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OZET

Kiiresellesen diinyamizda rekabetin iilkelerin sumirlarmmi asmasiyla birlikte, markalar iiriin ve
hizmetlerinin tamitimlarina yonelik yenilik arayislarina girmislerdir. Gegmiste ¢ok gii¢lii bir
etkiye sahip olmayan tanitim ve tutundurma etkinlikleri giiniimiizde markalarin yagamlarini
stirdiirebilmelerinin 6n kosuludur. Ozellikle endiistrilesmenin ardindan iiriin ve hizmet
sayisinda meydana gelen artisla tamitim, marka kimligi olusturma konular: giindeme
gelmistir. Bu nedenle bu alanda gerceklestirilen yaratici ¢alismalara yonelik, kurumlar
yatirimlar yaparak, hedef kitlelerine ulasmaya ve piyasadaki benzer markalar arasindan ayurt
edilmeye ¢alismaktadirlar. Markalarin tiiketicinin zihninde yer edinebilme ¢abalart olarak
tamimlanabilecek bu etkinlikler ¢esitli basliklar altinda incelenebilir. Bu etkinliklerin arasinda
sayilan ambalajlama da tiiketiciye ulasmada, markanin, iiriin ve hizmetin tiiketicinin zihninde
ver etmesinde, marka farkindaligi yaratmada etkili bir arag olarak ele alinabilir. Bu
calismada ambalajlamanin tiiketici algisi iizerinde oynadigi rol dikkate alinarak, giiniimiizde
ambalajlamanin marka kimligi olusturmadaki islevi irdelenecektir.
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THE EFFECT OF PACKAGING IN CREATING BRAND AWARENESS
ABSTRACT

In our globalized world as the competition exeeds the country borders, the brands begin to
seek out the new innovations about promoting their products and services. The advertising
and promotion activities that did not have a strong effect in the past, are now priority for the
brands in order to maintain their life. Especially after the industrilization related to the
increasing number of products and services, creating brand identity comes up. For this
reason the institutions try to reach their target markets and be distinguished from other
similar brands by making investments to the creative works realized in this area. These
activities can be called efforts that try to place in consumer minds and can be analyzed in
various captions. Packaging can also be called an effective tool in reaching the consumer,
placing the product/service in consumer mind and creating brand awareness. In this study,
the effects of packaging in creating brand identity will be analyzed by considering the role of
packaging on consumer perception.
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GIRIS

Endiistrilesmenin ardindan giderek giliglesen piyasa kosullarinda marka
yaratmanin O6nemi yadsinamaz. Tim olgularmm birbiriyle etkilesimli oldugu
kiiresellesen diinyamizda, ireticiler, iiriin ve hizmetlerini rakipleri karsisinda
farklilagtirarak daha gekici bir unsura doniistiirme ¢abasindadir. Giiniimiizde, seri
tiretimin ve piyasa kosullarinin etkisiyle farklilasma kavramu iretici kurumlar ve
markalar i¢in yasamsal bir konuma ulagmistir. Ciinkii sahip olduklar1 islevler
agisindan birbirine benzeyen markalarin {irliin ve hizmetlerinin, tiiketiciler tarafindan
algilanabilmesi i¢in bir yenilik sunmalar1 gerekmektedir.

Iletisimin ve ticaretin smirlarmin ortadan kalktig1 kiiresellesen diinyamizda,
tirlinlerin yalnizca belli gereksinimlere yanit vermesi yeterli olmamaktadir. Markalar
yarattiklart kimlikleriyle, tiiketicilerin mantiklarma seslendikleri kadar onlarin
duygularina ve diislerine de seslenmektedir. Boylece hedef kitleleriyle daha siki
baglar kurmayi hedefleyen markalar satis amaglarinin olumlu bir bigimde
gerceklesmesini beklemektedirler. Ancak, her giin sayisiz iletiyle etkilesime gegen
bireylerin satin alma davranmigint gerceklestirmelerini saglamak giin gectikge
zorlagmaktadir. Tiketicinin beklentilerine yanit verecek bi¢cimde uygun artt deger
yaratan markalar, bu art1 deger sayesinde tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmekte
ve rakipleri karsisinda avantajli bir konuma gegebilmektedir.

Cagimizda markalarin farklilasarak kendilerine bir yer edinmesi, markalarin
yasamlarint siirdiirmeleri i¢in 6n kosuldur. Gegmiste de giiniimiizde oldugu gibi
markalar pazarda rekabet edebilmek i¢in farkindalik yaratma ¢abasindaydi. Markalar
varolduklar1 andan yasadigimiz c¢aga kadar farkli yollar izleyerek pazarda yer
edinme cabalarini siirdiirmektedir. Markalarin bu farkli ¢abalari arasinda ambalajin
da Onemli bir yeri bulunmaktadir. Tiketicilerle iletisimin kurulmasinda ve
tilketicilerin dikkatinin tiriine ¢ekilmesinde ambalajin rolii biiyiiktiir. Bu ¢aligmada,
ambalajin marka farkindaligi yaratmadaki rolii g¢esitli konu bagliklar1 ve “Wiev
Modeli” ¢ergevesinde ele alinacaktir. Calismada ayrica, “Wiev Modeli” temel
almarak gergeklestirilen bir uygulama Ornegi iizerinden ambalajin farkindalik
yaratmadaki iglevleri de ortaya konulacaktir.

