaklar ve degisik hayvanlar denenmistir. Cocuklarla grup tartismalar1 seklinde yapilan
tim bu arastirmalar ortak bir noktay1 isaret etmistir ve “ayicik” sekli belirlenmistir. Ancak
Nabisco markasimin yillara dayanan basarisit olmasa, yeni iiriin gelistirmeye ne kadar emek
harcanirsa harcansin, yaratici giicler ne parlak buluslar yaparlarsa yapsinlar “Teddy Grahams”
bu basariya ulasamazdi.
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Sekil 28: Teddy Grahams, ay1 seklinde Nabisco tarafindan olusturulan aperatif.

Nabisco Orneginin de gosterdigi gibi, siirekli kullanilan marka kimligi, diger bir olayin
dogrultusunda uygulandigi gibi ambalajda da uygulandiginda iiriin pazarlamasinda ve marka
kisiligini siirdiirmekte temel Oneme sahiptir. Ambalaj iizerinde marka kimligi {i¢ unsura
dayanir;

1. Marka Cercevesi

2. Kategori Dinamikleri
3. Marka Degeri
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Marka gergevesi markanizin satm alma ortamini ve bu ortamda iiriiniin islevini nasil yerine
getirdiginin ¢ok derinlemesine anlagilmasi demektir.

Perakende ortami bugiin her zamankinden daha 6nemlidir. Perakende ticaret ortaminin
dinamikleri stirekli ve hizla degismektedir. Siiper marketler, indirim magazalarina ve
mega — outlet magazalarina karsi islerini koruma miicadelesi veriyorlar. Bunlar arasinda bir
irlin grubunun nasil is yaptig1r biiylik farklar ile kendini belli ediyor. Ayrica tiim iiriin
gruplarmin ilk 6nceligi her zaman giindemi yakalamaktir.

Tiiketici davranislarini izlemek kadar, perakendeci goriislerini de bilmek sadece gerekli
degil ¢ok da yararli olacaktir (Meyers ve Lubnier, 2003: 45).

- Tiketiciler bu kategoride nasil aligveris yapiyorlar?

- Perakendeci tiiketicinin nasil aligveris yapmasini istiyor?

- Perakendeci ambalaj hakkinda neler diisiiniiyor?

- Ambalajin en ¢ok hangi yonii perakendeciye hitap ediyor?

- Perakendecinin satig ortaminda ambalaj1 daha etkin yapacak onerileri var mi?

Tasarim Oncesi sorulan bu ve buna benzer sorular, ambalaj tasariminin ¢ézmesi gereken
problemlere; hem perakendeci hem tiiketici ihtiyaglarina cevap vermeye yoneltmistir.

Marka c¢ercevesini iyl kavramanin marka kisiliginin temelini atmakta ve ambalaj
tasariminin ne kadar 6nemli oldugu buradan anlasilmaktadir. Eger marka tiiketicisi begenisi
ve kategoride liderlik umuyorsa bu anlayis ilk adim olacaktir.

Kategori dinamikleri marka kimligini ve ambalaj tasarimini etkileyen diger Onemli
etkendir. “Kategori dinamikleri ifadesi” bir liriin grubunda rakip iiriinler arasindaki faaliyetleri
ve o kategorideki gecmis ve gelecek trendlerin analizini kapsamaktadir. Sizin iirliniiniiz
dogrudan ayni kategorideki rakip markalardan degil, baglantisiz gibi goriinen kategorilerdeki
irlinlerin de rekabetiyle karsi karsiya olabilir. Cogunlukla tiiketici yasam tarzindan
kaynaklanan bu dinamikleri iyice anlamak ve hazmetmek bazen marka yoneticileri tarafindan
onemsenmez veya basitlestirilebilir.

Ornegin, diisiik kalorili giris yemekleri (antreler) kategorisini ele alalim.

Bu tamamen Weight Watchers tarafindan kontrol edilen bir kategoridir. Sundugu diisiik
kalori ve sodyum igermeyen iirlinler sayesinde, markanin ve fazla ¢esidi olmayan bir
algilamas1 vardi. Ambalajlar1 da siradan goriiniisleri ile bu imgeyi pekistiriyordu. Kategori
dinamikleri “ince kalmak” tan “saglikli yasam’a” olarak gecis yaparken, tiiketiciler hem
lezzetli hem de saglikli {irlinler aranmaya basladilar. Bu kategoriye yeni giren Healty Choice
ve Lean Cuisine gibi markalara yoneldiler. Bu arada Weight Watchers bu yasam tarzindaki
degisime ayak uydurmakta geri kald1 ve ambalajlarini daha fazla lezzet mesaj1 verecek sekilde
yenilemeye karar verdi (Meyers ve Lubnier, 2003: 47).

