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SIK TUKETILEN GIDA URUN AMBALAJ TASARIMLARININ KURUM KiMLIiGi VE iMAJI
ACISINDAN ONEMI

CORPORATE IDENTITY IN FREQUENTLY CONSUMED FOOD PRODUCT PACKAGES AND
IMPORTANCE IN TERMS OF IMAGE

Tarik YAZAR"
Okan RAKICI™

Oz

Bir kurum veya kurulusun, kendi calisma alanimi temsil etme sekillerinin tiimii, o kurum veya kurulusun kimligini
olusturmaktadir. Kurum kimligi bireysel kimlikten farklidir. Kurum kimligi, kolektif kimlige benzer sekilde bir organizasyon, kurulus
ve isletmenin kimligini ifade etmektedir. Bu kimligi olusturan unsurlar kurulusun iletisim sekillerini, ¢alisanlarinin davraniglarini,
felsefesini ve gorsel unsurlarmi kapsamaktadir. Kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne is yaptigim ifade etmektedir. Uriin
miktarmin arttirilmasi ve planlt olarak siirdiiriilebilir bir kalkinma i¢in her kurum bir kimlige ihtiya¢ duymaktadir. Kurumlarin, sahip
olduklar1 kimligi sunum sekilleri ve sembolik olarak kendilerini ifade etme bigimleri giin gectikce tizerinde daha fazla durulan bir konu
haline gelmektedir. Gelenegin 6n planda oldugu dénemde isletmeler, tirtinlerinin kalitesini gostermesi i¢in kendilerine bir kurumsal
gorsel kimlik olusturma ¢abasina girmislerdir. Bu nedenle tasarimcilara ihtiya¢ duymuslardir.

Kurumun kimligi ve imaji, benzer tiriinlerin ya da hizmetlerin diger tirtin ya da hizmetlerden ayirt etmek tizere yapilan
calismalar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici bir isaret ve marka olarak
tanimlanmaktadir. Sozctikler, sayilar, harfler, sekiller, gorseller tirtintin sekli veya ambalaji ile bunlarin birlikte sunuluslar1 yine marka
olarak degerlendirilmektedir. Ancak, goriinen odur ki tarihsel siireg icerisinde kurum imaji, nceleri yalniz kurum ismi ya da tirtinii
farklilastiran bir unsur olarak degerlendirilirken, zamanla tiiketici-tirtin arasindaki bagin giderek énem kazanmas: ile biinyesinde
fayda, deger algisy, tiiketici zihninde fikir kavramlari olusturmustur. Ambalaj ise icindeki tirtintin ilgili mecralarda tanitimi ile
reklaminin yapilmasi, rakiplerinden daha fazla bilinirlige ulasmasina katkida bulunmaktadir. Verilen bu destekler, begeniyi artirmakta
ve alim tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, reklam ve tamitim olanaklari olmayan markalarin rekabet anlaminda
zayif olduklar diistiniiliirse, rafta duran gorsel kimliklerine, tasarimlarina, tirtin kalitelerine daha fazla 6zen gosterilmeye baslanmistir.
Reyonlarda satisa sunulan benzer tiriinlerin arasinda fark edilmesi, tercihlerde 6ncelikli olmasi, fiziksel yapisi ile iyi bir ambalaj, tirtinti
sattirabilir ve tiiketicisine gtiven verebilir. Ambalaj; tiriintin kalitesini, sagladig1 katma degeri ve marka kimligini destekleyip artirirken
riiniin farkliliklarini ortaya koymaktadir. Giintimiizde degisik iirtin yelpazesi her giin biraz daha artmaya devam etmektedir. Tiiketici
karsisina ¢ikan her yeni tiriin, benzer tiriin veya yeni iiriin ¢esidi ve alisilagelenin disinda farkli ambalajlarda saklanmis, bazen yeni isim
ve kimliklerle raflarda yer alabilmektedir. Bu durumda, dogru tasarlanmis bir ambalaj; tiiketicinin zihninde yaratilan imge ile
bagdasmaya calisabilir. Bireysel bir deney veya bir arkadas tavsiyesi gibi satisi tetiklemeyi de amaclayabilir. Hatta bilgi vererek,
egiterek potansiyel miisterisinin kalbine ve aklina hitap edebilir. Tiiketici ise tirtinleri degerlendirme stirecinde; tirtin niteliklerini,
bunlarm 6nem derecesini, markaya dair inanclarini, baghliklarini ve tirtintin islevsel degerini dikkate alir. Kurumlar kendilerini
topluma kabul ettirmek ve rakiplerinden farkli olduklarini gostermek icin kendilerine ayr1 bir kimlik olusturma yoluna girmislerdir. Bu
nedenle firmanin imaji tamamen bu sistemin ne kadar iyi olustugu ile ilgilidir. Olumlu ve gtizel bir kurum imajt iyi olusturulmus
tasarim unsurlar1 ve kurumsal kimlik ile olusmaktadir. Ancak, giintimiizde ¢ogunlukla ticari kaygilar nedeniyle degistirilen gida tirtin
ambalaj tasarimlarinda kurum kimligi, imaji goz ardi edilebilmekte ve beklenmeyen olumsuz durumlar ortaya cikabilmektedir.
Dolayisiyla tasarimcinin yapmasi gereken sey; kurum kimligi ve imajin gelistirmek olmalidir. Bu noktada ¢alismanin temel amaci; Sik
tiiketilen gida tirtin ambalaj tasarimlarmin kurum kimligi ve imaji agisindan énemini vurgulamaktir.
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Abstract

All of the ways an organization or organization represents its own area of work constitutes the identity of that organization or
organization. Corporate identity is different from individual identity. Corporate identity refers to the identity of an organization,
organization and business, similar to collective identity. The elements that make up this identity include the ways of communication of
the organization, the behaviors, philosophy and visual elements of its employees. Corporate identity refers to who the organization is
and what it does. Every institution needs an identity for increasing the quantity of products and for sustainable sustainable
development. The ways in which institutions present their identity and the way they express themselves symbolically are becoming
more and more important. In the period when tradition is at the forefront, businesses have attempted to create a corporate visual
identity to show the quality of their products. Therefore, they needed designers.

The identity and image of the organization includes the efforts to differentiate similar products or services from other
products or services. It is therefore defined as a distinctive sign and trademark used in the provision of a particular service. Words,
numbers, letters, figures, images, the shape or packaging of the product and their presentation together are considered as brands.
However, it seems that in the historical process, the corporate image was initially considered only as an institution's name or a product
that differentiates the product. On the other hand, the promotion and advertising of the product in the relevant media contributes to the
recognition of the product than its competitors. These supports increase the appreciation and affect the purchase preferences positively.
Therefore, considering that the brands without advertising and promotion opportunities are weak in terms of competition, more
attention has been paid to the visual identities, designs and product quality on the shelf. Recognition of similar products offered for sale
in department stores, being a priority in preferences, a good packaging with its physical structure can sell the product and give
confidence to the consumer. Packaging; While supporting and increasing the quality of the product, the added value it provides and the
brand identity, it reveals the differences of the product. Today, different product range continues to increase every day. Every new
product that comes before the consumer can be placed on the shelves with similar products or new product types and unusual names,
sometimes stored in different packages. In this case, a correctly designed packaging; the image created in the mind of the consumer. It
may also aim to trigger sales, such as an individual experiment or a friend's recommendation. It can even address the heart and mind of
a potential customer by providing information and training. The consumer is in the process of evaluating products; product qualities,
their importance, brand beliefs, loyalty and functional value of the product. With the increase in commercial life, institutions have also
been in search of identity. In order to make them accept themselves to the society and show that they are different from their
competitors, institutions have started to create a separate identity for themselves. Therefore, the image of the company is all about how
well this system is formed. A positive and beautiful corporate image consists of well-designed design elements and corporate identity.
However, the identity and image of the corporation can be ignored and unexpected problems may arise in food product packaging
designs which are mostly changed due to commercial concerns. So what the designer has to do is; improve corporate identity and
image. The main purpose of this study; To emphasize the importance of frequently used food product packaging designs in terms of
corporate identity and image.

Keywords: Packaging, Food Packaging, Packaging Design, Corporate Identity, Corporate Image.

1. GIRIS

Uriin; kullanm ya da tiiketim igin pazara sunulan, tiiketicilerin dilek, istek ve ihtiyaglarim
karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan tirtin; 6grenme ve algilama stirecinde
tilketiciye uyarici ve ipuglar1 olma gorevini stlenir. Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka; iirtiniin
islevsel amacinin o6tesinde, o urtiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir. Uriin
tiretilmekte, kurum kimligi ve imaji ise olusturulmaktadir. Diger yandan, bir iirtin zaman iginde
degisebilirken imaj kalicidir. Kurum kimligi temel olarak bir irtinii temsil etmesine ragmen, bir isimden ¢ok
daha fazla bir anlama sahiptir. Gliniimiizde degisik iiriin yelpazesi her giin biraz daha artmaya devam
etmektedir. Tiiketici karsisina ¢ikan her yeni {irtin, benzer iiriin veya yeni iiriin cesidi ve alisilagelenin
disinda farkli ambalajlarda saklanmis, bazen yeni isim ve kimliklerle raflarda yer alabilmektedir. Bu
durumda, dogru tasarlanmigs bir ambalaj; tiiketicinin zihninin de yaratilan imge ile bagdasmaya calisabilir,
bireysel bir deney veya bir arkadas tavsiyesi gibi satis1 tetiklemeyi de amagclayabilir. Hatta bilgi vererek,
egiterek potansiyel miisterisinin kalbine ve aklina hitap edebilir. Tiiketici ise triinleri degerlendirme
stirecinde; trtin niteliklerini, bunlarin énem derecesini, markaya dair inanglarmni, baghliklarini ve triiniin
islevsel degerini dikkate alir. Bu durumda kurum kimligi ve imaj; tirtintin 6énemli bir parcasi olarak
goriilirken, tiiketici ise satin alma davramislarii etkileme konusunda temel etken olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ttim bu yaklasimlar ve sayisiz yapisal, gorsel ve sozel eleman bir araya gelince, bir ambalajin
icindeki trtintin imgesini olusturmus olur. Tiketici, triinti satin alir. Ambalajda tirtintin imgesinin
olusmasmna katkida bulunan bir aractir. Marka ise {irtiniin kategorisine gore ttiketicilerin bilmesi, hatirlamas:
ve tercih etmesini saglayan bir 6gedir.