Marka Farkindahig Yaratmada Ambalajin Onemi

Markalarin ~ pazardaki  rakipleri  karsisinda  tiiketicilerin  zihninde
konumlandirilmasina yardimci olan; markan adi, marka logosu, karakteri ve
markanm sundugu yararlar gibi bigimsel ve iceriksel 6zellikler marka farkindaligt
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konusunun kapsamina girmektedir (Tosun, 2010: 84). Genis bir kapsama sahip olan
marka farkindaligina iliskin Aaker, iki temel etmene dikkat ¢ekmektedir. Aaker
marka farkindaligt kavramini, belirli bir {irliin kategorisine ait markalarin
hatirlanmas1 ve taninmasi bigiminde agiklamaktadir (Aaker, 1991: 61). Aaker,
bdylece markanin taninmasi ve hatirlanmasi arasindaki ayrimi vurgulamaktadir.
Aaker’e gore, marka taninmasi kavrami, tiiketiciye markaya iliskin ip ucu
verildiginde tiiketicinin marka adini bilmesini ve daha onceki bilgileri dogrultusunda
markay1 ayirt etmesini igeren bir siiregtir. Markanin taninmasi siireciyle markanin
hatirlamas1 karsilastirildiginda, hatirlamanin tanimaya gore daha giic oldugu
sOylenebilir (Aaker, 1991: 62). Ciinkii marka tanima tiiketicinin bilingli bir bicimde
o iirliine yonelmesiyle ilgilidir. Hatirlama ise, tiiketici bir {iriniin islevine gereksinim
duydugunda zihnine bir markanin gelmesidir (Tosun, 2010: 84). Bu da markanin
tilketici zihninde iyi bir konumlandirma yaparak giicli bir marka pozisyonu
yaratmasiyla iliskilendirilebilir.

Yukaridaki tanimlamalardan anlagilacag: iizere; marka tanima, tiiketicilerin
satin alma noktalarinda karar verme siireglerinde daha fazla 6nem tasimaktadir ve bu
noktada, diger markalar arasinda belli bir farkindalik yaratabilen markalar “giicli”,
“hatirlanan” markalar olabilmektedir. Markalarin, taninmalarini1 ve hatirlanmalarini
saglayan marka farkindaliginin olusturulma siirecinde ise; farki disiplinlerin
yaklagimlarindan yararlanilmaktadir.

Farkindalik yaratma ve bu farkindaligin siirdiiriilmesi igin, psikoloji alaniyla
ve reklam alaniyla ilgili kimi ilkelere basvurulmaktadir. Bu ilkeler; iletinin
rahatlikla hatirlanabilir olmasi, sloganlar ve reklam miizikleriyle tiiketicilerle bir bag
kurulmasi, bir markanin bir simgeye doniiserek akilda kalmasi, marka isaretiyle
titketicinin {iriiniin farkina varilmasinin saglanmasi ve bunun gibi bir ¢ok farkindalik
saglama yollarint icermektedir. Farkindalik yaratmada izlenen bu yollarin hepsi,
farkindalik siirecinde ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Ancak tiiketicinin {irline iligkin ilk
izlenimi satin alma noktalarinda {iriinle tiiketicinin kars1 kasiya geldigi anda
gergeklesmektedir. Bu ilk anda tiiketicinin ilgisini ambalaj ¢ektiginden, ambalaj
markaya iliskin unsurlarin en 6nemlilerinden biridir (Aaker ve Keller, 1990: 27).

Cagimizin tiiketim toplumunda bir imgeye, temsile doniisen tiiketim
nesnelerinin, {irlin ve hizmetlerin kullanim degerinden c¢ok simgesel degerleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Uriinlere, hizmetlere ve markalara yiiklenen bu simgesel degeri
yansitan 6nemli unsurlar arasinda tanitim etkinlikleri ve ambalaj yer almaktadir.
Uriinler, gereksinim ya da kullanim degeri tastyan varliklardir. Ancak iiriinlerin bu
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ozelliklerinin yaninda genel goriiniimleri de onlarin giliniimiizde temel ayirict
ozelliklerindendir (Tunali, 2007: 90).