C\WeightWatchers

Sekil 29: Weight Watchers Logo
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Sekil 30: Healty Choice Ambalajt

sesame chicken

sesome breoded chicken tenderloins with posta,
green beans & red peppers

9g fat 330 colories
2 fiber “ &r
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Sekil 31: Lean Cuisine Ambalaji
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Benzer sekilde yasam tarzindan etkilenen bir bagka kategori de kahve olmustur.

Stiper marketlerde giderek ¢ogalan, gesitli aromali kahve paketleri aslinda birbirleri ile
rekabet sonucunda degil, Starbucks gibi sadece kahve servisi yapilan kafelere karsi miicadele
ediyorlar. Bu zincir kafeler, sadece kendi magazalarinda cesitli lezzetlerde kahve ikram
etmiyor, bu kahveleri paketleyip magaza markalariyla piyasaya veriyorlar. Benzer sekilde
mesrubat piyasasmin dinamikleri de ¢ok degisti. Bu kategori ¢ok giiclii bigimde kontrol eden
gazli igecekler, simdi bir dizi meyve suyu, “New Age” sayilan yeni jenerasyon igecekler,
aromali caylar ve ¢1g gibi biliyliyen maden suyu ve kaynak suyu markalari ile rekabet
ediyorlar (Meyers ve Lubnier, 2003: 47).

Sekil 33: Caribou Coffee 63



Tiketicilerin damak zevkleri siirekli degisip yenilenirken, marka yOneticilerinin de {iriin
ambalajlarini yenilemeye hazir tutmalar1 gerekmektedir.

Marka degeri, marka kimliginin ii¢lincli ve son 6gesidir. Marka ydneticileri, kendilerinin ve
meslektaslarinin tahmin ettigi degerleri degil de, markalarinin tasidig1 gergek degerleri iyice
kavramak zorundadir. Bu degerlerin markanm tiiketici zihninde yeterince olumlu bir imge
yaratmaya etkili olup olmadigmi1 meydana ¢ikarmak gerekir. Bu konuda giincel bilgiye yani
alt1 ay veya en fazla bir yillik arastirma bilgileri yoksa tiiketici arastirmasina gidip marka
kimliginin etkinligini g6zden gecirilmesi gerekir (Meyers ve Lubnier, 2003: 47).

Arastirma, tiiketicinin kategoriye ve kategori icinde sizin markaniza olan yaklagimini ve
gortslerini ortaya ¢ikarir. Tiiketicinin edindigi marka imgesinin kabugunu soyup, markanin,
iirliniin veya ambalajin hangi 6zellikleri ona iiriin hakkinda, olumlu hangi duygular1 verdigini
irdeler (Meyers ve Lubnier, 2003: 48).

Bir marka degeri yaratiliktan sonra, bu zorluklarla elde edilen 6zelligi besleyip gelistirmenin
onemi anlatilmayacak kadar ¢oktur. Bunu kavrayan marka yoneticileri her tiir medya ve
ambalajda bu degeri tekrar tekrar vurgulamak i¢in hi¢bir firsat1 kagirmayacaklardir.

Son yillarda yeniden tasarimlanarak giincellestirilen Lipton logosu, sadece biitiin Lipton
paketlerinde ve reklamlarda degil, her bir ¢ay posetinin de iizerinde yer almaktadir. Boylece
cay fincaninin yanindan sallanan logosuyla Lipton markasi; otellere, lokantalarda ve
kullanildig1 her evde milyonlarca kisiye tekrar hatirlatilmaktadir (Meyers ve Lubnier,

2003: 49).

Sekil 34: Lipton Poset Cay1

Bu tiir bir “tek mesajlilik” markanin en 6nemli varligi olan marka degerini ve marka
bilinirligini elde etmek i¢in uyulmasi gereken ilk kuraldir.
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3.6. Her Seyi Giiniimiiz Perspektifinden Gormemizi Saglayan
Kavramsal Sadelik Projesi

Ambalaj tasarimi hazirlanirken en giiclii diislince {riinii daha fazla sattiracak, {iriinii
digerlerinden farkli gosterecek, one ¢ikartacak bir tasarim yaratmaktir. Bu bakimdan
Minimalizm kavrami 6nem tasiyor. Bu aslinda bir akimdir ve bu akim karmagiklik karsiti
olup, eylemlerini basitlikle ve sadelikle yapar. Asil anlatmak istedigine vurguyu yapar, geri
kalanimni bizim yorumlamanizi ister.

Karmagikliktan ¢ikip daha sade bir yapiya ulasan asagidaki ambalaj tasarimlar1 3 farkh
versiyonda gosteriliyor: Biri orjinal, sonraki basit versiyon, bir sonraki ise fazlasiyla basit bir
minimalistlestirme versiyonu ile karsimizda (www.mehmetyuksel.org).