2. AMBALAJ KAVRAMI VE AMBALAJ TASARIMI
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Ambealaj, bir tirtinti koruyan ve bir¢ok farkli malzemeden yapilan tasiyicilari, bu tasiyicilarin bir
arada konuldugu kutular: ve bu kutularinda yine bir arada icine alarak tek birim haline getiren daha biiytik
paket, kutu ya da sandiklar1 kapsayan genel bir terimdir (Becer, 2014, 15). Baska bir tanima gore, bir {irtintin,
igerigini ve ¢evresini koruyan, tasinma ve depolanmasini, satisini, kullamilmasini kolaylastiran, ileride
kismen veya tamamen atilabilecek veya geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, drtiilmesi ya da
birlestirilmesidir (Tek, 1999, 372).

Ambalajlama ise birgok farklh sekilde tanumlanabilir. Gidalarin dis etkilerden korunmasi tiretimden
tiketime kadar gegen stirede gidalarin niteliklerinin degismemesi igin o {iriiniin gectigi en son asamalardan
birisidir. Ancak, ambalajlamanin bir satis teknigi oldugu gercegi unutulmamalidir. Ambalaj, icinde
barindirdig: iirtinii korudugu kadar tamtacak ve satisini arttiracak énlemler siirecidir. Uriiniin var olmast ya
da yok olmas1 ambalajin basaristyla dogru orantilidir (Erdal, 2009, 9).

Ambealajli tirtin, tiiketicinin farkl tirtinlerle kiyaslama imkani buldugu; tizerindeki tiretim tarihi, son
kullanma tarihi, tiiketim ya da kullanim sekli, zararh ya da yan etkileri vb. konularda bilinglendigi ve tirtinii
en iyi sekilde koruyan, insan saghgina ve dogaya zararli olmayan maddelerden iiretilen; boyut, agirlik,
kalite agisindan standart olan tirtindtir (Balcioglu, 1994, 10).

Ambalaj tasarimi. bir trtinti pazarlamaya elverisli hale getirmek {izere form, yapi, malzeme,
tipografi, renk ve imge gibi tirtin hakkinda bilgi veren tasarim unsurlarin bir araya getiren yaratici bir
calismadir (Becer, 2014, 18). Ambalaj tasarimi, tiiketicinin magaza ve market koridorunda ytrtirken,
iirtinlerle fiziksel olarak etkilesime girmeden gorebilecegi, renkler, sekiller ve grafiklerden olusan gorsel
unsurlardir. Tasarim, bir ambalaj tizerinde markay1 dogru kullanilan gorsel etkilerle 6ne ¢ikarabilir. Mevcut
rakiplerinden siyrilma ve farkindalik etkisi olusturabilir. Ayrica, tasarim, tirtintin fiyati ve kalitesi hakkinda
izlenimler olusturur. Tiiketiciler {izerinde uzun stire kalic1 bir etkiye sahip olabilir. Bu nedenle bir tirtintin
ambalaj tasariminin tiiketiciyi nasil etkiledigi temel olarak gorsel ve tasarim unsurlarinin birlesiminin bir
sonucu olan renk, sekil ve grafiklerle etkilidir.

Ambalaj tasarimi, trtin alimina karar verme stirecinde 6nemlidir. Satin alma sirasinda, paket
tiiketicinin trtnt degerlendirmesine yardimci olur. Paketin tasarimu, tirtin kalitesi ile ilgili gorsel bilgileri
aktarir. Fiziksel gortintistinden dolayz tiiketiciler tarafindan rahat algilanma, devaminda aliskanliklar: tesvik
etme, satista devamlilik islevlerini yerine getirir (Akgtin, 2004, 37). Bu nedenle ambalajin malzemesi ve
kullanim kolaylig, tiiketiciye belirli gida tirtinlerini se¢mede etkilidir. Gida ambalajlarinin biiyuikliigu ve
sekli, tiiketicinin dikkatini ¢eken, satin alma kararmi etkileyen ambalaj tasariminin temel dgeleridir. Tasarim
sirasinda  Oncelikle, ambalajin tirtinti korumas: ve tiiketici agisindan kullanim  kolaylig1 saglamasi
gerekmektedir. Ozellikle bir seferde tiiketilmeyen iiriinlerde, driinti saklanmasina elverigli olmalidir
(Tasyuran, 2002, 61). Genel iiriin algsi, tiiketici icin yiiksek degere sahip oldugu icin ambalaj tasarimi bu
dogrultada 6nemli bir farkindalik olusturmaktadir.

Ambalaj tasariminin iki temel bileseni bulunmaktadir: Ambalajin sekli ya da ti¢ boyutlu tasarimi ve
tizerindeki grafik tasarimdir. Bu ikisi elbette birbirini tamamlayic1 ve birbiriyle ilgili stireclerdir (Sarag, 2006,
40). Bu dogrultuda ambalaj tasarim ogelerinin tiiketici tizerinde farkli etkileri vardir. Bazilar tiiketicinin
dikkatini ¢ekerken bazilar1 da goz ardi edilir. Ancak, farkli tasarimlarin farkli unsurlarla gekildigini de
gostermektedir. Ambalaj tasarimlari, grafik ve goriintii, renk, trtin bilgisi ve paketin sekli gibi tasarim
unsurlari gida tirtinleri tizerinde farkl roller saglamaktadir.

Ambalaj, trtinti tasima, koruma, nakletme, dagitma, depolama, tanimlama ve satis ortam aninda
farklilastirma gibi farkl islevleri yerine getirir (Becer, 2014, 18). Ambalajin islevselligi, ambalaj tasariminin
en 6nemli alanlarindan biridir. Basit bir tirtin kimliginden yola ¢ikarak, marka olusturma, goriintiiyi guiglii
ve ilging yollarla iletmeye basladi. Bu iletisim, alicilarin secimlerini, tirtin kategorisi, tirtin gesitliligi, tirtin
boyutu, miktar1 veya hacimleri, reklamin etkisi ve diger bircok kriter gibi gesitli kriterlere dayal1 olarak
yapmaya basladigt satin alma noktasinda baslar. Tiim bu kriterler zamana, tarama veya urin
karsilastirmasina baghdir. Ancak, bu faktorlerin higbiri gerceklesmezse, satin alma karar1 kismen analitik ya
da kismen duygusal olacaktir.

3. AMBALAJIN ISLEVLERI VE GERECLERI

Stipermarketlerin ve diger self-servis magazalarin gelismesi ve sayica artmasi ambalaja geleneksel
gorevinden ¢ok daha fazla, pazarlama gorevini yiiklemistir. Guintimiizde ambalaj bir iletisim araci olarak
drtiniin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, 243). Ambalaj trtinin igerigi,

- 647 -



Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi oo The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say: 68 Nl 2019 Volume: 12 Issue: 68 Year: 2019

kullamim stiresi ve nasil kullanilacag: gibi konularda tiiketiciyi bilgilendiren bir iletisim aracidir. Buradan da
anlasilacag1 gibi ambalajin tek islevi, iirtintin daha iyi satmasim saglamak icin onu stislemek degildir.
Ambalajlarin satis araglar1 olarak, verimlilige katkisi olan islevleri vardir. Sadece iriinti korumakla,
nakliyesini, dagitimini ve teghirini daha kolay hale getirmekle kalmaz, ambalaj tirtiniin pazarlamas: i¢in gok
kritik su fonksiyonlari yerine getirir;

e Uriiniiniiziin rakip tirtinler arasindan siyrilmasini temin eder,

o Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve tirtin kimliklerini saglar, boylece deneme ve

tekrar satin almay: tesvik eder,

e Uriintiniizii cazip ve dikkat gekici sekilde sunar,

e Uriiniiniiz hakkinda tanimlayic bilgileri ve ozellikleri aktarir,

e Uriin cesitlerini, ebatlari, farkl: tatlar1 ve iiriine ozgii diger ozellikleri aktarir,

e Ambealaj tirtinii agmasi, kapamasi, tasimasi, saklamasi ve atmasi kolay bir bicimde sunarak yticeltir.

Bu hedeflerin cogu gerceklestigi zaman, tiiketici rakip tirtintin yerine sizin tirtintintizii alacaktir
(Meyers ve Lubnier, 2003, 21).

Ambalajin gerekgelerini inceledigimizde 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 gelistiriimesinde, hem de plastik kokenli ambalaj
gereclerinde ¢ok hizli bir gelisme gozlenmektedir. Ambalajlamanin 6nem kazanmasi, modern pazarlama
anlayisinin, alicilar pazarimnin, self-servis yonteminin ve marketlerin gelisimi, calisan kadinlarin sayisinda ve
tiiketici gelir refahinda artislar, ambalajlama endiistrisinde teknolojik gelismeler, {iretimin gesitlenmesi ve
ekonomik kalkinma gibi faktorlerden kaynaklanmistir (Tek, 1999, 371).