Gegmiste, endiistriyel ekonominin egemen olmadigi toplumlarda, zanaatgi
tarafindan yapilan riiniin yalnizca islevsel olmasi yeterliydi. Ancak, giiniimiizde
iiriiniin temel islevsel ozelliklerinin yaninda art1 bir degere, cekiciligi de sahip
olmas1 gerekmektedir. Uriine dogrudan gereksinimi bulunmayan miisterilerin de,
irinden haz duymalart riiniin @~ ambalajinin  tasariminin  gekiciligiyle
iliskilendirilebilir (Ruppert, 1996: 36).

Teknolojinin hizla gelistigi ve {iretiminin arttig1 gliniimiiz rekabet ortami
icerisinde tiiketim nesneleri kendilerini gercekte olduklarindan daha g¢ekici kilmak
ve ayirt edici Ozelliklerini vurgulamak igin ambalajlardan yararlanmislardir. Bu
donemde daha dnce tizerinde durulmayan ancak zaman iginde tiiketicilerin algilarini
yonlendirmedeki giicii anlagilan ambalajlama kavrami giindeme gelmistir. 19.
ylizyilin sonlarindan itibaren iiretim aligkanliklari degisen toplumlarin tiiketim
bigcimleri de farklilagsmistir. Herkesin birbirine benzedigi, triin ve hizmetlerin
aynilastig1 diinyamizda insanlar da kendi Ozgiinliiklerini gosterebilmek amaciyla
yeniliklere yonelmislerdir. Ciinkii yeni olan, digerlerinden ayirt edici 6zelliklere
sahip olan dikkat ¢ekmektedir.

Tiiketicilerin yenilik, art1 deger beklentilerine iliskin yapilan tanimlamalarda
pazarda yer edinmek isteyen markalarin izlemeleri gereken stratejiler
vurgulanmaktadir. Bu s6z konusu yaklagimlardan birinde arti deger su bigimde
aktarilmaktadir: “Pazara sunulan diriinlerin Ozellikleri her gecen giin birbirine
yaklagmaktadir. Uriinlerin fonksiyonel &zellikleri araciligiyla yapilan iiriin
farklilastirma imkanlar1 azalmaktadir. Uriinlerini farkli sekilde konumlandirmak
isteyen firmalar, iiriinlerine yeni degerler eklemek zorunda kalmaktadirlar” (Yaras,
2005: 27).

Tanimdan  anlagilacagi  tizere, markalar tiiketicilerin  iiriinlerine
odaklanmalarii saglayabilmek ve onlarin zihinlerinde bir iz birakabilmek igin,
yeniliklere yonelmek durumundadirlar. Bu yeniliklerden biri olan ambalajlama da
marka farkindalig1 yaratmada 6nemli bir yere sahiptir. Gorsel diinyanin pargasi olan
ambalajlamanin tarihsel siire¢ igindeki durumu ve tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 tizerindeki etkisi incelendiginde, endiistrilesme siirecine paralel bir
gelisim gosterdigi de anlagilmaktadir.
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Ambalajin Tarihsel Siire¢ i¢indeki Gelisimi

Endiistrilesmeden  giinlimiize {irlin  ve hizmetlerin  pazarlamasinda
ambalajlamanin miisteriler iizerinde farkindalik yaratmadaki 6nemi kurumlar ve
pazarlamacilar tarafindan bilinmektedir. Bu duruma o6rnek olarak, 19. yiizyilda
Ingiltere’de sabun ticaretinde yasanan rekabetin etkisiyle sabun iireticilerinin
izledikleri stratejiler verilebilir. Bu yiizyilda Ingiltere’de gesitli pazarlar i¢inde sabun
piyasasinda yasanan degigimler dikkat ¢ekmektedir. 1850’lerden itibaren sabun
piyasasinda taninmamig, markasiz bir ¢ok sabun fireticisi ortaya ¢ikmigtir. Rekabet
ortaminin yogunlagsmasiyla da, bu sabun iireticileri arasinda piyasaya yon veren
kurumlar; tanitim i¢in ayirdiklar biitgelerini artirmak ve triinlerini daha estetik bir
goriiniime  kavusturmak durumunda kalmuslardir. Uriinlere yeni bir kimlik
kazandirma siirecinin pargasi olan ambalajlamada da yeniliklere gitmislerdir.
Ornegin miisteri bagimhiligini yaratmak ve tanmabilirligini kolaylastirmak amaciyla
piyasada lider kurumlar arasinda yer alan Unilever’in kurucularindan Lord
Leverhulme tarafindan kurulan sabun sirketi, sabunlarini 6zel ambalajlarda satarak,
bir anlamda markalagmaya dogru gitmistir (Dyer, 2010: 72).