Ambalaj tasarimlari, tiiketicide sanki boyle olsa daha m1 iyi olurdu diisiincesini olusturmak
icin minimalist diisiince yapisma sahip, daha basit hareketlerle {iriinii 6n plana ¢ikarmay1
savunan tasarimcilar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 35: Nutella Ambalaj Tasarimi
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Sekil 36: Toffifee Ambalaj Tasarimi

mehmetyukzel.org
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Sekil 37: Nesquik Ambalaj Tasarimi

mehmetyukzel.arg
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Proje Doniisleri; hem tasarimcilarin hem siradan insanlarin pek ¢ogu, liriinlerin yeni

hallerini sevdiklerini belirtmislerdir. Elbette, “iirlinlerimizi degistirmeye hakkiniz yok”
“Nesquik iistiindeki Tavsan’1 silerseniz, ¢ocuguma nasil siit i¢irecegim” diyen insanlar da
olmustur.

Sonugta giinlimiiziin giderek artan cesitliligi ve tliketim O6zgiirligli bizleri karmasik bir
secimin icine siiriiklemektedir. Bir sliper markette sos almak isteyen birisi, 20’den fazla
makarna sosu, 40’tan fazla Meksika Sosu, 50°’den fazla peynir sosuyla beraber,
zeytinyagindan sirkeye, acilardan baharatlara kadar yiizlerce iiriin ve markayla karsilasir.

Bu yiizlerce sos ¢esidi reyonlarmdan hangisini fark edebilirsiniz? Ustelik siiper market
aligveris listemizde sadece bir sos yok.

Internet ve yayin teknolojilerinin gelisimiyle, Tablet’ten, akilli telefona, bilgisayardan
televizyona kadar bir¢ok izledigimiz icerikleri de bu karmasaya eklersek, zihnimizin i¢inde
bulundugu bilgi yigminin agirligini daha iyi anlayabiliriz.

Iste bu yiizden, 21. yiizyi1lin kendine 6zgii bilgi artisinda minimalizm, sadece gorsel bir stil
ya da modernist bir akim degildir. Bizi ¢evreleyen karmasadan bizi kurtaran ve kontrol
duygumuzu yiikselten yasamsal bir ihtiyactir. Her gecen giin, baska kiiresel markalarin
minimalizmi benimsemesi de bu fikri desteklemektedir (Akgiin, 2013).

Sonug olarak; yukaridaki drneklerde gosterildigi gibi ilk 6nce iirlinlerde gorsel malzemeler
ve renk kullanilmis, daha sonra gorsel malzemeler kaldirilip sadece marka ismi ve renk
kullanilmis olup, onlarda kaldirilarak geriye sadece marka ismi birakilmastir.

Buradan anlasildig1 gibi marka; benzer {iriinleri ya da hizmetleri bagkalarmin iiriin ya da
hizmetlerinden ayirt etmek tlizere kullanilan, ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda
kullanilan en 6nemli ayirt edici isaret olarak kullanilmaktadir.
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Ambalaj, bir markanin tanitimi, rafta dikkat ¢ekmesi, liriinlin igerigi, miktar1 ve kullanimi
hakkinda bilgi vermesi gibi islevlere sahiptir.

IIk énce bir giiven unsurudur, insanlar aligverislerinde bildigi ve giivendigi {iriinleri tercih
eder. Ambalaj bir {irtiniin nerede yapildigini, nereden geldigini, icinde ne oldugunu anlatir ve
acik satilan tirlinlere oranla her zaman ilk tercihtir. Ambalaj, markalagsmanin ilk ve en 6nemli
yoludur. Urettiginiz iiriin tiiriine ve cesidine gore kullanacagmiz logo, renkler, isim ve
ambalaj ile baslar marka yolculugu.

Ambalaj, Uriinii; ¢arpma, 1slanma, zedelenme gibi fiziksel etkilerden korur, tiiketiciye en
ekonomik yolla ulasmasmni saglar ve depolama kolayligi olusturur. Onemli bir gdrevi de
iizerine yazilan bilgilerle tiiketiciye se¢im ve kullanim kolaylig1 saglamasidir.

Ambalaj bir iirliniin disg goriintiisii gibidir. Tiiketicinin satin alma eylemine hazirlamasi i¢in
gerekli diizeni, giizelligi ve zarafeti lizerinde bulundurmasi gerekir.

Uriiniin piyasada tutunabilmesi, dogru ve etkili ambalaj malzemesinin segimine baglh oldugu
kadar tasarimmna da baglhdir. Uriiniin yapisma uygun, secilen renklerle uyumlu yazi ve
bigimlerle tasarlanmus, ¢ekici, giizel gortinimlii bir ambalaj tiiketiciyi olumlu yonde etkiler.
Uriin tasariminda hedef kullanict kitlesine hitap etmek ¢ok ©&nemlidir. Uriinleriniz geng
kizlara yonelik ise tercihleri biiyiik cogunlukla pembe ve tonlarindan yana olacaktir. Ancak
daha genis bir kitleye iriin satmayir planliyorsaniz tasarimlarmizin renk skalast da
genisleyecektir.