Ulkemizde ambalaj gereglerinin tiretiminde, gelismis tilkeler diizeyine erisilemedigi bilinmektedir.
Bir yandan yeni kurulan ambalaj gereclerini tireten sanayileri korumak, 6te yandan uluslararas: pazarda
kaliteli ambalajla rekabet etmek gibi temel bir sorunla karsilasmaktayiz. Ozellikle ihracata yonelik ambalaj
gereclerinin ithali bir ¢ikar yol olarak goriinmekle beraber, yurtiginde kaliteli ambalaj gereclerini tiretmek de
¢ok dnemli bir sorun olarak tilkemizin giindeminde bulunmaktadar.

Guntimiizde ambalaj malzemelerinde dontistirme islemleri hizlanmistir. Ambalajlarin
dayanikliligimi arttirmak icin gesitli ambalaj malzemeleri birbirini tamamlayic1 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 gereglerinin tiretimde,
hem de bu gereclerin doniistiirtilmesinde 6nemli sorunlar vardir. Bu sorunlar yakindan izlenerek, kisa
siirede ¢oztimlere ulastirilmasy, ihracatin arttirilmasi agisindan hayati 6nem tasimaktadir (Duran, 2002, 101).

Ambalajlarin temel islevi, dagitim zinciri iginde tireticiden depocuya, perakendeciye ve tiiketiciye
gecen mallar1 saklamaktir. Uriinlerin ireticiden tiiketiciye verimli, giivenli bicimde aktarilmasi ve enerjiden,
zamandan isgiictinden tasarruf saglanmasi icin ambalaj sarttir. Bununla beraber, modern ambalajlar baska
bircok islevi de gormektedir (Ambalaj Biilteni, 2004, 57). Bu baglamda ambalajin farkl: kategorilerde bircok
iglevi vardr.

4. GIDA AMBALAJINDA YAPISAL KONSEPT ARASTIRMALARI

Ambalaj yapisi, tiiketiciye ve tireticiye bir dizi fonksiyonel yarar saglamaktadir. Depolamada
irtintin korunmasindan saklamaya ve tasimaya, magaza ici teshirden ev ici kullanima, hatta tiiketiciye
pratik ¢oztimler sunmaya kadar bir dizi fayda sayilabilir (Meyers ve Lubnier, 2004, 22). Dolayisiyla bu
etkiler kullanilacak olan ambalaj malzemesi, iiretim, paketin yasal zorunluluklari hakkinda bilgi veren
faktorlerdir. Paketin sekli ve kullanim kolayligi da ambalaj tasariminda olduk¢a onemlidir. Ambalaj
tasariminin sadece renkler, goriintiiler ve grafikler gibi 6zellikleri icermedigini soyleyebiliriz. Ambalajlarin
¢ogu magaza ve market raflarinda benzerlik gosterebilirken ambalajin yapisal unsurlarinin etkileri ile
farkindalik olusturabilir.

Ambalaj tizerindeki her oge tiiketiciye o tirtin imajiyla ilgili etkilesim saglanmas: igin vardir.
Ambealaj formu ttiketicinin algilamasini etkileyecek, tiiketicinin duygularina hitap edecek, tiiketici hentiz
etiketi okumadan veya iriinii gormeden 6nce {iriin igin bir istek yaratacaktir. Iste bu boyutta ambalaj
uruniin kendisidir (Meyers ve Lubnier, 2013, 23). Paul Rand'in “Tasarim Formu ve Kaos (Design Form ve
Chaos, 1993)” adl kitabinda belirttigi gibi: “Bi¢im, sadece kivilcimi saglar; bu kivileim olmadan igerik
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etkisiz/islevsiz kalir” (Calver, 2007, 128). Bir ambalajin bicimi markay1 farklilastirabilir, tiiketicilerin satin
alma kararini etkileyebilmektedir. Bircok sirket tirtin ve paket sekli tizerinde odaklanma durumu yasarken,
bu etkinin ambalaj bigimlerindeki degisikliklerin dogrudan satis ve kar tizerinde biiyiik bir etkisi olabilir.
Ambalajda boyut ve sekli ambalajin tasariminda onemli faktorlerdir. Tiiketici, hacim kararlar1 vermek igin
bu iki oge ile etkilesir. Ambalaj boyutlar: farkli katihim seviyelerine baghdir. Diisiik katilimli gida tirtinleri,
diisiik ambalajlama ve promosyon harcamalari ile olusturulan maliyet tasarrufuyla tiretilen diisiik bir fiyata
sahiptir. Paket biiytikligtintin etkisi, tirtintin kalitesinin belirlenmesinde zor etki olusturabilir. Fakat satin
alma secimi {izerinde gticlii bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, uzatilmus sekil ve uygun boyut, tiiketicinin paketi
daha iyi tirtin hacmine ve maliyet verimliligine sahip oldugunu diistinmesine neden olur.

Boyut, sekil ve hacim gibi paket 6zellikleri, lojistik agidan 6nemli konulardir. Buradaki sirketlerin
gorevi, lojistik gereksinimlerini karsilayarak, tiiketiciyi satin alma noktasinda g¢ekecek olan ambalaj
tasarimini olusturmaktir. Ambalajin bigimi, tilkelerin ve hedef gruplarin tercihlerine gore olusturulur. Her
tasarim tiiketicinin ihtiyaclarimn, isteklerini karsilayacak sekilde, ambalaj ve gercek {iriin ile olumlu deneyim
saglamak i¢in gerceklestirilir. Ambalajin dis yiizlerinin etkin bir bicimde kullamilabilmesi, satista bir
avantajdir. Dogru boyutlarda, dogru tasarim tiiketiciye kendini gosterecektir (Ozkaraman, 1999, 83).
Ambalajin sekli ve boyutu anahtar unsurlardir. Uriiniin tiiketicilere tesliminde anahtar bir faktordiir. Sekil
degistiginde marka kimligini korumak, benzer etkili tasarimlar sunmak veya orijinalini tamamen
degistirmek cok 6nemli bir gorevdir. Bu gorev yalmzca ilgili paketlerin tasarimlarinin ayrmtili bir analizini
degil, ayn1 zamanda yapisal ilkelerini derinlemesine anlamay1 gerektirmektedir.

Bir paket, ambalaj kagidi veya igindeki esyalar1 korumak i¢in kullanilan bir kap olabilir. Fakat
rekabetc¢i pazarlar tarafindan yonlendirilen fonksiyonlar, bu orijinal amacin 6tesine gegerek, markanin
kimliklerin farkli bicimde sunarak taninma sembolii haline getirir. Bir paket, bir markamn kimliklerini
sunan farkli bicimi ile taminma sembolii haline gelir. Ambalajh tirtintin tiiketimine gore daha islevsel hale
getirilebilir. Ambalaj, tiiketici ile {irtiniin mesajlarini iletir. Gorsel ve duygusal degerler eklemek icin
unutulmaz bir goriintii sunmaktadir. Coca-Cola, kivrimli sekilli siselerinin degerlerini her zaman anlamis ve
ayirt edici sekli, diinyanin dort bir yanindaki insanlar tarafindan taninabilecek bir marka simgesi olarak
tanitmustir (Beyer ve Mc Dermott, 2002, 15). Marka yoneticilerinin ve tasarimcilarin, rakiplerden 6ne ¢ikan ve
tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek bir ambalaj bi¢imi tasarlamay: diistinmeleri 6nemlidir. Bir sirket, mevcut
urun yelpazesiyle ilgili yeni bir tirtin piyasaya stirdiigiinde, marka degerinin stirekliligini saglamak icin
tutarh trtin imajin1 korumak onemlidir. Bu ytizden marka kimlikleriyle farkli paketlerin tasarimini
destekleyecek bir yontem olusturmali ve test etmek gerekir. Biiylik magaza ya da stipermarketlerin
raflarinda birgok rakip iirtinle ¢evresi sarilmis ambalajin, tiiketicinin ilgisini cekebilmesi igin bigiminin farkl
ve 0zgiin olmasina da dikkat edilmelidir. Urtin, bu yolla dikkati ¢ekecek ve akilda kalacaktir (C)zkaraman,
1999, 81). Bu noktada tiiketiciler, bir iiriinii ve markasini cogunlukla gorsel deneyimleriyle algilar. Uriiniin
islevlerini degeri ile iliskilendirmektedir.

5. KURUM KIMLIGI VE KAPSAMI

Kurum hatirlanabilmesi icin kurumun soyut varhigmin somutlastirilmasidir. Dikkat edilmesi
gereken diger bir nokta ise kurumsal kimlik calismalarimin sistemli ve koordineli bir sekilde ytiriitiilmesi
gerekliligidir. Kurumlarinda insanlar gibi kisilikleri vardir. Bu Kkisilik 6zelliklerinin de nitelikleri
bulunmaktadir. Kurumsal imajda bu kisilik yapilar: tizerine insa edilir. Kurumsal kimlik kurumun imajimi
gliclendirdigi gibi ayni zamanda toplumun kiiltiirel 6zeliklerini de kendi igerisinde barindirir. fmajm
olusumunda kurumsal kimligin rolti kurumsal kimlik materyallerini icerinde barmndirmasidir. Kurumsal
kisilik var olus sonucu kurumsal kimliktir. Kurumsal kimlik var olan bir kisiligin tasarimcilar vasitas: ile
soyutluktan somutluk ifade eden kavramlara dontistiirmektedir. Ayni zamanda kurumsal kimlik kavrami
kurumsal kisilik tizerinde sinirlamalar yapilarak, kurallar biittintine dontstiiriilmektedir.