19. yiizyilda, geleneksel satis yontemlerinden yararlanilarak, ambalajsiz
olarak satisa sunulan temel tiikketim maddelerinden, markali iiriinlerin satigina dogru
bir degisim yasanmistir. 19. yilizyilda tiim iilkelerde ve ozellikle de Amerika’da,
yeni iiretim teknolojileri sonucunda, iiriinlerin ambalajsiz bicimde satisa sunulmast
anlayis1 yavas yavas terk edilmeye baglanmigtir. Bu donemde markasi olan ve ilging
goriiniime sahip ambalajli iiriinler pazarda yer almaya baslanmustir. Ornegin bir
biskiivi markasi olan Uneeda, sabun markasi Ivory (1879) ve yulaf markasi Quaker
(1877) ambalajli iirlin satislar1 geceklestirerek, varilden 6zel ambalajlara dogru
gelisim gostermislerdir. 1880 ve 1890°larda onlarin gelisimini izleyen farkli
alanlardan diger iireticiler de tiiketicinin se¢imlerini etkileyecek ad, yapay logo, ve
tanitim kampanyalar1 gergeklestirmislerdir (Varnedoe ve Gopnik, 1991: 235-236).

Bu markalardan Uneeda Biskiivi markasinin tanitimlarinda kullandig1 kiigiik
erkek c¢ocugu imgesi Amerikan reklamcilifinin ve markalagmanm Oykdsiinii
ozetlemektedir. 1890°l1 yillarin basinda, yerel firinlarda iretilerek ve tzerinde
herhangi bir marka, etiket, adi bulunmayan biskiiviler, kati1 ya da sivi maddelerin
taginmasinda kullanilan standart bir 6l¢iitii olmayan varillerle ve gosterissiz tagima
kutularinda tiiketicilere ulagtirilmaktaydi. Ancak Uneeda markasi getirdigi yenilik
ile bu alanda 6n plana ¢ikmigtir. Marka saglikli ambalajlama teknigi sayesinde;
kendi bulundugu boélgenin disinda satislarini geceklestirerek biskiivi iireticileri
arasinda kitlesel pazara ulasan ilk kurum olma &zelligini de tagimaktadir. Ayrica
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driinlerini ambalajlayarak satisa sunmasiyla saglik ve giivenilirlik agisindan diger
kurumlarin 6niine gegerek 6nemli bir bagari kazanmis ve ambalajlama konusunda
pazardaki diger kurumlara 6n ayak olmustur. Ambalajlamada kazandig1 basarinin
ardindan kurum {driinlerinin tanitimi amaciyla milyon dolarlik reklam harcamalari
yapmustir (http://freepages.rootsweb.ancestry.com/~bradytrilogy/memori es/images/
bibliography/na-bis-co/nabisco-history.html (20 Temmuz 2008).

Resim 1:Uneeda Biiskivisnin Reklami

Kaynak:http:/freepages.rootsweb.ancestry.com/~bradytrilogy/memories/images/bibl
iography/na-bis-co/nabisco-history.html (25Eyliil 2008).

Boylece ambalajlar, kimi {riinlerin piyasadaki rakipleri arasindan ayirt
edilmesini ve ilgi gérmesini saglamistir. Ambalajlamanin niteliklerinin yaninda
estetik acidan da c¢ekici olmasi, tiiketici iizerinde etki yaratan bir unsurdur. Bu
nedenle markalar, tasarimlariyla birbirinden ilging goriiniime sahip ambalajlar,
teneke kutular dretilmesini desteklemistir. Markalarin bdylesi bir girisimde
bulunmasina neden olan kosullarin temelinde ise; seri iiretime gegilmesi, kitlesel
iretim bi¢imi ve teknoloji yer almaktadir (Haug, 2008: 34).

19. ylizyildan itibaren yasan degisimlerin etkisiyle tiiketim nesnelerinin
benzer tiikketim nesnelerinden ayirt edilmesi gereksinimi, {irlinlerin ambalajlanmast
konusunda ve pazarlanmasi konusunda 6nemli gelismelerin yasanmasina neden
olmustur. Baslangicta yalnizca yiyeceklerin saglikli bir bicimde saklanmasi igin
ortaya ¢ikan ambalajlar, seri iiretime gecilmesiyle birlikte triinlere bir “deger”
katmaya baglamistir.

19 ylizyilda sanatcilar tarafindan tasarlanan ambalajlar, tiiketiciyle iletisim
kurma roliinii istlenerek, modern reklamciligin ilk donemlerinden bu yana;
“sasirtmak”, “bastan ¢ikartmak”™, “ikna etmek” ve “bilgi vermek” islevlerini yerine
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getirmektir. Cagimizda tiiketim nesnesine estetik bir goriiniim kazandirarak onu
cekici kilabilir bir konuma getiren ambalajlar, tiiketicilerde olumlu duygular
uyandirmaktadir (Peltier, 2008: 4).