Ambalajin grafik tasariminn, bir reklam ve grafik ajansina teslim edilmesi tercih edilmelidir.
Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman, bulundugu yerde, her sekilde ¢ekici giiciinii ve etkisini
gostermelidir. Saticilar iiriinleri dizerken her zaman ambalajin genis ylizeyini tiiketicinin
gorebilecegi sekilde yerlestiremeyebilir. Ambalajin yan ve {ist yiizeyleri de {iriiniin tanitimi
agisindan 6nemlidir. Uriin ambalajmizin, farkli kuruluglarin iiriinleriyle yan yana
geldiginde ¢ekiciligini korumasi gerekir. Bu sebeple iiriiniin konulacagi rafin ve rakiplerin
cok 1yi analiz edilmesi gerekir. Biitiin bunlar {iriin satis1 agisindan 6nemlidir.

Arastirma swrasinda yer alan gida ambalaji Orneklerini inceledigimizde markaya Onem
verildigi kadar grafik tasarim ¢aligsmalarina da 6nem verilmistir.

Marka ise bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya
buna yonelen, salt rekabetten daha 1yi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisaca,
marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir.

Marka, imgesi ve ismi ile {iriin ve hizmetlere kimlik kazandirmaya yoOnelik cabalarin
biitiintidiir.

Bir {iriiniin markasi ¢arpici ve akilda kalici olmalidir.

Hedef kullanici tanimlamasi1 6zenle yapilmali, tiiketici beklentilerine gore basit, etkili
yeni fonksiyonlar eklenmelidir.

Ambalajin iriiniin kartviziti oldugu goriistinden hareketle, gorselligi 6n planda tutarak,
kullanicilarin tikketim hedefine uygun bilgilerle donatarak, iirlin-pazar takibiyle, hizl teslimati
organize edilmelidir.

Tiiketicinin Uiriinii kullanirken kendini 6zel hissetmesi saglanmalidir.
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Marka {iriin ile misteri arasindaki iliskiyi diizenleme islevi goérmektedir. Miisterinin
bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Markaya baglilik, miisterilerin beklentilerini
yerine getirerek, hatta daha da iyisi onlar1 asarak olusturulmalidir.

Pazarlamanin temel tas1 olan iirlin, tiiketicilerin her tiirli dilek, istek ve ihtiyaglarina cevap
vermek amaci ile pazara sunulan varliktir. Insanlar, hayatin her alaninda oldugu gibi, satin
alacaklar1 {riinii belirlerken de se¢imlerini yapmak zorundadirlar. Marka, bu sec¢imi
belirlerken tiiketiciyi etkileyen 6nemli faktordiir.

Tiketicinin markaya olan bakisi, tutumu ve markaya yonelik satin alma davranist o
markanin degerini ortaya koyan en dnemli unsurlardir.
Bir marka degerli ve gii¢lii olmay1 diisiiniiyorsa Oncelikle tiiketicisinin kalbine girmek
zorundadir. Bunun sonucunda; Markanizin tiiketici agisindan bilinirligi, tiiketici tarafindan
nasil algilandigi, pazarda hangi konumda yer aldig, tiiketicinin tercihlerine ne derece yanit
verebildigi, markanizin / Uriiniinliziin rakiplerinizle kiyaslandiginda nerede oldugu, hangi
duyulara hitap ettiginin farkinda olmak gerekir. Estetik, insanin dogal ihtiyag¢larindan biridir.
Bir tiriiniin renginden sekline ve satis yerinde konumlandirilmasina kadar bir¢ok gorsel faktor
satiglarm arttirilmasinda 6nemli rol oynar. Bu sonugtan yola ¢ikarak iiriinleri pazarlamak
gerekir. Tiiketici ile uzun siireli iligki kurmak isteyen markalarm {iriin ve ambalaj ile uyumlu
pazarlama c¢aligsmalar1 yapmalilardir. Uyumun baslangict duygulardir. Markay1 yasatan
duygudur. Marka duygusu, tiiketicinin belirli bir marka ile ilgili olumlu olumsuz tiim
degerlendirmeleridir.
Tiiketici bellege sirayla dnce markayr sonra ambalaji en sonda ise {iriin lezzetini yerlestirir.
Markanin yazi karakterinden tutun da rengine, lezzetindeki tuzluluk oranindan seker oranina
kadar bellegine aynen yerlestirir. Dolayisiyla her zaman ayni1 beklenti i¢erisindedir. Miimkiin
oldukc¢a marka, iiriin, ambalaj bir biitiinliik i¢erisinde incelenmelidir.
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