Giintimiizde kurumsal kimlik sadece kurumun dis imajmn olusmasinda degil zamanda farkl
alanlarda da etkisini gostererek markanin giictine gii¢ katmaktadir. Kurumsal kimlik gelecekte kurumun
ulasmak istedigi hedeflerine ulasmasi konusunda yardimci olmaktadir. Kurum kimligi bir isletmenin uzun
donem stratejik olarak planlamis amaglarina ve arzu edilen imaja sahip olabilmesi icin, kurumun kisiligini i¢
ve dis hedef guruplara tanitmas: olarak agiklanabilir (Ak, 1998, 19). Kurumlar kurumsal kimligin kurumun
basarisina nedenli katki sagladigini anlamis durumdadirlar. Bu noktada kurumlar kurumsal kimliklerine
sirekli yatirnm yapmaktadirlar. Kurumsal kimlik 6gelerini etkin ve verimli bir sekilde kullamilmasi
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kurumun bir marka haline gelmesine katki saglamaktadir. Burada diger bir 6nemli nokta kurum
calisanlarinin da kuruma ait degerlerin toplumsal aktarimina katki sagladigidir.

5.1. Tekli Kimlik - Monolitik Kimlik

Tekli kimlikler markalarmn iletisim calismalarni tek bir gorsel ve gorsel kavram tizerinden
ylritilmesi ile olusturulmaktadir. Kurumun alt birimlerdeki markalar1 da bu yap1 icerinde gorsel 6geler
bakimindan tekli kimlige yer vererek kendi kimlik yapilarmi kullanirlar. Monolotik kimlik yapisi
benimsemis sirketlerin genelde faaliyet alanlar1 birbirine yakindir. Uretim sekilleri ve organizyon yapisi da
birbirlerine benzerlik gostermektedir. Bu tarz kimlik yapilanmalarina tilkemizden Petrol Ofisi 6rnek
gosterilebilir.

Monolotik kimlikli markalarm yasam stiresi diger markalara gore daha uzundur. Genelde bu tarz
markalar kurumsal kimlikler biiyiik degisimler gitmezler. Kurumun kriz donemlilerinde, krizlerden
monolitik kimlikli yapilar daha fazla etkilenmektedir. Markanin alt ve {ist yapilarda yasanan krizden diger
markalarda etkilenebilmektedir. Diger yandan monolitik kimlikli markalarinin avantaj sagladigi alan ise
markayla ilgili tim unsurlarin ayni gorsellikte toplanmast ile saglanan iletisimsel avantajdir. Ayni zamanda
kurumsal iletisim calismalarmin tek unsur {izerinden yitrtitilmesi markaya ekonomik avantaj da
saglamaktadir.

5.2. Desteklenmis Kimlik

Bu kimlik yapilanmasinda her marka kendi kimligini kullanmaktadir. Fakat yapisal ve yonetimsel
kurallara bagh olarak kurum ana markanin gorsel ozellikleri diger kurumlara aktarilmaktadir. Bu kimlik
ozelligi genelde ¢ok uluslu firmalarla birlikte grup firmalarinda yaygin olarak gézlemlenebilir. Tiirkiye'de
Kog¢ Holding, Sabanci Holding bu tarz yapilara ¢rnek olarak verilebilir.

Kurumsal olarak biiyiik yapilarda goriilen desteklenmis kimlik modeli ¢at1 yapmin kurumsal kimlik
gliclintin aktarim ilkesine dayanmaktadir. Kurumsal kimlik ¢calismalarinda her marka ayr1 bir yapilanmaya
gitmektedir. Desteklenmis bir kimlik yapisi, organizasyonun tek tek alanlarinin kolayca taninmas: ve ayni
zamanda da daha biiytk bir biitiniin parcasi olarak gortilmesi temeline dayanmaktadir. Desteklenmis
kimligi kullanmanin en biiytik avantajlarindan birisi, kurulusun gerektiginde kendi kimligini, gerektiginde
ana kurulusun kimligini ileri stirebilmesi veya kullanabilmesidir (Okay, 2000, 47-53).

Bu tarz kimlik yapilanlarinda kurumlarin gat: yapilanmalarinda meydana gelebilecek krizler ve
sirket yoneticilerinin vefat1 gibi istenmeyen durumlarda diger markalar: etkileyebilmektedir.

5.3 Uriin Kimligi

Kitle iletisim araglar1 ve kurumsal kimlik 6gelerinin destegi ile tiiketici tirtin hakkinda bilgi sahibi
olur ve {irtinii satin alma davrams: gosterebilir. Uriiniin ve kimlik 6gelerinin farklilagtirilmasi satin alma
davranisin 6nemli 6lciide etkilemektedir.

Kurum kimligi markanin pazarda farklilasmasini saglayan cnemli bir 6gedir. Kurumun pozitif bir
alg1 saglamasi tiiketici zihninde belirginlesmesi kurumsal kimlik ile olmaktadir. Unutulmamas: gereken
diger bir nokta kurumsal kimlik ¢alismalarinin kurum iginde ve disinda bir biitiin oldugudur. Bir kurulus
kendine kurum kimligi yardimiyla stratejik bir imaj olusturmaya ve stirdiirmeye karar verdiginde, kurum
kimliginin tirtin kimligiyle uyumlu olmasina ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir. Ciinkii tirtin kimligi onu
tireten kurumun kimligini 6nemli ol¢tide etkileyecektir (Okay, 2000, 58). Bu noktada kurum tarafindan
kurumsal kimlik c¢alismalarma calisanlarmi  dahil ederek kurumsal bir biitiinlesme saglanmasi
gerekmektedir.

5.4. Kurumsal Kimlik Faktorleri

Kurumsal kimlik ogeleri birbirleri ile etkilesim icerisindedirler. Kurumla bu stiregleri bir biittin
olarak yonetmeleri kurumsal kimlik kavraminin basarisini etkilemektedir. Kurumlar, sahip olduklar1 gorsel
kimlik sayesinde hedef Kkitlesi ile olumlu ya da olumsuz olarak iletisim kurarlar. Kurumsal kimligin giicti
oraninda hedef kitlenin zihninde kalicilik saglarlar. Kurumsal kimligin giiciinii saglayan sey ise kurumsal
kimligin her alanda dogru ve degismeyen standartlar ile kullanilmasidir. Boylece kurumun taninmasi ve
tiiketici zihninde bir imaj olusmasi saglanabilmektedir.

Kurumsal dizayn kavraminda kurumun beklentileri ve hedefleri tiiketicin isteklerinin tamam olarak
degerlendirilerek kurumsal dizayn olusturulmalidir. Dizayn bir “makyaj” olarak goriilmemelidir. Ttim
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olusuma, fikirden tiriine veya kurulusa kadar eslik eder ve dogru uygulandiginda kurumum kimliginin
onemli bir parcasin olusturmaktadir (Okay, 2000, 121).

Kurumun gérsel kimligini meydana getiren bes ana unsurun maddeler halinde dncelikle olumlu yonlerinden
bahsedilecek olursa;

e Kurumun ismi, kuruma ayirt edicilik niteligi kazandiran sozciitk ya da sozciik 6beklerinden
meydana gelmektedir.

¢ Kurumun slogani, kurumlarin felsefelerini ve iddialarmi gosteren kurum slogamn bir ya da birkag
ctimleden meydana gelebilmektedir.

e Kurumun logosu, isim, vizyon veya profillerin temsil edildigi resimlerdir.

e  Kurumun rengi, hedef kitle acisindan hatirlatici bir etkiye sahiptir.

e Kurumun yaz karakteri, kurumun sahip oldugu biitiin basili malzemeler i¢inde yaz1 karakteri ayirt
edici bir ozellik olarak ortaya konulabilir (Tuna ve Tuna, 2014, 19) seklinde siralayabilmek
miimkiindyir.

Kurumun paydaglarinin zihninde akilda kalici bir sekilde yer etmesini saglayan en &nemli
etkenlerden biri kurumun slogamdir. Anlamh bir biitiinsellik iceren slogan icerideki ve disaridaki tiim
paydaslarin markayla biittinlesmesini saglamaktadir. Kurumun var olusunu sembolize eden logo, slogan ve
semboller ayni zamanda kurumun disa bakan yontiyle imzasi niteligindedir.

5.5. Kurum Felsefesi

Kurumun kimligi disa bakan yoniiyle logo ve semboller olarak goziikse de kurumu olusturan bir
etken kurumun felsefesidir. Degerler, normlar, tutumlar ve kurumun tarihi kurum felsefesini olusturan
ogelerdir. Ayni zamanda kurumun felsefesi yasadig1 toplumsal ortamdan da etkilenmektedir.

Kurumun yapmis oldugu tiim faaliyetlerini anlamada kurumun felsefesi 6nemli bir veri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumun olusturdugu yazili ve sozlii kurum felsefesi calisanlarin birbirleriyle ve
kurumla olan iligkilerini diizenledigi gibi calisanlar icin dogru noktalara temas edildiginde calisanlarin
kuruma olan bagliigin arttirmaktadir. Kurum felsefesi ile kurumsal kimlik biittinsellik arz etmektedir. Bu
nedenle kurumun felsefesi ile kurumsal kimligi birbirleriyle ¢elismemelidir. Kurum felsefesi yazili ve sozlii
olmak tizere iki sekilde ortaya koyulmaktadir.