Giliniimiizde iriinlerin korunmasina yonelik olarak hazirlanan ambalajlar
kimi estetik kaygilarla tasarlanmaktadir ve marka farkindaligi yaratmada etkili
unsurlardan birine doniismiistiir. Uriiniin korunmasindan ¢ok bir pazarlama araci
halini almigtir. Tarihsel gelisimi ele alindiginda gegmiste de ambalajlamanin énemi
ortadadir. Yukarida adi gecen Uneeda biskiivi markasinin 19. yilizyilda pazardaki
rakipleri karsisinda giiclii bir konuma ulagsmasinda reklam kadar ambalajlamaninda
gostermis oldugu gelisme de etkilidir. Giinmiizde tiiketim toplumunda bireylerin
satin alma davranisini gerceklestirme stirecinde ambalajin etkisi tartisiimaz.

Ambalajin islevleri, “VIEW Modeli” ve Bir Uygulama Ornegi

Bir markanin ambalaji Oncelikle “Uriinii koruma” iglevini istlenmistir.
Ancak, pazarlama uzmanlari; markanin ambalajlanmasinin koruma islevinin disinda
pazarlama iletisimindeki Oneminin iizerinde durmaktadirlar. Ambalajlamanin
cagimizda artan iletisimsel rolii gesitli diisiincelere, ifadelere yol agmistir. Ornegin
bir diisiinceye gore sessiz bir satig elemant olan ambalaj, reklam yapmanin en ucuz
yoludur ve her ambalaj 5 saniyelik bir reklamdir (Shimp, 2007: 197).

Ambalaj, tiiketiciyle iletisim kurarak adeta satis noktasindaki bir “satig
eleman1” roliinii gerceklestirmektedir. Bu baglamda raf bir satis noktasiyken,
ambalaj da satig elemanina doniismektedir. Gilinlimiiz tiiketicisi, temel
gereksinimlerinin ¢ogunu tek basina gerceklestirmektedir. Tiiketicinin bireysel
olarak gergeklestirdigi satin alma eyleminde, tiiketici tiriinle ilgili bilgilere 6ncelikle
ambalaj tlizerinden ulagmaktadir. Ambalajlar, tiiketicinin satin alma kararini
vermeden Once, iiretici kurumlarin tiiketiciyi ikna etmek igin ¢caba gosterdikleri son
noktadir. Bundan &tiirii satis noktalarinda ambalaji olusturan tiim unsurlar; renkler,
metinler, bi¢imsel 6zellikler, imgeler, satin alma davraniginin gerceklestirilmesinde
ve tiiketicinin zihninde marka farkindaliginin olusmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir
(Ampuero, Olga ve Vila, 2006: 103-104).

Ambalaj ayn1 zamanda su amaglara da hizmet etmektedir; markaya dikkati
¢eker, satin alma noktasinda iiriiniin fiyati ve degerini gosterir, rekabette iiriinii 6ne
cikarir, iriiniin Ozelliklerini ve yararlarini aktarir. Tim bunlarin sonucunda
bireylerin ilgisini ¢ekerek, tiiketicilerin marka secimlerini etkileyerek,
yonlendirmektedir. Ambalaj, ikame mallar diye nitelendirilen; siradan, birbirinin
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yerine gegebilecek iriinleri farklilagtirmay1 saglamaktadir. Markanin, igerigi ve
ozellikleri, tiiketiciye ne gibi faydalari oldugu, nasil kullanildigi ambalajlama
araciligryla aktarilmaktadir. Reklamdan farkli olarak ambalajlamada bu bilgi akist
kesintiye ugramamaktadir. Kisaca ambalajlar markaya yonelik; islevsel, simgesel ve
deneyimsel yararlar saglayarak, marka imaj1 ve marka farkindalig1 gerceklestirerek,
marka degerini arttirmaya yardimci olmaktadir (Shimp, 2007: 197) .

Markaya iliskin degerler, farkli gostergeler araciligryla tiiketiciye aktarilmaya
calisilmaktadir. Boylece tiiketicinin zihninde bir yer edinebilen marka, benzer
markalar arasindan siyrilarak, farklilik yaratabilmektedir. Ciinkii giliniimiizde
markalar ve iirlinler islevsel 6zelliklerinin yaninda ¢ok yonlil bir bigimde tiiketici
tarafindan degerlendirilmekte ve anlamlandirilmaktadir (Kiiciikerdogan, 2009: 80).
Ambalajlar bu baglamda kimi zaman simgesel, kimi zaman da islevsel 6zellikleriyle
markanin farklilagmasinda rol almaktadir.

Ambalajin satis noktasinda tiiketiciyle bir satis elemani sifatiyla iletisim
kurma bigimleri arasinda; ambalajin rengi, bigimi, ambalajin iizerindeki ¢izgiler ve
ambalajin materyali ve benzeri pek ¢ok etmen etkili olmaktadir. Ambalaj
tasarimiyla iliskilendirilebilecek tiim bu o6zellikler tiiketicilerin iiriin tercihlerini
yonlendirebilmektedir. Ornegin, bir aligveris merkezinde markaya ilgi ¢ekmek icin
bir uyariciya gereksinim duyulmaktadir. Yapilan arastirmalar, belli 6zelliklere sahip
renklerin ve bigimlerin tiiketicilerin dikkatlerini cektigini belgelemistir. Bundan
otiirti iiriinlerin ambalajlarinda kullanilan garpici ve 6zgiin renkler, iriinlerin diger
iirtinler arasindan ayirt edilmesini saglamaktadir (Raisanen, 2010: 163-164).

Bu ayirt edici etmenler arasindan renklerin, bireylerin beyinlerini uyararak,
onlart etkiledigi sdylenebilir. Renkler bireylerde degisik duygularin uyanmasinda
etkili olmaktadir. Ancak renklerin her birey iizerindeki etkisi farkli olmaktadir.
Kiiltiirel bir olgu bigcimde nitelendirilebilecek olan renklerin toplumlara gore
anlamlar da farklilagmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2005: 90-91).

Ambalajin bigimi de tipki renkler gibi, duygular iizerinde etkilidir. Ornegin
kimi goriiglere gore ambalajin iizerinde kullanilan g¢izgilerin  yatay olmasi,
tilketicide sakinlik, dinginlik gibi duygular uyandirirken, ¢izgilerin dikey olmasi ise
giic, kendine giliven gibi duyumsamalar yaratmaktadir. Ayrica yuvarlak hatlara sahip
bicimlerin disilik, daha keskin agilara sahip olanlarin da erkeksilige gondermede
bulundugu 6ne siiriilebilir. Tiim bunlarin yaninda ambalajlar ayni zamanda {irliniin
igerigine iliskin tiiketiciye bilgi aktarmaktadirlar. Kimi iddialara gore ise; ambalajin
bicimi tiiketici algilar1 {izerinde etki ederek, bireylerde yanilsamalar
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yaratabilmektedir. Ornegin alisilmisin disinda bir bigime sahip ambalajlar, miktar
olarak daha ¢ok iiriin barindirdigina dair izlenim uyandirabilmektedir. Ayrica
alisilmisin disinda bir bigime sahip ya da biiyiik olan ambalajlara yonelik tiiketici
ilgisinin daha biiyiik oldugu da o6ne siiriilmektedir. Bu kaniya gore, bireyler biiyiik
ambalajlar i¢in daha az birim fiyat ddediklerini diisiinmektedirler. Bir alig veris
yerinde markaya ilgi ¢ekmek icin bir uyariciya gereksinim duyulmaktadir. Yapilan
aragtirmalar, belli 6zelliklere sahip renklerin ve bigimlerin tiiketicilerin dikkatlerini
cektigini belgelemistir. Bundan &tiirii iiriinlerin ambalajlarinda kullanilan ¢arpici ve
0zgiin renkler, iriinlerin diger iriinler arasindan ayirt edilmesini saglamaktadir
(Shimp, 2007: 198-199).

Her gegen giin artan satiglarin ve karliligin sonucunda ambalajlama
tasariminin daha ¢ekici ve etkili olmasi i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir. Kurumlar,
karlar1 arttitkga daha c¢ekici ambalajlar {iretmektedirler. Ciinkii ambalajlama
materyalleri duygular1 harekete gegirmektedir. Yapilan kimi aragtirmalarda
tiketiciler igin, ambalajlarin  yapisinin farkli anlamlara gelebilecegi One
stiriilmektedir (Shimp, 2007: 200).

Giliniimiizde tiiketiciler iriinlerde, hem islevselsel hem de hazsal degerleri
g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bu nedenle ¢agimizda markalarin tiiketici agisindan
saglayacagi islevsel yararlarin yaninda tiiketiciler i¢in simgesel yararlar da s6z
konusu olmaktadir. Gorselligin basat bir konuma yerlestigi 20. yiizyilin basindan bu
yana hazsal tiiketim bi¢imi, lirinlerin ne olduklarindan ¢ok, neyi temsil ettigini 6ne
cikarmigtir (Celik, 2009: 48). Gorsel kiiltiiriin de etkisiyle giiniimiizde maddi
nesnelerin yerini imgeler ve gostergeler almistir. Gostergeler, kiiltiirlere ve bireysel
yasam deneyimlerine gore farklilik gosterse de kimi zaman ortak bir anlam yaratma
cabasiyla pazarlamacilar tarafindan marka kimligi ve farkindalik yaratmada
kullanilabilmektedir. Farkindalik olusturmada satis noktasinda dikkat ¢eken bir
unsur olan ambalajlar tiiketiciler iizerinde etki yaratmak amaciyla ortak kimi
gostergelere gondermede bulunabilmektedir.