Yazili kurum felsefesi kurumsal kurallara, yoneticinin stratejilerine ve temel davranislara
yonlendirici olarak galisma prensiplerini belirlemek icin kullanilmaktadir. S6zlti kurum felsefesi daha gok
sozlii eylem ve direktifler tizerinden ytirttiilmektedir. Bir isletmenin yonetim stratejilerini ve politikalarimi
etkileyen en ¢nemli unsur kurum felsefesidir. Kurumsal felsefe rekabetci piyasa kosullarinda markanin
ayakta kalmasmi sagladigi gibi ekonomik ve yonetimsel anlamda markaya deger kazandirmaktadir.
Kurumun felsefesi ve maddi manevi dgelerin tamamindan olusmaktadir. Kurumsal felsefeyi ayrintili bir
siralama sekli; Kurum Felsefesi, Kurum Stratejileri, Kurum Politikasi, Yon Cizgileri, Faaliyet Planlari,
Uygulama biciminde gerceklesir.

Kurum felsefesinde tanimlanabilecek, ifade edilebilecek bazi noktalar soyle siralanabilir;

e Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang,
e Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye kars1 olan tutum,
¢ Kurum ve toplum i¢in kazancin rold,
e Calisanlara ve hissedarlara karsi sorumluluk,
e Kurumun ekonomik faaliyeti gercevesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve davrams normlari
(Kusakcioglu, 2003, 57) seklinde ifade edilebilir.
5.6. Kurumsal Iletisim
Temelde kurumsal iletisim isletmenin yasamsal bir fonksiyonudur. Kurumu hedeflerine ulastirmak
esas hedefi olmakla birlikte birimler arasi iletisim saglanmasi, kurumun dis paydaslariyla iletisimin
saglanmas1 ve bu iletisim siirecinde icte ve dista olusabilecek olumsuz durumlara kurumun hazirlikh
olmasini saglayan bir birimdir. Kurumsal iletisim, kimlik kavraminin olusturulmasinda ve stirdiiriilebilir
bir sekilde kurumun diger birimlerine aktarilmasinda 6nemli bir rolti bulunmaktadir. Bu nokta kurumun
cevresi ile kurdugu iletisimin kurumun degerlerine, kurumun felsefesine uygunlugunu gozeterek kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj arasindaki iliskiyi olusturmak kurumsal iletisimin gorevleri arasindadur.

- 651 -



Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi o The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say: 68 Nl 2019 Volume: 12 Issue: 68 Year: 2019

Kurumsal iletisimin kurumun belli hedefleri dogrultusunda kurum admna dogru bir imaj
olusturulmasidir. Bu olusturulan imajin korunmasi ve imajda gerektiginde degisiklik yapilmasi yine
kurumsal iletisimin gorev alani icerisindedir. Kitle iletisim araclar1 ve tzellikle sosyal medya mecralarimnin
yayginlagsmasi ile birlikte kurumlarm imaj yaratma araglar1 yayginlasmis olmasi bu maceralar kurumun
imajin1 yonetmeyi zorunlu hale getirmektedir. Bu mecralarda olusabilecek krizler kurumun imajini hizli bir
sekilde olumsuz etkilenmesine eden olabilmektedir.

Kurumsal iletisim temel olarak kurumun amaglarina ulasmak ve kurumunun stratejilerini
gercgeklestirmek icin planladiklar: tiim iletisim stratejilerinin bir arada bulunmasi durumudur. Kurumsal
iletisim, gesitli yontemlerle birimlerin birbirleriyle olan koordinasyonunu saglamasinin yaninda kurumsal
etkinliklerin ytirtitiilmesi, icten disa dogru iletisimin yaratic siireclerinin hayata gegirilebilmesi kurumsal
iletisimle olabilmektedir.

Reklamlar, dogru kurgulandiginda kurumun saygmligina katki saglarken diger bir yandan da
imajma katki saglamaktadir. Reklamin giintimiizde tiiketiciye satin alma siirecine etkisi bulunuldugu gibi
kuruma yonelik 6n yargilardan ve olumsuz tutum ve davranislardan kurumu korumasi noktasinda énem
tasimaktadar.

Guntimiizde kuruluslar, gesitli sponsorluk faaliyetlerini destekleyerek hedef kitlelerinin ilgisini
¢cekmek ayni zamanda bu yol ile olumlu bir imaj olusturma gayreti icerisindedirler. Kurumlarin yapmus
oldugu bu sponsorluk faaliyetlerin giintimiizde kurumlar adina oldukga yararli oldugu soylenebilir. Fakat
sponsorluklar yapilirken dikkat edilmesi gereken nokta kurumun yapacagi sponsorluklarn kurumun
faaliyet alanlar1 ve kurumun hedef kitlesi ile ¢rtiismesidir. Bu noktalar dikkat edilerek dogru kurgulanan bir
sponsorluk kurumun hedef kitle goztinde imajina olumlu anlamda katki saglayabilir.

Pr siiregleri kurumun medya iligkilerinin kurumun hedefleri dogrultusunda yonetilmesidir. Pr,
kurumun hedef kitlesi konusunda medya ve cesitleri igerisinde olumlu haber akislar1 saglayarak kurumun
imajinin dogru bir sekilde yonetilmesidir. Pr siireclerinde dikkat edilmesi gereken nokta, stireglerin
kontroliintin dogru yonetilmesi, kurumdan aktarilan bilgilerin dogrulugu ve medya kuruluslarmin hedef
kitle agisindan dogru secilmesidir.

5.7. Giiglii Kurumsal Kimliginin Yararlar:

Guglu bir kurum kimligi gticlii bir markanin olusturulmasmin da anahtaridir. Marka kurumsal
ogeleri bakimindan kalite ve gtiven gibi unsurlar tiiketicisine aktarir. Kurumsal kimligin marka tarafindan
etkin olarak kullanilmas: ile reklamlarin getirecegi faydadan daha fazlasmna da sahip olabilmektedir.
Bilindigi gibi markalarin evrensel bir dili vardir (Yazar ve Gegen, 2018, 566).

Guglt bir kurumsal kimlik yaratilmasi markanin temsil edilmesi acisindan biiyiik ©nem
tasimaktadar.

Kurumsal kimligin bircok yarar: su sekilde siralarsa;

e Kurum kimligi, calisanlar1 motive eder. Calisanlar, kurumun amacini, yoniinii ve 6zelliklerini agik¢a
anlarlar ve kuruma daha ¢ok destek saglayip baglilik gosterirler.

e Kurum kimligi, calisanlarin var olan kiiltiire adapte olmasini ve birlesme veya satin alma olusursa
yeni kiiltiire daha az karmasa ile uyum saglar.

e Kurum kimligi, kurumlara yetenekli yonetici saglamada yardim eder. Kurumun paydaslari
kurumun Kkapasitesinden, yonetim giictinden, rekabetci {istunligiinden wriin ve hizmet
farkliigindan kurum kimligi sayesinde haberdar olurlar.

e Kurum kimligi aracilifiyla tiiketiciler, tirtin kalitesi ile ilgili olarak bilgilendirilebilirler ve bu da
kurumun tiriin ve markasina destek saglamaktadir.

e Kurum kimligi, paydas baglilig1 saglayarak giiclii kurumsal marka olusturur.

e Kurumu finansal agidan takip edenlerin, kurumu daha iyi kavramasini ve yatirimcilarm dikkatini
gekerek, kurumun varliklariin daha adil degerlenmesi saglanip, kurumun sermaye piyasalarina
erisim sansi arttirdlabilir (Dolek, 2011, 30) seklinde ¢6ztimlenebilir.

6. KURUM IMAJIN TANIMI VE ONEMI
Kurumlar hakkindaki bilgilerin cogu imajlar vasitasiyla bize aktarilmaktadir. imaj kavraminin farkl
tanimlar1 bulunmaktadir. Ama temel olarak imaj bir kavramin veya durumun bizde biraktig: izler olarak
tanimlanabilir. 1maj bir nesnenin bilmesini, taninmasini, hatirlanmasini saglayan ve nesne iliskilendirilen
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anlamlar bitiniidiir. Imaj insanlarin bir nesne ile duyusal veya isitsel etkilesimi sonucunda ortaya
¢ikmaktadar.

Kurumsal imaj bir kurum ya da hedef kitlesi tarafindan nasil algilandigiyla ilgilidir. Burada dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta kurumsal imaj kavramimn kazanilan bir deger oldugudur. Kurumun
mevcut imajinda yapmak istedigi bir degisiklik kurumsal imaj olusturma faktorlerinin dogru uygulanmasi
ile olmaktadir. Kurumsal kimlik 6geleri kurum imaji olusturmak icin 6nemli bir unsurdur. Kurum imajt
kurumun degerlerini hedef kitlesine nasil aktardig; ile ilgilidir.

Guntimiizde markalarin karsilastiklar1 en biiytik zorluklarin basinda kurumlarin toplumun
olusturma ya da degistirme gayretindedirler. Kurumlar algisal yontemleri ve imajlarini kullanarak hedef
kitleleri dogrultusunda olumlu bir imaj olusturma gayreti igerisindedirler. Kurumlar imajlarini olumlu
yonde degistirme gayretleri kurumun finansal etkenle desteklerken ayni zamanda bu vesileyle kurumun
yasam siiresine de katki saglamaktadirlar.

Rekabet kosullar1 triin ve trtin Ozelliklerini gelistirmek yeterli olmamakla beraber marka
imajlarinin da gelistirilmesi gerekir. Bu noktadan hareketle kurumlar sadece imajlari tiriin ve tiriin 6zellikleri
ile degil imajlari ile de birbirleri ile rekabet halindedir. Hedef kitlenin satin alma konusunda dikkat ettikleri
diger bir nokta ise satin aldiklar1 tirtintin markasinin zihinlerindeki imajidir. Kurumlarin imaj olarak da
birebirlerinden farklilagsmasi tiiketicilerin satin alma davranislarina etki etmektedir.