Ornegin metal yapiya sahip bir ambalaj, giigliiliigii, dayaniklilig1 ifade
edebilirken, plastik ambalajlar hafifligi, temizligi ifade edebilmektedir. Saten, ipek
gibi yumusak ambalajlar da disiligi aktarabilmektedir. Ambalajin, tiiketiciler
iizerindeki etkisini 6lgerek, ambalajin satin almadaki roliinii irdelemek amaciyla Dik
Warren Twedt tarafindan ilk kez kullanilan “View Modeli”, ambalajlamanin
Oonemini kavrayabilmek adina yol gosterici bir yaklasim bi¢imidir. Ambalajin,
satistaki yerinin degerlendirilmesinde kullanilan View Modeli’ne gore; etkili bir
ambalajlamanin 4 temel 6zelligi bulunmaktadir: (Shimp, 2007: 200-202)
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1- Goriiniirliik(Visibility): Satin alma noktasinda ambalajin dikkat ¢ekme
ozelligine isaret eder. Ornegin parlak renkte, 6zgiin boyutlara ve tasarimlara sahip
ambalajlar tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir. Bu amagla; yumusak igecekler,
sekerlemeler, tahilli gevrekler gibi iiriin kategorilerindeki ¢ogu marka, belli 6zel
giinlerde 6zel ambalajlamaya gegerler. Renkleri ve tasarimlariyla tiiketicilerin
ilgilerini iizerlerinde toplamaya calisirlar.

2- Bilgi(Information): Bu modelin ikinci elemani; ambalajlarin {izerinde yer
alan farkli iiriin bilgileriyle ilgilidir. Ornegin; iiriiniin yararlari, besin degerleri,
kullanim talimatlar1 ve uyarilar bu baslhiga girmektedir. Buradaki ama¢ karmasikliga
yol agmadan dogru bilgiyi vermektir. Bu tiir bilgilerin yaninda ambalajin {izerine
kisa akilda kalict bir slogan yerlestirmek yaygin bir pazarlama stratejisidir.
Sloganlar markanin reklaminin animsanmasina yaramaktadir. Hatta reklamin
iceriginin animsanmasina neden olarak, markanin deneme amaglh satin alinmasini
da saglayabilmektedir.

3- Duygusal Cekicilik(Emotional Appeal):Ambalaj araciligiyla arzularin
yaratilmaya c¢aligilmasidir. Ambalaj tasarimcilari, siklik, mutluluk gibi duygular
uyandirmaya c¢alismaktadirlar. Bunlari yaparken de renk, sekil, ambalajlama
materyalleri ve diger araglar1 kullanirlar. Kimi ambalajlar higbir duygusal unsur
icermezken, digerleri duygusalliga daha fazla yer vermektedir.

4- Islevsellik(Workability): Ambalajim islevselligi, cok cesitli islevsellik
konularini kapsamaktadir. Ornegin Ambalaj iiriinii koruyor mu? Ambalaj iiriiniin
hem perakendenci hem de tiiketici acisindan kolay depolanmasini sagliyor mu?
Uriiniin saglikli kosullarda saklanmasina yardimci olabiliyor mu? Tiiketicinin o
iriini kullanmasini kolaylastirict mi1? (kimi ambalajlar agilmaz) Ayni zamanda
ambalajlar kirilmalara kars1 koruma sagliyor mu? Cevre dostu mu? gibi konular
ambalajin islevselligi maddesinin igeriginde yer almaktadir.

Yukarida modelde siralanan ozelliklerden anlagilacagi {izere, ambalajin
geemisteki Ozelikleri giinlimiizde katlanarak artmistir. Temel gorevi iriiniin kimi
kosullarda daha uzun siire saglikli bir bicimde saklanmasina ve yer degistirmesine
yardimer olan ambalajlar, gilinlimiizde marka farkindaliginin yaratilmasinda ve
siirdiiriilmesinde 6zellikle satis noktalarinda etkili bir unsura doniismiistiir. Bu amag
dogrultusunda da ambalaja tiiketicinin dikkatini ¢ekecek yeni bir ¢ok 06zellik
eklenmistir.

Cagimizda tiiketim toplumunda bireylerin iiriin ambalajlarryla karsilasmadigt
bir giin bile gecmemektedir. Ambalajlar giinlimiiz bireyinin bos zaman
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etkinliklerinin iginde yer aldig1 gibi is yasaminda ve giinliik yasamin tiim alanlarinda
goriilmektedir. Bu ambalajlar tiiketim toplumu bireylerinin, bir anlamda tiiketerek
olusturduklar1 degerlerini ve kimliklerini yansitmaktadirlar.  Ambalajlar ayni
zamanda, c¢agimiza ve yasam bicimlerine dair ipuglarimi da iglerinde
barindirmaktadir (Peltier, 2008: 6).