Insan kaynaklar1 agisindan degerlendirildiginde kurumsal imajin kuruma birgok faydast
bulunmaktadir. Kurum imajinin miisteri bagliligi ve ayni zamanda calisan baghiligi da olusturmaktadir.
Calisan baghlig1 ise kurumu ileri gotiiren, gelistiren, ayirici ve {iistiinliik 6zelliktedir (Tosun, 2003, 183).
Sirketin kurumsal imaji sayesinde marka, pazarda rakiplerinden ayrismakla birlikte ayn1 zamanda verimli
bir ¢alisan portfdyiine sahip olmaktadir. Aym zamanda kurum disinda imajinin etkili olmasi potansiyeli
yiiksek ve kaliteli personelinde kurumu tercih etmesine de neden olmaktadir.

6.1. Imajin Fonksiyonlar1

Kurumun belli amaclari dogrultusunda imajin1 dogru bir sekilde hedef kitlesine aktarabilmesi
kurumun ekonomik devamlilig1 i¢in 6nemdir. Ayni zamanda imajin dogru ve verimli kullanilmasi i¢ ve dis
etkenler noktasinda kuruma birgok avantaj saglamaktadir. Kurumsal imajin farkli fonksiyonlar: konusunda
bahsedilecek olursa; “Bu psikolojik islemin tiirti, literatiirde karar fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu,
diizen fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu, genellestirme fonksiyon ile agiklanmaktadir.

Karar fonksiyonu; kurumlarm ya da kisilerin hedef kitlelerinin kurumlarla ilgili alacaklar
kararlarda kurumlarin ve kisilerin sahip olduklar1 imajlarinda etkili olacaktir. Bir gida tiretim firmasi
hakkinda olumlu bir imaja sahip olan kisiler, alisverislerinde bu firmann tirtintinii tercih edeceklerdir.

Basitlestirme fonksiyonu; bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi igin gereksiz olan bilgileri
dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

Diizen fonksiyonu; kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik
anlamlarindan birine dahil etmesidir.

Oryantasyon fonksiyonu; imaji iletilen kisi ya da kurumun verdigi bilgilerin eksik olmasi veya
objektif olmamas: halinde, kisi bunlar1 yine de degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da imajin
objektif bir gercegi goriilmediginde veya kismen goriildtigiinde ruhsal bir siibjektif tarafindan ikame
edilmesine dayanmaktadir” (Gegikli, 2015, 8).

6.2. Kurumsal imaj Olusturulmasi

Kurumsal imaj olusturma calismalarinda ilk basamak kurumun bir imaj calismasina ihtiyaci
oldugunu farkinda olmas: ve sonrasinda bu ihtiyaci karsilamak amaciyla imaji ilgili calisma yapmasidir.
Giintimiizde ¢ogu firma bir imaj olusturtmasi gerekliginin farkinda olmadig igin gercek potansiyelini ortaya
cikaramamaktadir.

Kiiresel rekabet kosullarinda artik kurumlarin sadece kurumsal kimlik 6geleri tizerinden bir iletisim
yaparak imaj olusturma anlayisi 6nemini kaybetmektedir. Artik kurumun hedef kitle markay1 daha
yakindan tanimak istemektedir. Kurumun calisan yapisindan, miisteri iliklilerine, hedefleri ve sirketin
rotasma kadar kurumla ilgili olan her seyi 6grenmek istemektedirler. Kurumun imaj ¢alismalarinda kurum
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ilgili hedef kitle acisindan olumlu karsilanabilecek yeni bir imaj anlayisiyla kurumlar imajlarin olusturma
gayreti icerinde olmalidir.

6.3. Alt Yap1 Kurmak

Kurumsal imajin olusturmanin alt yapisinda aslinda markanin giiclit bir vizyonunun
gergeklestirilmesidir. Bugiinden yarma markay: tasiyan ve temsil eden etken vizyonudur. Vizyonun tiim
calisanlar tarafindan benimsenmesi 6nemli bir unsurdur. Sadece vizyonun yazili olarak belli alanlarda
aktarilmasi degil, bu kavramin basta yoneticiler olmak {izere tim ¢alisanlar tarafindan benimsenmesi
gerekmektedir.

Vizyon kavrami bugiinden yarina markayr tasiyacak olan etkendir. Vizyon markanin yasam
dongiistinde bundan sonraki adimlarmi atmasmi saglayan yol haritasidir. Aymi zamanda kurumda
calisanlar kurumun gelecegini ve donemsel faaliyetleri hakkinda bilgi olanag saglamaktadir. Bu bilgilerin
seffaf bir sekilde calisanlara aktarilmasi verimlilik ve sirkete olan sadakatin artirilmasi agisindan énem
tasimaktadir. Kurumun bu seffaf algisi iceride oldugu kadar disarida da hedef kitle nezrinde kurumun
imajma olumlu katki olusturmaktadir.

6.4. D1g imaj Olusturmak

Dis imaj olusturma gayretindeki tiim kurumlar oncesinde iiriin veya hizmetlerin kalite ve
glvenirliklerini kontrol etmesi gerekir. Ayrica hedef kitle i¢cin kurumun ve {iriinlerin nasil algilandig:
noktasinda bir arastirma yapmalari gerekmektedir. Kurumlarin olusturduklar1 imajla rakiplerinden
ayrismalarint saglayabilecekleri gibi ayni zamanda kurumun bilirligine de dogrudan etki edecegi
unutulmamalidir. Gintimiizde teknolojik imkanlarin artmasi ile birlikte kurumlar imajlar: dijital ortamda da
yonetmektedir.

Sponsorluk markanin kurumun imajina katki saglayarak markaya kars: hedef kitlede olumlu bir
imaj yaratilmasmmi amaglamaktadir. Aymi zamanda kurumun marka bilinirliginin artmasiyla birlikte
pazarlama faaliyetlerinden alinacak verimde artmaktadir. Guniimiizde tanitim calismalart dis imajin
olusturulmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Hedef kitleye, olusturulan imajin aktarilmasinda kullanilan
ogelerin basinda medya kuruluslar1 gelmektedir. Kurum hakkinda ¢ikan haberler kurumun imajin1 olumlu
yonde etkileme giictine sahiptir. Ayni1 zamanda krizlerde markanin imajinin korunmasi yine medya iligkileri
ile saglanmaktadir.

6.5. I¢ Imaj Olusturmak

Ic imaj isletme icinde calisanlara yonelik yapilan galismalaridir. Ic imaj kurumun c¢alisanlar
tzerinden hedef kitleye aktardigi imajidir. Kurumun imaj olusturabilmesinin ilk kosulu i¢ imaji
olusturmaktir. Bu ytizden i¢ imaj konusu insan kaynaklar: birimleri tarafindan énem verilen konulardan
biridir.

Kurumlar agisindan degerlendirildiginde i¢ miisteri olarak adlandirilan ¢alisanlar, kurumun imajinm
destekleyici unsurlardan biridir. Kurumsal hedefler noktasinda ¢alisanlarin motive edilmesi gerekmektedir.
Kurumsal kimlik c¢alismalar1 olusturuldugunda imaj ¢alismalarna baslanmasi gereken ilk yer kurumun
calisanlaridir. Boylece iceriden disariya dogru kuruma pozitif bir imaj kazandirilabilir. Calisant motive
etmek, diistincelerine saygi gostermek, kurumun i¢ imajma katki saglamanin yan1 sira kurum igin ¢alisanin
kuruma bagliligini artmasi, is tatmini, performans artisi olarak geri donecektir.

6.6. Soyut Imaj

Soyut imaj, miisteri zihninde kurumun sosyal sorumluluk sahibi olmasi, miisteriye deger vermesi ve
sadakat ile miisterinin zihninde olusturulan bir stirectir. Soyut imaj kavrami hedef kitle ile marka arasinda
duygusal bag olusturulabilir. Fakat bunun icin 6ncesinde sirket ¢alismalarin miisteri ile iliski kurma
noktasinda bir egitimden gecirilerek miisteriye karsi nasil nazik ve kibar olunacaginin &grenilmesi
gerekmektedir.

ic imaj kurumlar1 kendi biinyesinde ¢alisanlara yonelik olusturdugu imaj ¢alismalarinin tamamini
ifade eder. Kurumun dis mdiisterilerine yonelik yapmis oldugu imaj galismalar1 da kurumun dis imajin
olusturmaktadir. Miisterinin i¢ ve dis imaj1 beraber algilamas1 durumu soyut imaji olusturmaktadir.

Isletmeler pazarlama gereksinimleri bakimindan sadik ve tatmin olan miisteri profili olusturmak
istemektedirler. Bu nedenle pazarlama biitcelerinin ¢ogu sadik miisteri profili olusturmak {izerine
harcanmaktadir. Isletmelerin zor zamanlarda ayakta kalmasini saglayan sey musterileridir. Miisteri sadakati
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saglayan kurumlar krizlerden en az etkilenen kurumlardir. Bu noktada olumlu bir imaj olusturulmasi
kurumun yasam dongitistine bir¢ok katkisi bulunmaktadir. Kurum imajini iyi yapilandirmak igin hedef
kitlenin iliskilerinde performans, giivenilirlik, destek, rahatlik ve tatmin olmay1 istediklerini, ¢alisanlarin ise
tatmin eden bir gelir, rekabet ve biiytime istediklerini unutmamak gerekir. lyi bir kurum imaji, miisterilerin
ve calisanlarin bu beklentilerini karsilar (Akay, 2005, 26).