Gilinlimiizde ambalajin farkindalik yaratmadaki roliiniin kavranabilmesi i¢in
cesitli yaklagimlarin isaret ettikleri temel noktalar1 dikkate almasi gerekli
olabilmektedir. Bu yaklasim bigimlerinden biri olarak kabul edilen “View Modeli”
yontem olarak ele alinarak, bir uygulama ornegi iizerinden ambalajin 6neminin
anlagilmasi saglanmaya g¢alisilacaktir. Bu ¢aligmada da ambalajin marka farkindaligt
yaratmadaki rolii, “View Modeli”nin temel olusturuculart g6z Oniinde
bulundurularak irdelenmistir. Hayat Su markasinin “Disney Karakterli Pratik
Kapakli Hayat Su” iiriiniiniin ambalaj dzellikleri “View Modeli”’nin dayandirildigi 4
ozellik dogrultusunda incelendiginde sozii edilen su markasinin ambalaj
Ozelliklerinin rakipler karsisinda nasil bir farkindalik yaratmaya calistigi
anlagilabilir.

£ ' 3
Resim 1 :Simsek McOueen Resim 2:Tinkerbell
Karakterli Sise Karakterli Sise

Kaynak: http://www.hayatsu.com.tr/hayat_su/urun_bilgisi.aspx#urunler-disney

“Disney Karakterli Pratik Kapakli Hayat Su” o6zellikle ¢ocuklara su icme
aligkanliginin kazandirilmas: amaciyla olusturulmus ambalaj tasarimina sahip bir
iiriindiir.( http://www.hayatsu.com.tr/hayat_su/urun_bilgisi.aspx) Uriiniin internet
sayfasindaki 6zellikleri incelendiginde “View Modeli”nin tiim dzelliklerini yansitan
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bir ambalajinin oldugu sdylenebilir. Oncelikli olarak pratik agma kapagiyla
cocuklarin bu kapag1 daha kolay agmalari saglanmaktadir. “Disney Karakterli Pratik
Kapakli Hayat Su”nun ambalajimin bu dzelligi “View Modeli’nin islevsellik 6zelligi
ile ortiismektedir. Kapaginin kolay bigimde ¢evrilerek agilmasi ¢ocuklar i¢in iiretilen
bu {rliniin kullanimint kolaylastiran bir o6zelliktir. Ayrica ambalajin Disney
karakterleriyle siislenmis renkli goriintiisii iiriinlin hem rakipleri arasinda fark
edilebilme olasiligini arttirmakta hem de su tiiketiminin daha eglenceli bir bigime
sokulmasiyla ¢ocuklarla iiriin arasinda duygusal bir bag kurulmasmna olanak
tanimaktadir. Ayrica su sisesinin {izerinde yer alan birbirinden farkli Disney
karakterleriyle, kiz ve erkek ¢ocuklarmin ilgileri ayr1 ayr1 ¢ekilmeye calisilmaktadir.
Boylece iriin ambalaj tasarimiyla incelenen modelin, “Duygusal Cekicilik” ve
“Goriniirlilik” o6zelliklerini de yerine getirdigi sOylenebilir. Ayrica ambalajin
iizerinde yer alan PH degerine iliskin agiklama da “Bilgilendirici islev” dzelligiyle
ortiismektedir. Ozetle, “Disney Karakterli Pratik Kapakli Hayat Su”nun ambalajinin,
“View Modeli”’nin 6zelliklerinin géz oniinde bulundurulmasiyla olusturuldugu one
stirlilebilir. Markanin bu &zelliklere sahip olmasi da iiriiniin ambalaj tasarimiyla
farkindalik saglayarak, hedef kitlesiyle iletisim kurmasina olanak tanimaktadir.

SONUC

Gegmiste oldugu gibi giiniimiizde de gorsel kiiltiiriin egemenliginde, ambalaj
temel islevlerinin yaninda tiiketici ile iletisim kurma islevini de yerine getirdiginden
marka farkindaligl yaratmada onemini korumaktadir. Gorselligin bireylerin satin
alma davramigini gergeklestirme siirecindeki etkisi, 20. yiizyildan itibaren tiiketim
aligkanliklarindaki degisimler ve perakende alisveris egilimindeki artis g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ambalaj sanayinin marka farkindaligi yaratmadaki yeri daha
acik anlasilacaktir.

Ambalaj, temel koruma iglevinin yanmnda tiketicilerin algilarin
yonlendirmede marklarin gii¢lii bir aracidir. Markalar, dikkat ¢ekici, islevsel ve
bilgilendirici ambalajlar1 araciligiyla tiiketicilerine kendilerine iliskin iletileri
ulastirmaktadir. Markalarin bu iletileri tiiketici davranislar1 lizerinde rol oynayarak,
marka farkindalign saglayan diger wunsurlarla birlikte tiiketiciyi eyleme
gecirmektedir.

Rekabetin kiiresel boyutlara ulastigi ¢agimizda gorsel alginin oynadigi basat
rol nedeniyle ambalajin farkindalik yaratmadaki etkisinin tarihsel siire¢ icinde
giiclendigi sdylenebilir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak tiiketiciyle iletisim kurmanin
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yollarindan biri olan ambalajim, farkindalik yaratmada bagvurulan &nemli
stratejilerden biri oldugu o6ne siiriilebilir.
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