7. KURUM KIMLiGi VE IMAJI ACISINDAN SIK TUKETILEN GIDA URUN AMBALA]J
TASARIMLARI

Ttiiketiciler magaza ve market raflarindaki ambalajlar1 incelerken, grafiklerin farkli algilanmasi,
konumlandirilmasi, tirtintin tanimlanmasi ve kaybolmasi arasinda farklar olabilmektedir. Ancak goz alici
grafikler tiriinii rafta one cikarir ve tiiketicileri etkilemektedir. Cekici grafikler tiiketicileri satin almaya
tesvik ederken, grafik tasarimi zayif olan tirtinler birgok tiiketicinin satin alma davranisini olumsuz yénde
etkileyebilir. Farkli yeni ambalajlar satis noktasinda rakiplerden ayrilarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte,
ambalajin tizerindeki grafiklerin farkli algilanmasi, konumlandirilmasi, trtinlerin tanimlanmast ve
unutulmasi arasinda farkliliklar meydana getirebilmektedir (Ambalaj Biilteni, 2009, 37). Bu noktada
grafikler, farkli isaret ve sembollerin bulundugu ambalajdaki renkler ve sekillerden etkilenebilir.
Hologramlar ve gesitli malzemelerin uyumu tiiketicileri ambalaja dokunmaya tegvik edebilir. Uriine 6zellik
katarken, raftaki albenisini arttirir ve denemeye tesvik etmektedir. Ayrica bir ambalaj tasarlanirken, teknik
ve yapisal ozellikleri tanimladiktan sonra, gorsel tasarimu ile ilgilenilmelidir. Grafik tasarim asamasinda olan
drtniin, dogru mesaji aktarmasi, kurum kimligini, marka imajin1 ifade etmesi ve tiiketicinin dikkatini
¢ekmesi i¢in en uygun gorsel tarzin belirlenmesi 6nemlidir. Daha sonra, segilen uygulama tarzina gore,
¢ogunlukla ambalajla uyumlu gorsel tekniklere karar verilmelidir.

Ambalajlama endiistrisi giintimiizde ¢ok yiiksek ciro ile kazangh bir sektor haline gelmistir.
Kurumlarin rekabeti tiretim yaptiklari ambalajlarin tasarimlarina 6nem vermesine neden olmustur. Bu
dogrultuda ele alinan 1955 yilindan beri giiniimiize ulasan “Tamek” meyve sular1 donemsel gegislerde,
kurum kimliginde ve imajindaki degisimleri sonucunda marka giictinii gelistirmeye ve tiretime devam ettigi
goriilebilir (Resim 1). Seri {iretilen tirtinlerin hedef kitlesi daha genistir ve rekabet ortami daha fazladir. Bu
nedenle kurumlarin kimlik ve imaji dogru planlanmis olmali ve marka stratejisi 6nemli hale getirilmesi

TAMEK’

Resim 1. Ge¢misten giintimiize kadar kullamlan “Tamek’ logolar1
a:1955-1993  b: 1993-2006  c: 2006-....

Tiiketiciye ulasana kadar gecen siirecte iiretilen bir tirtiniin ambalaji, isveren, matbaa ve tasarimci
tgliistiniin birlikte ¢alismalariyla olusur veya olusmalidir (Sarthan, 1987, 1). Bu noktada ambalaj tasarimi,
her zaman hem tirtin 6zgtinligl hem de satis performans: saglayabilen, tasarimcilar igin biiyiik ve zorlu bir
tasarim alanidir. Ambalaj, tiiketicinin gordiigti son mesaj ve tiriint almaya ikna etmek i¢in son firsattir. Bu
etkide tirtin tasarimi, grafik tasarim disiplini olarak bir sektoriin kendisidir. Tasarim stireci, ambalaj ile
markalasma yoluyla giiclii markalar olusturmaya odaklanilan etkenlerden biridir. Ancak bu zorlu tasarim
alani, iyi bir gozden daha fazlasini gerektirir.

TAMEK

C

Bir ambalajda 6zgiinliik, karakter, hatirlanabilirlik, markalarmm ve ambalaj tasarimlarinmn
merkezindedir. Disarida ytiizlerce tirtintin var olmasi, hepsi de tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin yaris
haldeyken, markay1 farkl: kilmanin tek yolu farkl: ve orijinallik unsurlara sahip olmasi gerekir. Bu gercekten
bir yaraticilik ve kesif meselesi oldugu icin, 6zellikle insanlar sayisiz marka, goriinim ve iyiyi kotiiden
ayirabilme ile kars: karsiya kaldiklarinda, 6zgiin olma en 6nemli faktorlerdendir.

Ambalajda sadelik, basit ve modern tasarimlarin anahtaridir. Ambalajda tasarimin asir1 karmasik
hale getirmek tiiketiciyi etkilemeyecektir. Bu da tiiketicilerin tirtin ile ilgili sorunlarn fazla karmasik
olmaktan, yeniden tasarlanmasi igin tekrardan yeterli bilgi ve arastirma yapilmas: gerekecektir (Resim 2).
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Resim 2. Ge¢miste kullanilan “Tamek” meyve suyu ambalaj tasarim ¢alismalari.

Genel gortintimlii bir ambalaj tasariminda, ifadesi net ve giiclii olan gorsellerle tasarim uygulamasi
yapilabilir. Ornegin, herkes {irtin fotografciigi tizerinden algi olusturmak istediginde, resim veya
illiistrasyon tasarimi kullamilmas: farkindalik olusturabilir. Herkes yatay bir diizen kullaniyorsa, dikey
tasarim unsurlarini kullanmak daha siyrilacak bir etki olusturabilir. Cogu tasarim oldukca modern degerde
ise, kaliteli bir cekicilige odaklanmis donemsel retro ambalajin sunulmasi o trtinii daha da ¢n plana
cikartabilir. Tasarim siirecinde trtin i¢in beklenilmeyen ama iirtin icin uygun, farkli ve cesur olan
ambalajlarda diger {iiriin kategorilerine bakip ve etkilenilen ambalajlama icin iyi bir marka uygulamasi
olabilir.

Bir irtintin ambalaj tasarim konsepti, yeni {irtin gesitliligi veya bir alt markanimn kolayca tanitmasin
saglamalidir. Basarili ambalaj tasarimi gorsel cekiciligini kaybetmeden kolayca degisiklik yapilmasini saglar.
Urtin ambalajimin her zaman gelecegi diistiniilerek tasarlanmasi gerekir. Bu {irtin gorselinin veya diger
bilgilerin kolayca degistirilmesine olanak taniyan diizenli bir tasarim alani olusturulmasi anlamina gelir.
Boylece sonugta iyi gt‘)rﬁnijmlii bir tirtin ailesi elde edilmis olur (Resim 3).
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Resim 3. Giintimiizde kullanilan “Tamek”” meyve suyu ambalaj tasarim ¢alismalari.
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Ambalajda pratiklik, sadece etiket veya ambalaj ile degil, tirtin formunun gercek sekli, boyutu ve
islevselligi ile de ilgilidir. Uriin ne kadar pratik olursa, satis etkisine katkisi fazla olabilir. Pratiklik, ambalaj
tasariminin en ¢ok goze carpan yonudir. Ciinkii miisteriler genellikle yenilik¢i unsurlarda farkli, kolaylik
saglayan denenmis ve dogru rotay1 secerler. Bir ambalajda siseyi, kutuyu veya metal bir ambalaji
tasarlamada her zaman once pratikligi diistinmesi gerekir. Ambalaj tasariminda karsilasilacak zorluklarinin
gogunu ¢ozebilir. Ayrica, tirtiniin kullanimini, tasinmasini veya depolanmasini kolaylastiran etkiler saglamis
olur.
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Resim 4. Giintimiizde kullanilan “Tamek’ recel ambalaj tasarim ¢alismalari.

Ambalaj tizerinde olan gorseller iirtiniin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Ciinkii tiiketicilerin
¢ogu zaman bilmedigi bir trtinii ambalaj {izerinde kullamulan fotograflarin, resimlemelerin ya da
illiistrasyonlardan yola cikarak satin almaktadir. Gida sektériinde tirtin ambalajlarinda gorseller tanitict
olarak bulunmaktadir. Bu noktada “Tamek”, ambalajlar1 igin gorsel olarak net ve gticlii bir tirtinti ifade eden
sade meyve illistrasyonu kullanmistir. Tamek’in biiytik bir hedef kitle ve pazarina hitap ettigi icin grafikler
yalin, modern, anlasilir ve aydinliktir. Farkli meyve regel gesitlerinin biittinsel bir halde birlestirilerek
bakildiginda meyve regellerinin cezp edici etkileri goriilebilir. Sisenin zarif sekli, net, sade illustrasyonlar
drtniin, satin alinmast dogrultusunda bir etki olusturmasi, ambalaj tasarimcisinin hedefleri arasindadir
(Resim 4). Bu nokta da ambalajda kullanilan gorsellerin rolii, son derece 6nemlidir. Ambalaj tasariminda
onemli olan noktalardan biri, tirtiniin tiiketici tarafindan fark edilmesini saglamaktir. Etkili bir tasarimin
iirtintin satisinda etkin rol oynayabilecek unsurlardan birisidir.

8. SIK TUKETILEN GIDA URUN AMBALAJ TASARIMLARININ KURUM KIMLIGI VE IMAJI
ACISINDAN ONEMI

Kurumlar agisindan olumlu bir imaj olusturmak kadar olusturulan imaji korumakta bir o kadar da
onemlidir. Kurumun imaj1 hedef kitle dogrultusunda kurum hakkinda bilgi vermektedir. Gergeklestirilen
olumlu imaj ile hedef kitle, kurumla diger sektor rakipleri karsilastirilarak karar verilir. Kurum ayni
zamanda yarattif1 olumlu imaj ile hedef kitlesi tarafindan daha kaliteli alg1 olusturarak tirtinlerini daha
yliksek fiyata satabilir. Boylece rakiplerinden daha fazla ekonomik anlamda gelir saglayabilir.

Kurumsal imajin kuruma sagladigr yararla ilgili maddeler halinde bahsedilecek olursa;

e Isletmenin uzun dénem amaglari ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir duyarlilik yaratir.

e Hedeflere ve bunlara ulasmak icin izlenecek yollara agiklik kazandirir.

o Isletmeye faaliyet gosterdigi pazarda rekabet tistiinliigii kazandirir.

e Isletme ici ve dist iletisimi gliclendirir.

e Miusterilere, isletmenin piyasadaki durumunu ve diger isletmeler karsisindaki konumunu
degerlendirebilme kolaylig: saglar.

e Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler.

e Misteri bagliligini artirir.

o Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma konusunda kolaylik saglar.

e Isletmenin amaclar1 ve bu amaclara ulasmak icin kullanilacak stratejilerin isletme paydaslari
tarafindan anlasilmasin kolaylastirabilir (Bolat, 2014, 29) seklinde siralayabilmek miimkiindiir.

Kurumun kurumsal kimligi isletme disina yansimasi kurumsal imaj1 olusturmaktadir. Bu noktadan
hareketle kurumun imaj olusturabilmesinin ilk kosulu bir kurumsal kimlige sahip olmasidir. Kurumsal
kimligi dogru bir bicimde yansitilamamasi kurumun imajini olumsuz etkilemektedir. Kurumsal agidan diger
isletmelerden farklilasmada yine kurumsal kimligin dogru bir bi¢cimde aktarilmasi ile saglanmaktadir. Bu
nedenle markalar; kendi logolari, renkleri, tipografi ile akilda kalarak diger markalardan farkli bir imaj
olusturma gayreti igerisindedirler. Kurumsal kimlikle imaj arasinda benzerlikler oldugu gibi aym zamanda
farkliliklar da mevcuttur. Kurumsal kimlik fiziksel bir goriintii olusturmakta imaj ise hem fiziksel hem de
diistinsel bir imaj olusturma gayreti igindedir. Kurumsal kimlik, kendi i¢cinde imaji da barindirir.
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Kurum calisanlar: tarafindan kurumun misyonunda birliktelik saglanabilmesi i¢in kurumun tim
degerleri ile kisisel degerler ayni cizgide bulusmasi gerekmektedir. Ortak degerler kurumsal misyonu
somutlastirmakta, kurumsal hedeflere ilerlemede birliktelik saglamaktadir. Kurumsal kimlik ¢alismalarinda
ortak hedef kurumsal bir kurumsal imaj olusturulmasidir. Eger kurumlar kurumsal imaj olusturmak
istiyorlarsa kurumsal kimlikleri gtiglii olmalidir.

Uriin imaji ve kimligi arasinda bir etkilesim olmalidir. Uriin imajinin gercekligin soyut kismini
temsil eder. Bu gerceklik satin almaya zorlayan islevsellik ve fiziksel 6zellikler disindaki nedenlere dayanur.
Kimlik ve kisilik {irtin markasinin gorsel yonleri, markanin guiglii belirleyicisi olabilir. Tiiketicilerin
markalarin estetik ambalajin tasarimina ve rengine verdigi cevaplar marka tercihine doniistiirtilmiis, bir
markay1 se¢me karari etkisinde temel olusturmustur (Kauppinen-Réisdnen, 2014, 27). Marka ve onunla ilgili
daha biitiinsel bir bakis agis1 onemlidir. Ambalajda marka ve iiriinti tanimlayan marka adinin hatirlanabilir
olmasi, marka bilinirligi ve sadakat olusturmak adina markanin benzersiz bir halde sekillendirilmesi
birincildir. Tiiketiciye ve {iriine kars1 mevcut ve gelecekteki refah1 icin 6nemlidir. Benzersiz tarz tizerinden
marka kimligi tiiketiciler arasinda taninmaya olanak saglarken, bir imza yaratir ve tirtinlerin asinaliklarimi
arttirir.

Baz1 gida ambalajlar1 diger tirtinlere gore tiiketici tarafindan daha fazla talep goriir. Bunun en biiytik
etkenlerinden biri, dogru planlanmis marka ve basarili tasarimlardan kaynaklanmasidir. Basarii gida
ambalajlar1 tirtin satislarinda belirleyici bir faktordiir. Ambalajin satisinda olumlu sonuglar olusturmasi igin;
irtintin hedef kitlesine gore uygun bir tasarim yapilmasina, iirtin kimliginin uygunluguna, rakip marka
ambalajlarina kars: tisttinliik saglamasina ve kurum kimligiyle biitiinlesmesi gerekir (Cakmak, 2011, 15). Bu
nedenle, bir ambalaj tasarlarken, higbir unsur rastgele ve plansiz bir sekilde gerceklesmemelidir.
Ttiketicilerin ilgisini ceken ve etkileyen belirli bir mesaji iletmek icin renkler, goriintiiler ve metinlerin 6zenle
secilmesi gerekir. Ambalajda tasarim, bilgilendirici unsurlar bir {irtinii net ve anlagilir sekilde acitklamalidir.
Bir triinii, alisveris yaparken sadece ambalaji i¢in tiiketici tarafindan bir¢ok kez satin alma durumu
gerceklesebilir. Bu gibi durumlarda icgiidiiler, gercek ihtiyactan ziyade akilda kalici bir ambalaj
dogrultusunda trtin satin alinmasma neden olur. Dolayisiyla, ambalajlarin tiiketici tarafindan satin alma
seceneklerini biiytik olctide etkilemektedir.

9. SONUC

Ambalaj, bir kurumun kimligini ve imajin net bir sekilde gostermelidir. Kurumun tanitiminda ise;
rafta dikkat cekmesi, tirtintin igerigi, miktar: ve kullanimi hakkinda bilgi vermesi gibi islevlere sahip olmasi
gerekmektedir. Ik once bir giiven unsurudur, insanlar aligverislerinde bildigi ve giivendigi tirtinleri tercih
eder. Ambalaj bir {irlintin nerede yapildigini, nereden geldigini, icinde ne oldugunu anlatir. Agik satilan
tirtinlere oranla her zaman ilk tercihtir. Ambalaj, markalasmanm ilk ve en 6nemli yoludur. Kurumun marka
imaj yolculugunu tretilen triin tiirtine ve gesidine gore kullanacagimiz logo, renkler, gorseller, isim ve
ambalaj ile baslar. Ambalaj tirtinii; carpma, 1slanma, zedelenme gibi fiziksel etkilerden korur, tiiketiciye en
ekonomik yolla ulagmasini saglar ve depolama kolayligi olusturur. Onemli bir gorevi de tizerine yazilan
bilgilerle tiiketiciye se¢im ve kullanim kolaylig1 saglamasidir. Ambalaj bir trtintin dig gortintiisti gibidir.
Ttiketicinin satin alma eylemine hazirlamas icin gerekli diizeni, giizelligi ve zarafeti tizerinde bulundurmasi
gerekir. Uriintin piyasada tutunabilmesi, dogru ve etkili ambalaj malzemesinin segimine bagh oldugu kadar
tasarimina da baghdir. Uriintin yapisina uygun, segilen renklerle uyumlu yazi ve bicimlerle tasarlanmus,
cekici, glizel gortintimlii bir ambalaj tiiketiciyi olumlu yonde etkiler.

Uriin tasariminda hedef kullanic kitlesine hitap etmek ¢ok dnemlidir. Ancak, daha genis bir kitleye
iirtin satmay1 planliyorsaniz tasarimlarimizin renk cizelgesi de genisleyecektir. Ambalajlarin grafik tasarim,
bir reklam ve grafik ajansina teslim edilmesi gerekir. Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman, bulundugu yerde,
her sekilde gekici giictinii ve etkisini gostermelidir. Saticilar tirtinleri dizerken her zaman ambalajin genis
ylizeyini tiiketicinin gorebilecegi sekilde yerlestiremeyebilir. Ambalajin yan ve st ytizeyleri de triiniin
tanitim1 agisindan 6nemlidir. Uriin ambalajimin, farkli kuruluslarin iriinleriyle yan yana geldiginde
gekiciligini korumasi gerekir. Bu sebeple tirtintin konulacag: rafin ve rakiplerin ¢ok iyi analiz edilmesi
gerekir. Biitiin bunlar tirtin satis1 agisindan 6nemlidir. Arastirma sirasinda yer alan gida ambalaji 6rneklerini
inceledigimizde markaya onem verildigi kadar donemsel gecislerde grafik tasarim calismalarina da 6nem
verildigini gorebilmekteyiz.
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Kisaca, kurum kimligi bir degere sahiptir. Kurum imaji, imgesi, ismi ile tirtin ve hizmetlere kimlik
kazandirmaya yonelik ¢abalarmn biuittintidiir. Bir tirtintin markas: garpict ve akilda kalici olmalidir. Hedef
kullanic1 tanimlamasi 6zenle yapilmali, tiiketici beklentilerine gore basit, etkili yeni fonksiyonlar
eklenmelidir. Ambalajin tirtintin kartviziti oldugu goriisiinden hareketle, gorselligi 6n planda tutarak,
kullanmicilarin tiiketim hedefine uygun bilgilerle donatarak, tirtin-pazar takibiyle, hizli teslimati organize
edilmelidir. Tiiketicinin tirtinti kullanirken kendini 6zel hissetmesini saglayabilecek tasarimlara yer
verilmelidir.
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